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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o problematice implementace online reklamni kampané do
zdravotnického preventivniho projektu. Cilem je efektivné vyuzit online reklamu pro
predstaveni a zviditelnéni nové vznikajiciho stomatologického preventivniho programu pro
déti v predskolnim véku. Teoretickd cast vysvétluje obecné charakteristiky online
marketingu a jeho jednotlivych nastrojii. Déle popisuje tvorbu a zpiisoby hodnoceni
efektivity online reklamni kampané. Prakticka Cast predstavuje samotny projekt a také
spole¢nost, kterd jej zastituje. Analyza zahrnuje komparaci s jednotlivymi konkurenénimi
programy a popisuje aktudlni stav online komunikace spole¢nosti. Na bazi vysledkt
analytické casti byl vytvofen navrh internetové reklamni kampané, ktery byl podroben

casove, rizikové 1 ndkladové analyze. Projekt byl zpracovan tak, aby byl vyuzitelny i v praxi.

Kli¢ova slova: online marketing, internetovd reklama, socialni sité, reklama ve

zdravotnictvi, reklamni strategie

ABSTRACT

This diploma thesis discusses the issue of implementing an online marketing campaign into
health prevention programe. The goal is to use online advertising in most effective way for
the introduction and promotion of emerging dental preventive program for kids. Theoretical
part explains the general characteristics of online marketing and its parts. It also describes
the creation and methods of evaluating the effectivenes of an online advertising campaign.
Practical part represents the preventive program and company that patronise it. Analysis
includes a comparison of competing programs and describes current online communication
of the company. Based on the results of analytical part an online marketing campaign was

created, which included time, risk and cost analysis.

Keywords: online marketing, internet advertising, social media, advertising in healthcare

industry, marketing strategy
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UvVOD

Pro ucely této prace byl zvolen nové vytvareny preventivni stomatologicky program pro déti
v piedikolnim véku, ktery je na trhu Ceské republiky ve své podstaté spise novinkou. O to
vice potiebuje vejit do povédomi verejnosti, a predevsim rodici mensich déti. Online
marketing je proto jasnou volbou. VétSina rodict takto malych déti se pohybuje ve vékové
kategorii 25 az 35 let, jedna se tedy spiSe o mladsi cilovou skupinu, ktera travi v online
prostiedi pomérné hodné Casu. Dalsi vyhodou, kterou online marketing nabizi, jsou pomérné
nizké naklady na osloveni svého publika i udrzeni jeho z4jmu. Naptiklad pomoci socidlnich
siti je mozné generovat velmi vysoky dosah at’ uz pomoci organického obsahu, ¢i placené
reklamy. Nabizi také vyhody rychlé zpétné vazby publika, a to nejen pro Ucely ziskani
klientely, ale predevSim jsou vhodnym néstrojem k Sifeni véEtsi osvéty mezi laickou

vetejnosti.

Preventivni program zastituje zdravotnicka spolecnost, ktera do budoucna usiluje o zdravé
navyky déti jak v ¢isténi zub, tak i ve stravovani a pohybovych aktivitach. Tato diplomova
prace je zamé&fena spiSe jen stomatologickym smérem z toho ditvodu, Ze je to také hlavni

aktivitou programu, a pedevs§im osobni pracovni naplni autorky prace.

Cilem diplomové prace je navrhnout online reklamni strategii, kterd by byla preventivnim
programem vyuzitelnd a finanén€ dostupnd. Chystany program nemd prozatim Zadné
komunikacni kanaly. VeSkeré online néstroje musi byt navrzeny v souladu se zajmy cilové
skupiny. Teoreticka Cast prace ptiblizuje vyhody a tuskali online marketingu. Vystihuje
rozdily mezi marketingem v Cisté ziskovém prostredi a ve zdravotnictvi. Online marketing
skyta nékolik néstrojl, které 1ze na internetu vyuzivat, a mnoho z nich dokonce bez nutnosti

velkého vstupniho kapitalu.

Nasledujici prakticka cast je rozdélena na analytickou a projektovou. Analyza zahrnuje
detailni rozbor preventivniho programu a jeho nabizenych sluzeb. Popsana je takeé
zdravotnické organizace, kterd momentéaln¢ preventivni program chystd. V budoucnu bude
ovSem preventivni program vystupovat samostatné pod svym jménem i logem. V této ¢asti
se nachazi 1 komparace konkurence, ktera srovnava ptredev§im online komunikaci
podobnych preventivnich programi, které jsou v sou¢asné dobé v Ceské republice aktivni.
Jelikoz se jedna o velice specifickou sluzbu, byl prostfednictvim dotaznikového Setfeni
zjiStovan zajem vetejnosti, a predevSim charakteristické rysy cilové skupiny pro ucely

marketingu. V posledni projektové €asti je navrzen zpusob internetové reklamni strategie
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vytvotfené na bazi predeslych analyz. Jsou zvoleny a podrobné rozebrany néstroje i jejich
metriky, které je nutné v pribé¢hu kampané vyhodnocovat. Cely projekt je podroben casové,
rizikové a nadkladové analyze. Management preventivniho programu tak miize snaze

vyhodnotit rizika i finan¢ni a ¢asovou narocnost celé problematiky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil diplomové prace je vytvoieni U¢inné online reklamni kampané pro ucely
stomatologického preventivniho programu, ktery je zaméien na déti ve véku 06 let.
Preventivni program neni prozatim spustén a v soucasnosti nema vytvoreny zadny online
komunikac¢ni kanal. Na zaklad¢ stanoveného hlavniho cile je nutné splnit nejdiive cile dil¢i,

kterymi jsou:

- Zpracovani literarni reSerSe v oblasti digitdlniho marketingu, online reklamy

a reklamy na socidlnich sitich.
- Analyza soucasného stavu online komunikace vybraného zdravotnického zatizeni.
- Névrh komunikaéni strategie s pouzitim zvolenych online komunikaénich kanald.

Dulezitost reklamni kampané tohoto projektu tkvi v neexistenci podobného typu
preventivniho programu na ¢eském trhu. Ostatni konkuren¢ni programy se vSechny lisi tim,
ze Skolitelé dochazi za cilovou skupinou osobné ptimo do matetskych Skolek. OvSem nove
vznikajici program bude potiebovat cilovou skupinu oslovit tak, aby byla ochotnd pravidelné
dochézet do vybraného zdravotnického zafizeni za mensi financni poplatek. Je tedy nutné
zvysit informovanost o nabizenych sluzbach a benefitech tohoto programu predev§im mezi
rodici déti v predskolnim véku.

Cilovou skupinou pro marketingovou strategii nejsou tedy déti, na které je samotny
preventivni program zaméfen, nybrz jejich rodi€e ¢i zakonni zéastupci. Rodice jsou v rdmci
prace také osloveni dotaznikovym Setfenim, ze kterého je vyhodnocen zavér

o charakteristickych rysech cilové skupiny.
V préci jsou pouZzity nasledujici metody:

- Analyza soucasného stavu online marketingovych aktivit zdravotnického zatizeni

zaStit'ujiciho preventivni program.

- Analyza soucasného stavu online marketingovych aktivit konkuren¢nich programu

s vyuzitim komparace marketingové komunikace.

- SWOT analyza soucasné¢ho stavu online marketingovych aktivit zdravotnického

zafizeni zaStit'ujiciho preventivni program.
- Marketingovy vyzkum provadény pomoci dotaznikového Setfeni.

- Casova, ndkladova a rizikové analyza hodnotici navrzeny projekt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Markting Ize dé€lit na dvé velké a odlisné kategorie, a to na online marketing, zaméiujici se
na internetovou oblast, a offline marketing, ktery mapuje redlny svét. V nasledujicich
kapitolach bude bliZe rozebrana oblast online marketingu a marketingu na socialnich sitich.
Online marketing vlddne svétem. Jednd se o nejrozsifenéjsi zptisob vzajemného propojeni
prodejce se zakazniky. Pocty uzivatelii internetu se kazdym rokem rapidnim tempem
zvedaji. Moznd je to divod, pro¢ 1 marketingova oblast postupné sméiuje spise k online
prostfedi. Dalsi vyhodou internetového marketingu v porovnani s offline marketingem je
znaéné vyssi navratnost vlozenych financich prostiedki do reklamy. (Chaffey a Ellis-

Chadawick, 2019)

1.1 Internet

Internet je jeden velky a vzdjemné propojeny systém. Pomoci n¢j mezi sebou interaguji
pocitacové 1 mobilni sité celého svéta, jak uvadi Janouch (2014). Cilem tohoto systému je
komunikace, vyména informaci pomoci hypertextovych odkazii a vzijemné propojeni
jednotlivych siti. Hypertextovym odkazem (HTML ,,Hypertext Mark-up Language*) neboli
linkem je mozno webovou stranku sdilet, publikovat, citovat ¢i vyhleddvat informace.
Internetova stranka, ktera je ¢asto oznacovana jako stranka webova (WWW ,, World Wide
Web ), pak podava piijemci komplexni audiovizualni obsah. (Janouch, 2014) Dle autora
Freye (2011) nabizi internet jeho uzivatelim velkou rychlost zpétné vazby a jednoduchost
uzivani.

Internet ovS§em neni webova stranka. Pojem miize byt zavadéjici. Webova stranka WWW je
pouze sluzbou zprostiedkovanou pomoci internetu. Web je spolecné s elektronickou postou
nejcastéji pouzivanou ¢asti internetu. V soucasnosti je web piistupny pomoci webovych

prohlizeci, mezi které patii naptiklad Google Chrome, Internet Explorer ¢1 Firefox.

Existence internetu zapocala pied vice nez 60 lety. Vytvofil ho fyzik Tim Berners-Lee pro
ucely utajené komunikace americkymi vojéky v piipad€ hrozici nuklearni valky. V dalSich
letech internet vyuzivala pfedevSim akademicka piida. Velkym zlomem pro rozSiteni

interenetu mezi Sirokou vetejnost byl rok 1993. (Pelsmacker, 2003, s. 489)
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1.1.1 Uzivatelé internetu v Cislech
Ceska republika

Z vyzkumi z tijna roku 2022 vyplyva, Ze 85 % osob starSich 10 let aktivné vyuziva internet.
To znamena, Ze internet vyuziva vice nez 8,1 milionii Cechtl. Ve srovnani s rokem 2015 se
podet uzivatelti zvétsil o 19 %. Z dotazovanych Cechii vyuZiva internet nékolikrat denng

82,3 %. Praimémé Cesi stravi na internetu celkem 36 dni za rok. (Srovnejto.cz, 2022)
Svét

Data z fijna 2022 ukazuji, Ze 63,5 % obyvatel planety vyuziva sluzby internetu. Coz je
5,07 miliardy osob z celkovych 8 miliard. Jedna se o nartist 171 milioni novych uzivatelt
za poslednich 12 mésicti od vyzkumu. (Datareportal, 2022) Jak uvadi zdroj Statista (2023),
Cina je jednozna&né zemi s nejvét§im poétem uZivatelli internetu, a to pfesné s 1 miliardou.
Druhé misto obsadila Indie a tfeti Spojené staty americké. Je vSak tfeba vzit v potaz celkovy

pocet obyvatel téchto zemi, je logické, ze predni pricky obsadily pravé nejlidnatéjsi staty

svéta.
Characteristic Number of internet users in millions

China 1,050
India 692
United States 311.3
Indonesia 212.9
Brazil 181.8
Russia 127.6
Nigeria 122.5
Japan 102.5
Mexico 100.

Philippines 85.16
Egypt 80.75
Vietnam 77.93
Germany 77.53

Obrazek 1 Zemé s nejvetsim poctem uzivatelll internetu (zdroj: Statista, 2023)
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1.2 Online marketing

,Online marketing je zptsob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilu
prostiednictvim internetu.” (Janouch, 2010, s. 19) Online marketing se postupné zacal
rozvijet od 90. let minulého stoleti. Tehdy zacaly vznikat prvni webové stranky a reklamy.
Nikdo ale nevédél, co od internetu ¢ekat, a uz viibec nikdo netusil, Zze za par let bude pro
kazdého funogvani na internetu normalni. Pocet uzivatelii na internetu rychle rostl, zacaly
se meénit distribucni kanaly a vznikat nové platebni metody. Vznikla nova vétev marketingu,

online marketing, ktery s sebou nese také vznik novych profesi. (Buresova, 2022)

Jak uvadi Pelsmacker (2003), internet ma pro online marketing jednu obrovskou vyhodu,
atou je pamét. Po pfipojeni uZivatele k webové strance se jeho elektronikca adresa pro
provozovatele stranky stane viditelnou a snadno identifikovatelnou. A pomoci souhlasu
uzivatele s tzv. ,,cookies*, mize byt shlédnuty obsah vyuzit k individudlnimu kontaktovani

uzivatele pro dal$i marektingové ucely.

1.2.1 Funkce online marketingu

Funkci online marketingu je pfedev§im dostupnymi moZnostmi zvysit prodej. Cilem je
zakaznika zaujmout, informovat, oslovit, prodat mu prodkut nebo sluzbu a udrZovat
s nim vztah. DalSimi podstatnymi cily marketingu je sbér informaci o samotném
zakaznikovi, informace o jeho pozadavcich, zalibach a o tom, jak je s produkty firmy

spokojen. (Janouch, 2014)
Pak uz mtize mit organizace zvolené své vlastni dil¢i cile, k ¢emu online marketing vyuziva.
Zvysovani prodeje je mozné docilit postupnym budovanim vztahu se svymi zakazniky, nebo

Sifenim povédomi o své znacce. (Pelsmacker, 2003, s. 145)

Zvvseni Ovlivnéni Zvvseni Stimulace
Zvyseni V!.‘fsem. W l'-.fn_en Mysag chovani Budovani
et povédomi postoju ke loajality ke sméfujiciho fie
RN o znatce znatce Znadce : o
- k prodeji

Obrézek 2 Funkce a cile online marketingu (zdroj: Kralicek, 2016)

Firméam jde o to, aby byly u zédkaznikli prvni znackou, na kterou si vzpomenou ve spojitosti
s ptisluSnou kategorii produktl. Jedna se o top of mind awareness neboli TOMA, ktera

nabizi velkou vyhodu mezi konkurenci. Proto marketingové kampané dbaji na posilovani
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znacky naptiklad vizualizaci produktt v reklamach a snadno zapamatovatelnymi slogany
a logy. Soubor preferovanych znacek, mezi kterymi se zékaznik rozhoduje, se oznacuje jako
consideration set. Vysoka znalost znaCky ovSem nemusi vzdy vést k prodeji. Pokud
zakaznik s produkty neni spokojen, jisté je nekoupi. Proto je dalSim dilezitym cilem dokéazat
menit postoje ke znacce. Funkci marketingu mize byt také zvySeni loajality ke znacce.
O nové¢ ziskané klienty je tfeba se starat a prohlubovat vzajemny vztah, aby se vyloucila

ztrata daveéryhodnosti, spokojenosti a odchodu ke znacce konkurence. (Kralicek, 2016)

1.2.2 Vyhody online marketingu

Velké vyhody pfindsi internet pii podnikani. Ovladat internet je ale pro samotné firmy
mnohem t€z8i nez pro jeji zdkazniky. Firma musi mit pfedem stanovenou internetovou
strategii, plan komunikace na internetu. Musi znat své zdkazniky a cilit na tyto segmenty
trhu. Na druhou stranu pomoci vzdjemného propojeni firmy a zdkaznikld v digitalnim
prostiedi je pro firmu jednoduché odhadnout chovéani svych klientt, identifikovat jejich

individudlni potfeby a nasledné¢ jim nabidnout produkt podle jejich predstav. (Blake, 2019)

Socialni interakce a neomezena dostupnost, kterou Zadné jiné médium nema. Na internetu
je pristup k ¢emukoli kdykoli a kymkoli. Kazdy si miize ptecist a zobrazit to, co ho zajima,
a ve chvili, kdy ho to zajima. Navic z vyzkumi vyplyva, zZe lidé travi vice nez ¢tvrtinu svého
volna online komunika¢nimi aktivitami. Dal$i studie prokazaly, Zze lidé déavaji vetsi vahu

informacim a radam, které se dozvédéli ve virtudlnim svété. (Nadaraja a Yazdanifard, 2013)

Zacileni na trh (targetability). Je neuvéftitelné, jak dobie nés internet zna od zalib po polohu,
kde se pohybujeme, i stranky a produkty, které se nam libi. Dle toho uz je pro marketéry
jednoduché najit cilovou skupinu a reklamni ptispévky cilit tam, kde nepadnou nazmar.
Velmi sofistikovany ,hypertargeting* maji pravé socialni sit€¢. (Nadaraja a Yazdanifard,

2013)

Zpétna vazba uZivateli a méfeni efektivnosti nastrojii pomoci riznych metrik
sledovanosti, kliknuti, navStévnosti ¢1 ndasledného prodeje. Rychlost odezvy na

vSak je vysledky pouzit pro budovani strategie a cild. (Buresova, 2022)

Prizpisobivost je dalsi velkou vyhodou. Marketéti pracujici s online reklamami mohou pfi
neuspokojivé odezvé rychle marketingovou kampani zmeénit a piizpusobovat se tak

okamzitym vysledkiim ze statistik, které jsou neustale k dispozici. (BureSova, 2022)
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Vysoky stupern interaktivity mezi navstévnikem a prodejcem. Prodejce si tak vytvaii vztah
se svym zdkaznikem. Zakaznik pfi rozkliknuti mize vidét dalsi nabidku prodejce a detailni
informace k produktiim. Na jednu stranu je zpétna vazba od zakaznikl vyhoda, prodavajici
si muze vytvoftit prizkum mezi vetejnosti bez vynalozenych ndkladi. Na druhou stranu je
ovSem v online svété hrozbou to, Ze uzivatelé ve vétsi mite prispivaji negativnimi recenzemi

nez témi pozitivnimi. (Chaffey a Ellis-Chadawick, 2019)

Pomérné nizké naklady ve srovnani s offline marketingem, jelikoz vétSina socialnich siti
je zdarma. Navratnost finan¢nich prostfedkt z digitalni reklamy je v porovnani s nedigitalni
formou reklamy vyrazné vyssi. Pokud se bere v ivahu dosah reklamy a pocet lidi, ktefi

reklamu uvidi, néklady na osloveni jednoho zakaznika vyrazné klesaji. (Kotler, 2007, s. 183)

1.2.3 Nevyhody online marketingu

Casova naro&nost pii praci v online prostfedi. Aby byli média atraktivni, musi interaktivnd
komunikovat s vetejnosti, odpovidat na otazky, reagovat na komentare, sledovat statistiky,
zvefejnovat informace o novinkdch. S touto nevyhodou musi podnik pocitat jako

s pfijatelnym zavazkem. (Barefoot a Szabo, 2010)

Diivéra, bezpe¢nost a soukromi. V online prostiedi je tfeba vetejnost ubezpecit, Ze s jejich
osobnimi udaji 1 platebni kartou spole¢nost nakldda podle vSech prav a nehrozi tedy zadna
rizika. M¢ély by tedy zvefejnovat postupy pii shromazd’'ovani, uchovavani a pouzivani dat
o zakaznicich a informace ohledné zabezpeceni rizik naptiklad zicastnénim treti strany.
Duvéra je velmi dilezitym prvkem, ktery jesté stale brani spousté lidem proptj€it své osobni

udaje ¢i dokonce informace ohledné platebni karty. (Nadaraja a Yazdanifard, 2013)

Negativni hodnoceni na internetu muize piidavat kdokoli. Mize se jednat jak
o konstruktivni kritiku, tak o Skodolibost ze strany konkurence. Marketér proti tomu nemtize
nic udélat, presto ji nemlze ignorovat. Na negativni recenze je tfeba odpovidat a tim
neutralizovat nazor ostatnich ¢tenaiti. Opét se jedna o ¢asov€ naroc¢nou aktivitu. (Nadaraja

a Yazdanifard, 2013)

Neefektivni cileni na uZivatele. Pfi kazdém zobrazeni musi internetova stranka od ledna
2022 wuzivateli zobrazit souhlas se sdilenim (cookies), a jelikoz vétSina navstévnikil
automaticky voli moznost nesouhlasu, marketingové spolecnosti nemohou uzivatele zaclenit
do cilové skupiny. Stejné tak se mohou uzivatele socidlnich siti vyhnout reklamam, pokud
si tuto moznost prednastavi, proto se zacileni reklamy na urcité kategorie osob stava

komplikovangjsi. (BureSova, 2022)
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Click through Rate stale klesa. Click through Rate (pocet klikli / pocet zobrazeni x 100) se
neustale snizuje. Dlivodem muze byt velka konkurence, obrovské mnozstvi firem a reklam
snizuje pozornost vetejnosti. Lidsky mozek je obklopen fadou informaci, daleko vice nez
tomu bylo v minulosti, proto vytésnuje informace, které nepotiebuje. Statistické tdaje
potvrzuji fakt, Ze nastupujici generace vénuje pozornost marketingovému sdéleni necelé
3 sekundy. Je tedy pro marketingové spole¢nosti vyzvou zaujmout divaka v tak kratkém

Case. (BureSova, 2022)

1.2.4 Specifika online marketingu ve zdravotnictvi

Chovani zakaznik je z nejveétsi ¢asti ovlivnéno potfebami a ekonomickymi moznostmi, na
zaklad¢ ¢ehoz se rozhoduji. Ve zdravotnictvi dominuje ptedevsim obava o své vlastni zdravi.
Marketingovy mix tedy vymezuje vSe, co se tyka nabidky pro zdkazniky, ve zdravotnictvi
pacienty. Kotler dale uvadi (2007), Ze se jedna o soubor taktickych marketingovych nastroja.
Pro znazornéni se pouziva klasicky model 4 P (produkt — Product, cena — Price, distribuce

— Place, propagace — Promotion). (Foret, 2011, s. 99)

Cilem zdravotnictvi by nemé¢l byt zisk ale sluzba lidem. Prace zdravotnikl je poslanim
a hraji zde velkou roli etické a pravni zasady. Se zvySovanim poctu konkurencnich

organizaci se zvySuje potfeba marketingu také v tomto odvétvi.

Cenotvorba je zavisla na regulaci ze strany pojiStovny. Pfijmy organizace jsou predevsim
tvofeny thradou pojistoven za pacienty a jen minoritni Cast tvofi piimé platby zaplaceny
pfimo pacientem. (Slouka, 2017) Neplati zde klasicky trZzni mechanismus. Stat vyznamné

zasahuje do regulace zdravotni péce.

Produktem ve zdravotnictvi je sluzba lidem. Lidé si kupuji nezarucitelny vysledek, ktery
ma u kazdého jednotlivce individudlni uzitek. SluZzba ve zdravotnictvi miZe mit pozitivni
vysledky na zdravotni stav, ale také negativni a nevratné. Je to tedy sluzba vysoce specificka
a neopakovatelna. Jejimi charakteristikami jsou nehmotnost, ned¢litelnost, nestalost

a neskladovatelnost. (Slouka, 2017)

Hodnota pro zakaznika je 1écba, zmirnéni bolesti, prevence vii€i nemoci, zkratka zlepSeni
zdravotniho stavu. A vnimani potfeby zdravotnickych sluzeb a ochota 1écby je métitkem
této hodnoty. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57) OvSem je velmi tézké méfit néco, co ma
velmi komplexni povahu a jehoz kvalita velmi kolisa, jelikoz se nejedna o vyrobek, ale

o sluzbu Iékatskou ¢i oSetfovatelskou. (Exner, 2005, s.57)
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Nabidka musi jit ruku v ruce s poptavkou. Pokud chceme pomoci marketingu poptavku
pozvednout, nedéje se to zvySenim nemocnosti, nybrz zvySenim zajmu o zdravotni péci.
Vhodnymi néstroji jsou napiiklad osvéty, preventivni programy, podpiirné terapie, a hlavné

informovanost vSech. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57)

1.3 Internetova reklama

Reklama stimuluje lidské chovéani a odhodlani ke koupi. Je to placeny prostredek,
prostiednictvim kterého se produkt nebo sluzba dostava snadnéji k zdkaznikiim skrze riizné
medialni kanaly. Jeji vyhodou je rychly a masovy kontakt se zdkazniky a také dobra kontrola

sd¢lované informace. Ale nelze pomoci reklamy navazat osobnéjsi vztah. (Blake, 2019)

Internetova reklama spad4d do neosobni formy propagace v online prostiedi za finan¢ni
ohodnoceni. Jeji charakteristikou je uZivatelsk4 personalizace a moZnosti interakce a také
participace. V poslednich letech nastala znacné presycenost reklamou, coz vedlo k vyvoji
blokatorti reklam, které maji za ukol je blokovat nebo filtrovat. Reklama tedy zménila
vizualni podobu a zacala byt inzerovana mezi texty tak, aby ji na prvni pohled neslo odlisit
od redak¢éniho obsahu. Takova forma reklamy se oznacuje jako nativni reklama. (Ptikrylova,

2019, s. 171-172)

Nastroje internetové reklamy vychazi z kategorii komunika¢niho mixu a mohou jimi byt
e-mail marketing, PPC reklama, reklama na socidlnich sitich, webové stranky a dalsi.

V nésledujicich odstaveich budou bliZe pfedstaveny vybrané formy internetové reklamy.

1.3.1 E-mail marketing

Velkou vyhodou e-mailii jsou nizké naklady na osloveni jednoho zdkaznika, déale velka
flexibilita, diferencovany pfistup, rychlost a moznost zpétné reakce. Nevyhodami jsou
ignorovani zprav a neschopnost zjistit divody pro neptecteni dopisu, dale také
nedorucitelnost ¢i obtézovani zdkaznika. (Janouch, 2014, s. 204-205) Mensi brzdou pro malé
organizace muze byt upravend legislativa, pfesnéji eticky a pravni ramec piimého
marketingu. Je nutné od zdkaznika ziskat prokazatelny souhlas o zasilani marketingovych
zprav (tzv. GDPR). Adresat ocekava relevantnost a pravdivost sdéleni zasilaného e-mailem.
Pro zobrazeni takového sdéleni je pro n€j rovnéz dillezity predmét, ktery by mél zaujmout
natolik, aby si zpravu viibec ptecetl. Soucasti e-mailu musi také byt odpovédni prvek (adresa
webovych stranek, telefon, formular), kterym mize adresat navazat vztah s odesilatelem

a reagovat na nabidku. Nejdilezitéjsi ¢asti e-mailu potad zastava dopis, samotné sdélent,
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které chce odesilatel predat. Marketéfi vi, které ¢asti textu jsou pro ¢tenafe nejvice poutavé

a dulezité, podle toho se voli pravidla pro psani marketingovych dopisi. (Kralicek, 2016)

Cile e-mailingu jsou v trznim prostiedi jist€ prodat nabidku. Dal$im cilem miize byt udrzovat
vztah se zakazniky. Ke splnéni téchto cili je tfeba splnit technické predpoklady, kterymi
jsou doruceni e-mailu cilové osob¢, ¢tenost sdéleni, kliknuti na odkaz (pokud tento proklik

dopis obsahuje) a nasledné konverzace mezi obéma aktéry. (Janouch, 2014, s. 208-209)

E-maily lze Clenit na sdéleni s nabidkou produktli, informacni sdéleni a e-maily pro

predplatitele.

- E-mail s nabidkou oznacuje se také jako promo e-mail, ktery Casto vyuzivaji
napiiklad e-shopy. Je tieba dbat na zdsadu personalizace a zasilani nabidek, které
jsou zakaznikem preferované. NeptekraCovat stanovenou frekvenci nabidkovych

sdé€leni. (Janouch, 2014, s. 210)

- Newsletter by nemél mit charakter prodeje ani reklamy. Cilem je napiiklad zvysit

povédomi o znacce nebo oteviit diskusi k vefejnému tématu. (Janouch, 2014, s. 212)

- Permission e-mail je relevantni sdéleni lidem, ktefi dotaznikem souhlasili k zasilani
tohoto typu e-mailu. Jedna se tedy o o¢ekavanou a chténou zpravu. (Janouch, 2014,

5. 214)

1.3.2 PPC marketing

Pay-per-click reklama (PPC) je v soucasnosti jednou z nejefektivnéjSich forem
marketingové komunikace v online prostoru. Specifikum tohoto typu reklamy je, Ze se
zobrazuje pouze lidem, ktefi vyhledavaji charakteristicky typ informaci, nebo si prohliZi
n¢jaky obsah. Jejimi hlavnimi vyhodami jsou pfedevS§im nizka cena a také presnost zacileni
na konkrétni zédkazniky, ktefi na internetu hledaji konkrétni produkty. Lze ji nazvat také
jako reklamu ve vyhledavacich a spadd pod skupinu nastroji SEM (Search engine

marketing). (Ptikrylova, 2019)

PPC reklama se miize zobrazovat dvéma zplisoby. Tim prvnim je reklama ve vyhledavaci
siti, kdy uZivatel do vyhledavace zad4 konkrétni vyraz neboli klicové slovo a vyhleddvac
mu vedle organickych vysledki zobrazi, vétSinou na prvnich pozicich, i ty reklamni
(placené). Druhy zptsob je reklama v obsahové siti. Ta se zobrazi po tom, co si uzivatel
prohlizi riizné webové stranky a souvisi s danou tématikou. (Janouch, 2014, s. 94-97)

Reklama ve vyhledavacich je Casto klasifikovana jako efektivnéj$i varianta, jelikoz se
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zobrazuje, pokud uzivatel zadd konkrétni klicova slova, a tudiz je u néj i vyssi Sance, Ze na
reklamu zareaguje. Obsahova reklama se naopak zobrazuje kdykoliv, kdy uzivatel projizdi

webové stranky urcitého typu. (Piikrylova, 2019)

Samotny nazev PPC reklamy vychazi z jeji podstaty. Zobrazeni reklamy jako takové jejiho
zadavatele prakticky nic nestoji, zaplati az potom, co na danou reklamu uzivatel klikne.
Zadavatel diky tomu miZe zobrazovat reklamu konkrétni cilové skupiné a zaplatit pouze za
ty navstévniky, které jeho produkt opravu zajima, ¢imz ziska také vétsi pravdépodobnost, ze
u n& nakoupi. Klicovymi faktory efektivity PPC reklamy jsou: moznost platit jen za
konkrétniho néavstévnika, velmi piesné cileni, flexibilni a snadno spravovatelné reklamy,

snadné méfeni efektivity pomoci analytickych nastroji. (Janouch, 2014, s. 94-97)

Cena PPC reklamy se odviji od mnoha faktort. Skrze systémy pro spravu PPC reklam si
lze zvolit takika libovolnou vysi prostfedkd, kterou je ochotny zadavatel investovat. Cena
za jeden proklik reklamy neboli CPC (cost-per-click), je variabilni a jeji maximalni vysi lze
nastavovat tak, aby odpovidala zadavatelovym finanénim moznostem. PPC reklama vSak
funguje systémem aukce a jelikoz na trhu panuje silné konkurenéni prostredi, ptili§ nizka
cena za proklik mize zptsobit to, Ze reklama bude “vytlacena” konkurenéni firmou, ktera je

ochotna za proklik zaplatit vice a nezobrazi se. (BureSova, 2022)

PPC systémy

Na trhu existuje celd fada systému, skrze které lze zobrazovat PPC reklamy. Mezi ty
nejvyuzivanéjsi v Cesku patfi Google Ads a Sklik. Kromé spravy PPC reklam lIze skrze tyto
systémy napiiklad vyhodnocovat ucinnost reklam, nebo provadét analyzu efektivity
kli¢ovych slov. Konkrétni systémy se od sebe odliSuji moznostmi a funkcemi, uzivatelskym
prostiednim, ale hlavné zdsahem. Kazdy systém vyziva sviij vlastni vyhledavac, vlastni
stranky a jiné piibuzné servery. Napi. skrze Google Ads lze zobrazovat reklamy
ve vyhledavaci Google a skrze Sklik ve vyhledavaci Seznam.cz. (BureSova, 2022) Reklamu
v PPC systémech lze cilit na zaklad¢ urcitych charakteristik zdkaznikii. Nastavit 1ze cileni
dle lokality, véku, jazyka, zafizeni (mobil, tablet, PC, televize), ¢asovy rozvrh (v jaky den
a v jakou hodinu se maji reklamy zobrazit), cilit 1ze 1 na urcité zajmy, webové stranky, ¢i
remarketingové na zékazniky, ktefi uZ v minulosti provedli n¢jaky typ interakce s ptislusnou

webovou strankou. (Ptikrylova, 2019)
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ZboZové srovnavace

Jedna se o specificky typ online reklamy, kdy spole¢nost skrze srovnadvace mize nabizet své
produkty, které prodava na e-shopu. V Ceské republice se jedna o velmi efektivni kanal,
ktery vyuziva téméi kazdy e-shop. Mezi ty nejvetsi srovnavace patii Zbozi.cz, ktery zaroven
spada pod jiz zminény vyhledava¢ Seznam.cz a Heureka.cz. Na téchto srovnavacich funguje
systém aukce podobn¢ jako v PPC systémech, kdy nastavujeme maximalni cenové nabidky
(max CPC) u jednotlivych skupin produktt a ty se ve srovnavacich néasledné zobrazuji na
uréitych pozicich. Mezi dalsi srovnavace v Cesku patii napt. Glami, Biano, Favi, které viak

funguji na odlisném principu a zobrazuji pouze urcité typy sortimentu.

1.3.3 Socialni sité

Dle Charleswortha jsou socidlni sit¢ souhrn riznych typl online komunit, blogi, stranek,
kde mohou lidé piidavat svou vlastni tvorbu, ale webovou stranku nevlastni, a tudiz nad ni
nemaji kontrolu. Jako i dalsi véci spojené s online prostorem, je i na socialnich sitich
komunikace a dostupnost informaci daleko rychlejsi a pro uzivatele snadnéjsi. OvSem
socialni sité nejsou samy o sob¢ reklama. Marketing na socialnich sitich je specifické odvétvi
marketingu samotného a je placeny. (Charlesworth, 2014, s. 292) V kontextu marketingu
jsou socialni sité povazovany za platformy, kde lidé buduji své okruhy uzivatelt a sdileji

informace.

Klicovym znakem je jejich dynamika a interaktivita. Socialni sit€¢ zménili zplsob
komunikace, diky ¢emuZ vznikd snadné propojeni mezi firmou a zakaznikem, které
u tradi¢nich médii nemé obdoby. Riznorodost socidlnich siti pomaha firmam sdilet zajmy
a hodnoty, které snadno dokéazou ptedat a ptizplsobit potiebam zakaznikli a umocnit tak
socialni vztahy. Dal§imi dilezitymi vlastnostmi jsou interakce a moznost snadného
ovlivnéni. Interakce na socidlnich sitich je obousmérna a zakaznik se tak stava nejen
pozorovatelem, ale i Sifitelem zprav. Firmy tak mohou socialni sit¢ snadno vyuzit nejen ke
sdileni marketingovych aktivit, ale také k ziskavani zpé&tné vazby. Prav€ moZnost snadného
sdileni a komentovani pfispévka vysoce podpofila funkci a efektivitu marketingovych
nastroji jako je Word-of-mouth marketing, Viral marketing ¢i Buzz marketing. Tieti
klicovou vlastnosti socialnich siti z hlediska marketingu je snadné oslovovani specifickych

cilovych skupin a ziskavani dat o uzivatelich napti¢ vSemi druhy siti, které 1ze nasledné

vyuzit i pro jiné marketingové kanaly. (Blake, 2019 a Li, 2020)
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1.34 SEO

Search engine optimization neboli optimalizace pro vyhledavace, je proces, diky kterému
¢inime webovou stranku atraktivnéjsi pro vyhledavace tim, ze uzptisobime jeji obsah tak,
aby ji vyhledava¢ vyhodnotil jako co nejvhodnéjsi pro navstévnika a zobrazoval ji ve

vysledcich vyhledavani. (Charlesworth, 2014, s. 191-193)

Pro spravnou a funkéni optimalizaci pro vyhledavace je klicovych hned nékolik faktord,
které 1ze na webovych strankach sledovat a spravovat. Tyto faktory lze zakladné rozd¢lit na

on-page a off-page faktory.

On-page faktory zahrnuji vSechen obsah a strukturu webovych stranek. Konkrétné se jedna
o spravnou volbu slov, ktera by méla byt pfesnd, uzite¢na, konkrétni a méla by pouzivat
vhodna klicova slova, které jsou pro potencionalni navstévniky relevantni, a tudiz
1 vyhleddvané. Ddle zde patii indexace stranek, odkazy propojujici podstranky, obrazky,
videa a dal$i podobny obsah, title a meta tagovani, vyhleddvani na samotné webové strance,

¢i Zasady ochrany osobnich udaji umisténé na webu. (Gudivada, 2015)

Off-page faktory lze charakterizovat jako postupy, které zaclenuji ptichozi a odchozi
externi odkazy. Jedna se o faktory, které nelze na strdnce piimo vidét, ale probihaji
“v pozadi” a jsou kli€ové pro jeji spravné fungovani. Patii sem konkrétné tzv. “drobeckova
navigace”, kterd znazoriiuje pozici aktudlni stranky v hierarchii webu, dale Sitemapa, coZ je
seznam vSech stranek a podstranek, zpétné odkazy, diky kterym se navstévnik dostane na

nas web z jiné webové stranky, anebo Robots meta tagy. (Gudivada, 2015)

SEO jako nastroj je uzce spjaté s marketingem ve vyhled4vacich a zaroven je takika
nezbytny pro jeho spravnou efektivitu. Optimalizace pro vyhledavace by méla byt provedena
vzdy pred zahajenim marketingové strategie, ktera vyuziva reklamy ve vyhleddvani zejména

kvtli tomu, Ze Spatna optimalizace stranek dokdze vyrazné snizit jeji vykon.

1.3.5 Internetové stranky

Webové stranky jsou dnes pro mnoho organizaci samoziejmosti. Slouzi k leps$i viditelnosti
a rychlejSimu vyhledani potenciondlnimi 1 stavajicimi klienty. Davodii pro zalozeni
webovych stranek je mnoho. Pomoci internetovych stranek se sdileni informaci i prezentace
produkti stava snadnéj$imi. Web je mistem, které budi divéru. Pro mnoho lidi je

neexistence webu odrazujici a nedivéryhodné. Internetové stranky jsou nezbytné ve chvili
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vyuziti PPC reklamnich kampani. Dal§sim divodem pro vytvofeni webovych stranek je
rychld komunikace s klienty a moznost ziskani zpétné vazby napiiklad prostfednictvim
recenzi, diskusnich for, online chatu, anket anebo vkladanim komentéi k ¢lanktim. Udrzu;ji
tedy mezi zakaznikem a prodejcem vztah. A v neposledni fad¢ jsou stranky vybornym
prostfedkem pro budovani image a povédomi o znacce. Z vysSe popsaného je jasné, ze jsou
vhodné jak pro public relations, tak pro podporu prodeje nebo piimy marketing. (BureSova,

2022, Janouch, 2014, s. 297)

Vyhledatelnost je jedna z piednich vlastnosti webovych stranek a zavisi predevsim na poradi
umisténi v internetovych vyhledavacich typu Google nebo Seznam. Vyhledavace svymi
algoritmy vyhodnoti nejrelevantnéjsi vysledky. Velky vliv ma umisténi klicového slova do
titulku nebo nadpisu webovych stranek. Pokud ale klienti na internetovych strankach
nenaleznou to, co ocekavali, stranku rychle opusti. Je tedy velmi dilezité zaujmout a mit
atraktivni a ptehledny obsah. M¢ly by byt snadno pouzitelné a intuitivné ovladatelné.

(Kraligek, 2016, s. 187-191)
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2 REKLAMA NA SOCIALNICH SIiTiCH

Aby byla firma na socidlnich sitich viditelnd, vyzaduje se vysoka aktivita a Casté
zvetejiiovani prispévka, komentaiti a jinych reakci. Budovani divérného vztahu se
sledujicimi a sbér pozitivnich recenzi je to, co pfitahuje nové sledujici, a zvySuje tak dosah.
Vyhodou je presné zacileni, vysoka flexibilita, snadné métfeni, dostupné statistiky a relativné

nizka cena za proklik. (Buresova, 2022)

Marketing na socialnich sitich je fizen trhem a ne obchodnikem. Pozornost na socialnich
sitich a obecng vzato na online platformach je od offline prostiedi odlisna. Cteni v novinach
je Cteni pomalé a postupné, fadek po tadku. Zatimco v online svété jde o co nejrychlejsi
pfedani informaci, rychlé dekodovani, selektivni vybér a hledani zachytnych bodii v textu.

Cas jsou penize, nebo snad pozornost jsou penize? (Vyhnankova a Losekoot, 2019)

2.1 Typy socialnich siti

Socialni sit¢ vesmés zastavaji podobné funkce, lze je vSak rozdélit podle toho, za jakym

primarnim ucelem je uzivatelé vyuzivaji. (Vipin, 2015)
- Sité pro networking — Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+
- Obsahove¢ zalozené sit¢ — Instagram, YouTube, TikTok, Pinterest
- Komunitni sité — Tumblr, Reddit, Behance, Dribble
- Sité pro komunikaci — WhatsApp, Messenger

Socialni media nebyla primarné vytvoiena k marketingovym Gcelim, nybrz méla slouzit ke
komunikaci mezi lidmi, tedy 1 mezi firmou a klientem. Vyhodou komunikace je jeji
obousmérnost. Naopak nevyhodou je nesmazatelnost a obavy zupadku a piesyceni
socialnich siti. Celosvétove je nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook, ktery vyuziva vice nez
2,9 miliardy uzivatelii, uvadi BureSova. Druhé misto obsadil YouTube a tfteti WhatsApp se
shodnymi 2 miliardami. V§echny jmenované jsou velice popularni také v Ceské republice.

(Buresova, 2022)
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2.2 Uzivatelé socialnich siti v ¢islech
Ceska republika

V Ceské republice v lednu 2023 pouziva socialni sit& 76,9 % celkové populace. Socialni sité
pouziva témet shodny pocet zenské populace jako muzské, presnéji 50,3 % zen a 49,7 %

muzi. Cesi travi na sitich primémé 2,5 hodiny denné. (Datareportal, 2023)

Potadi nejpouzivangj§ich socialnich siti v Ceské republice je nasledujici: (Datareportal,

2023)
1. YouTube — kolem 8 miliont uzivatela
2. Facebook — 5 milionti uzivatelt
3. Facebook Messenger — 4,10 milionli uzivateli
4. Instagram — 3,35 miliond uzivatelt
5. LinkedIn — 2,2 miliony uzivateli
6. TikTok — 1,95 miliond uzivateld
7. Pinterest — 1,65 miliont uzivatelu
8. Twitter 1,4 miliont uzivatelt
9. Snapchat — 1,25 milionti uzivatelt
Svét

1. Facebook — 2,96 miliardy aktivnich uzivateld. Primémé uZivatelé stravi na
Facebooku 33 mintu denné. Facebook byl spustén 4. 2. 2004. Zakladatelé¢ Facebooku
jsou Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andres McCollum, Dustin Moskovitz,
Chris Hughes

2. YouTube — 2,5 aktivnich uzivateld. YouTube byl spustén 14. 2. 2005. Zakladatelé
YouTube jsou Chad Hurley, Steven Chen, Jawed Karim.

3. WhatsApp — 2 miliardy aktivnich uzivateli. Tato platforma byla spusténa v lednu
2009.

4. Instagram — necelé¢ 2 miliardy aktivnich uzivateli. Byl spustén 6. 10. 2010

a zakladatelé jsou Kevin Systrom a Mike Kreiger. (AdcoreBlog, 2022)
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Characteristic Number of active users in millions
Facebook 2,958
YouTube 2514
WhatsApp™* 2,000
Instagram 2,000
WeChat 1,309
TikTok 1,051
Facebook Messenger 931
Douyin*#* 715
Telegram 700
Snapchat 635
Kuaishou 626
Sina Weibo 584
QQ 574

Obrazek 3 Nejpouzivanéjsi socialni sité svéta (zdroj: Statista, 2023)

2.3 Formaty reklamy na socialnich sitich
- Video a fotografie jsou nejcastéjsi formou placenych reklam.

- Bannerova reklama je nejstarSim typem online reklamy. Ma nej¢astéji podobu
reklamniho obdélniku, ktery se zobrazuje uZivateli na webovych strankach

v souvislosti s historii vyhledavani na internetu.

- Dynamicka produktova reklama ma také formu obrazkové reklamy. Vyhodou je
to, Ze se pouze nastavi Sablona této reklamy a do ni je automaticky vkladana
produktova nabidka takového razu, ktery je pro dané¢ho uZivatele atraktivni. Tento

typ oceni hlavné e-shopy s velkou produktovou nabidkou. (Malik, 2020)

- Rotujici reklama umozni zobrazeni vice odliSnych reklam na jedné reklamni plose.

Reklamy se daji posouvat prstem nebo kliknutim na Sipky. (Meta, ©2023)

- Sbirka s produkty obsahuje tivodni obrazek, pod ktery je nabidka jednotlivych
produktli. Po kliknuti na produkt se zobrazi rozSifené informace o nabidce

1 0 spolecnosti.
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- Messenger reklama se stava stale vice vyuzivanou, jelikoz fada lidi opousti od SMS
zprav a e-maill, vétSinu Casu travi chatovanim pravé na této socidlni siti. Firmy

mohou kontaktovat své zakazniky piimo prostiednictvim zprav.

- Reklama ve stories se neptiliS odliSuje. Reklamy nesmi sledujici rusit, musi

splynout s okolnimi ptispévky, aby byly akceptovatelné a ¢tené. (Carlson, 2019)

2.4 Cena reklamy na socialnich sitich

Vétsina cen neni fixné stanovena. Cena reklamni kampané je stanovena finan¢nimi
moznostmi spole¢nosti. Odviji se od typu socialni sit¢, formatu reklamy, kvality, rozsahu
reklamy, a predevSim zélezi na aktudlni poptavce. Vyuziva se tzv. aukéni zptisob pomoci

reklamniho systému.

2.5 Marketingové strategie na socialnich sitich

Pted pldnovanim strategie marketingu na socialnich sitich by si organizace méla polozit

nekolik otazek: (Charlesworth, 2018, s. 293)
- Je to pro nasi cilovou skupinu a klienty chténé? Je to to, co od nas ocekavaji?

- Stoji socialni média za namahu i ve chvili, kdy se ndklady nemusi nikdy vratit? Ceho

chceme dosahnout? Chceme se vénovat aktivné socialnim sitim?

- Jsou socialni sité v souladu se strategii organizace? Vybér médii pro kampan by mél
byt zalozen na cilech marketingu, to urci vlastnosti a typy socialnich siti, které stoji

za zvazeni.

2.5.1 Vlastni strategie

Firma si svou vlastni kampa na socialnich sitich vytvari a také fidi sama. ZaloZi si naptiklad
ucet na socialnich sitich a bez pomoci odbornikii se vlastnimi silami snaZi svou znacku
zviditelnit. V dnesnim svété velkého poctu uzivatell je otazkou, nakolik bude tato strategie

uspesna. (Buresova, 2022)

2.5.2 Strategie s pomoci ostatnich

K propagaci produktl a své vlastni znac¢ky vyuziva pomoc svych zakazniku a klientt. Jedna
se o tzv. User-Generated Content (UGC). Davéa svym uzivatelim moznost podilet se na

tvorbé a névrzich produktii a sluzeb. Udrzuje si tak s nimi vzajemny vztah a posiluje divéru
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vici znacce. Navic strategie zvysuje povédomi o znacce, privadi nové zakazniky a zvySuje

prodeje, a to za cenu pomérné nizkych nakladu. (Buresova, 2022)

2.5.3 Influencer marketing

Slovo influence znamena vliv. Influencer je tedy vlivna osoba s Sirokym dosahem, kterou na
socidlnich siti sleduje nespocet lidi. Z influencert se stavaji celebrity, ke kterym ostatni
vzhlizi a hltaji jejich mySlenky a ndzory. Proto firmy casto influencery oslovuji s nabidkou
na spolupraci a dostavaji tak svij produkt ¢i sluzbu k cilové skupin€ osob sledujici
influencera, ktery svym vlivem zvysuje o znacce povédomi a zajem. Do komunikace jsou

tak zapojeny tfi strany, pfesnéji firma, influencer a sledujici. (Buresova, 2022)

Vyhodou je, Ze influencefi mohou byt kdekoli a miize jimi byt kdokoli, s jakymkoli obsahem
v jakémkoli oboru. Staci si pouze vybrat toho, kdo ma podobnou cilovou skupinu jako firma.
Influenceti v8ak travili ¢as budovanim vlastni znacky, povésti a svého publika a vybér
spolupraci peclivé zvazuji. Nicmén¢ z dat za rok 2022 firmy mohou prostiednictvim tohoto
typu marketingu vyde¢lat 5,2 dolaru ROI za 1 dolar vynalozeny na influencer marketing. ROI
(Return on investments) je pomér Cistého zisku k penéziim investovanym (vynaloZenym).
ROI by mél byt jednim z rozhodujicich marketingovych ukazateli obchodni efektivity.
(Geyser, 2023)
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3 TVROBA REKLAMNI KAMPANE

Pti tvorbé reklamni kampan¢ at’ uz online, ¢i jakékoliv jiné, je klicova piiprava. Nejprve je
nutné si stanovit cile reklamni kampané neboli to, ¢eho chceme kampani dosahnout, jaké
metriky jsou stézejni pro sledovani a zadvérecné vyhodnocovani. Cile lze stanovit riznymi
zpusoby. K tém nejrozsifenéjSim patii napt. model SMART. Dal§im kli¢ovym krokem je
stanoveni cilové skupiny neboli cilového publika. Spravné stanovené cilové publikum je
dalezité pfi stanovovani rozpoctu, komunikacniho sdéleni a pro efektivitu celé kampané.
Pred zac¢atkem vybéru vhodnych komunika¢nich kandlti a forem sdéleni je nutné stanovit si
rozpocet. Ten udava rozsah kampan¢, jak moc ma byt vidét a zda spole¢nost ma dostatecné
prostfedky na to, aby dokézala efektivné oslovit pfedem urcené publikum, a splnila tak

marketingové 1 obchodni cile.

Po pfipravé je dalSim krokem samotna tvorba komunika¢niho sdé€leni, vybér spravnych
sd¢lovacich prostredki a casovy ramec kampané. To mize byt cCasto doprovazeno
vyzkumem, kterym si firma ovéefi, zda mé komunikacni sd€leni poZzadovany Uc¢inek na
cilovou skupinu a zda u ni dokéze vyvolat spravné emoce a vzbudit potiebu. Piedev§im
v ptipadé online reklamy ve specifickém oboru jako je zdravotnictvi velmi zalezi na spravné
formulaci, dodrZzovani regulaci apod. ZavéreCnou fazi je zhodnoceni efektivity, které
v ptipad€ dlouhotrvajici online reklamy, napf. PPC, mlZe probihat na pravidelné bazi ¢i

v piipad¢ jednordazové kampané po jejim skonceni. (Chaffey a Ellis-Chadawick, 2019)

3.1 Management marketingové kampané

At uz je marketing takticky nebo strategicky, dd hodné prace. Je tieba, aby kazdy ¢len tymu
organizace souznél se cili marketingu a samotnou strategii. Je tieba zapojeni vsech.
Marketing na online platforméch je dlouhodoby proces a je tieba jej zahrnout také do

rozpoctu organizace. (Charlesworth, 2018, s. 294)

Marketingové fizeni se skladd z analyzy prostfedi vnitiniho i vnéjSiho, vybéru cilové
skupiny, stanoveni strategie, pfiprava pracovniho postupu a jeho realizace a kontrola
zavedenych aktivit s pfipadnou napravou a zlepSenim. Hlavni ulohou strategického
planovani je snadné a rychlé pfizplisobeni ménicim se podminkdm na trhu. (Vastikova,

2014)
Je nutné, aby si organizace pted za¢atkem kampané stanovila: (Slouka, 2017)

- Poslani, mise, tedy diivod, pro¢ organizace vznikla
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- Vize, tedy sen, vidina chténé budoucnosti, uréena ¢asovym intervalem
- Hodnoty, tedy zasady, pravidla organizace, kterymi se fidi

- Cile, tedy nastroje k vedeni a fizeni organizace
3.2 Analyza prostredi

Zhodnocuje trzni konkurenci i pozici samotné organizace. Pro vnitini analyzu mlze byt
pouzit marketingovy audit hodnotici mikroprostiedi z hlediska technické, finan¢ni ¢i
produktové situace, dale také zhlediska situace zakaznikli, dodavatell, konkurence
a vefejnosti. Souhrnné vyhodnoceni mikroprosttedi vybraného trhu se nazyva SWOT
analyza. Nazev je odvozen od pocate¢nich pismen nasledujicich pojma: Strenghts — silné
stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — pftilezitosti, Threats — hrozby.
(Borovsky a Smolkova, 2013, s. 44-47)

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi se hodnoti prostfedi ekonomické, socialni, legislativni,
demografické nebo technologické. Organizace si zvoli cilovy segment trhu na bazi
segmentacniho kritéria (napifiklad demografického) a tento segment nasledné hodnoti,

analyzuje a méfi. (Vastikova, 2014)

3.3 Urcovani cilovych skupin

Dtlezité je stanovit potencionalni uZivatele sluzby ¢i produktu. Detailn€ rozebrat jejich
charakteristiku a na bazi toho stanovovat dalsi postup v marketingové strategii. Je nutné

zvazit velikost konkurence, velikost firmy 1 jeji finan¢ni prosttedky.

Cilové skupina by mé¢la byt:

- Identifikovatelna — existence konkrétnich znakd, podle kterych lze urcit, kdo do
daného segmentu patfi.

- Dostatecna velikost/'vyznamnost — dostateCny kupni potencial, aby se reklama
a trzni usili zhodnotilo a aby se vyplatilo jej obsluhovat.

- Méritelna — schopnost zméfit velikost, ndkupni chovani a jiné charakteristiky
daného trzniho segmentu.

- Dostupna — moZnost segment efektivné oslovit a obsluhovat,

- Akceschopna — zplsobilost firmy vyvinout efektivni programy pro dany segment

tak, aby na n€ segment reagoval. (Chaffey a Ellis-Chadawick, 2019 a Carlson, 2019)
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3.4 Stanoveni cili kampané

Cile by organizace m¢la stanovovat metodou SMART. Jedna se o jednoduchy vzorec ¢asto

vyuzivany pii tvorb¢ cila, ukazateld, kontrol a samotnych procest. (Slouka, 2017)
- S — Specific — ptesné stanoveni cile
- M — Measurable — cil musi byt méfitelny
- A — Agreed — vSechny slozky tymu musi s cilem souhlasit a akceptovat ho
- R — Realistic — cil musi byt realny a dosazitelny
- T — Timed — cil je mozno splnit v ur¢itém ¢asovém rozmezi
Obecné muzeme cile délit do 2 kategorii, a to ekonomické a mimoekonomické, jak uvadi
Vysekalova a Mikes (2007).
3.4.1 Ekonomické cile

Ekonomické cile jsou predevsim stimulace poptavky, ta s sebou nese zvyseni prodeje,
zvySeni obratu, zisku, podilu na trhu, trzniho podilu ¢i zavedeni nového produktu. Cilem ve

zdravotnictvi mize byt také zvySeni navstévnosti. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29-30)

3.4.2 Mimoekonomické cile

Mimoekonomické cile jsou napiiklad zvySeni znalosti a povédomi o znacce, zména postojii
a zvySeni loajality vii¢i znacce, ovlivnéni image, nebo upevnéni pozice organizace v ocich

vetejnosti, budovani trhu. (Kralicek, 2016, Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29-30)

3.4.3 Medialni cile

Mezi medidlni cile, které se Casto definuji pii tvorbe reklam, patii naptiklad: (MatuSinska a

Stoklasa, 2019, s. 196-197)

- Frekvence, jakou se dand reklama bude pfijemci zobrazovat v urcitém casovém

horizontu. Je velmi ndro¢né najit hranici, kterd bude uZivatelem pfijatelna.

- Dosah, ktery udava pocet lidi vystavenych dané reklam& béhem stanoveného

¢asového horizontu.

- Naklady jsou nejcastéji ve form¢e nédklad na tisic osob (CPT) nebo néklad na tisic

osob cilové skupiny (CPT-TM)
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CPT = Néklady na médium/celkovy dosah x 1000

CPT - TM = Naklady na médium/uzite¢ny dosah x 1000

3.5 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet stanovuje organizace rtiznymi metodami. Nize jsou uvedeny piiklady principii

stanovovani rozpoctu a alokaci nakladu:

- Dle firemnich moZnosti — Vyuzivand metoda v mnoha tuzemskych organizacich,

*vree

které nemayji ptilis mnoho finan¢nich prostredkii na ,,vedlejsi aktivity. Firma uvolni

tolik financi, kolik si miize dovolit. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

- Dle procenta z obratu nebo z prodeje — Zda se byt nejjednodussi metodou, a proto
se také hojné vyuziva. Jedna se o procento z uskute¢néného objemu prodejii. Obrat
se odhaduje na ziklad¢ zkuSenosti z minulosti, nebo z ofekdvané budoucnosti,
ovSem témét nikdy neni mozné odhadnou vyvoj trhu a poptavku. Tato metoda se

spiSe fidi minulosti. (Vysekalova a Mikes, 2007)

- Dle sledovani konkurence — Naklady na reklamu se tidi néklady, které¢ vynaloZzi
konkurence. Ani tato metoda neni vSak nejlépe zvolenou. Kazda organizace ma
marketingovou strategii vytvorenou odlisné€, tudiz nelze srovnavat dvé riizné firmy,

prestoze se nachazeji v podobném odvétvi. (Vysekalova a Mikes, 2007)

- Dle dosaZeni cili — Naklady se stanovuji na zéklad¢ zvolenych cilti kampané. Je
nutné piesné stanoveni téchto cill, definovat konkrétni ¢isla a casovy horizont pro
jejich splnéni. Cile musi byt méftitelné do jednotek korun. ZjednoduSeni umoziuji

nejnovejsi softwary a techniky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

- Investice zaloZené na zakladé navratnosti (ROI) — Sleduje se, za jak dlouho se

vlozené finan¢ni prostiedky vrati ve formeé zisku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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4 ZPUSOBY HODNOCENI EFEKTIVITY KAMPANE

Pokud organizace vyuziva socidlni sité ¢i jiné online platformy, musi také nastavit metriky
a urcit, co chce vlastné méftit pii hodnoceni efektivity online marketingu. Kormé klasického
meéfeni finanéni vykonnosti reklamy, ziskll a nékladi, je pro firmu dulezité vyhodnocovat
i nefinan¢ni ukazatele, jako naptiklad dosah a dopad reklamy, obsah, doruceni piijemci,

reakce uzivatelii, charakteristiky uzivatela a jiné. (McDonald, 2014)

4.1 Nastroje pro hodnoceni dat

Nastroje pro analyzu dat socidlnich médii jsou k dispozici od riznych softwarovych

vyvojart, nekteré jsou obecné a jiné jsou pro danou organizaci specificky upraveny.

- Nastroje pro monitoring relevantnich ptispévkl, komentart a hashtaglh dané

organizace.

- Nastroje, které jsou pro danou socidlni sit’ specifické a jsou bézné poskytované

vydavateli dané platformy.

- Nastroje pro identifikaci influencerti, se kterymi by se potenciondlné chtéla

organizace spojit pro naslednou spolupraci.

(Charlesworth, 2018, s. 296-297)

4.1.1 Google Analytics

Jedna se o jednu z klicovych bezplatnych platforem pro méfeni a vyhodnocovani efektivity
online reklamy. Kromé toho, Ze analyzuje a shromazd’uje data, dokaZze je také zobrazovat ve
form¢ piehledli Google. (Google, ©2023) Google Analytics poskytuje detailni informace
o tom, z jakého zdroje a zatfizeni lidé navstivi danou stranku a jak stranku vyuzivaji. Dale
poskytuje demografické a geografické idaje o navstévnicich, diky nimz lze navstévniky
segmentovat do cilovych skupin a vyhodnocovat efektivitu PPC reklam, e-mailovych
kampani, PR ¢lankt ¢i jakychkoliv jinych forem online marketingu. Néstroj je vhodny také
pro analyzu vykonu e-shopli, protoze dokaze zobrazovat efektivitu prodeje, pomér

investovanych a ziskanych prostfedkd, nejprodavané;si produkty apod. (Janouch, 2014)

Kli¢ovymi parametry v Google Analytics jsou dimenze a metriky. V pfipadé dimenzi se
jedna o slovni proménné, kam patii jazyk, zemé, uZivatelé, zatizeni €1 pohlavi. Metrikami se
rozumi vSechny Ciselné vyjadrené tidaje, napt. pocet navstévniki, primérna doba navstévy,

pocet konverzi a pocet investovanych ¢i navracenych prosttedk. Podminkou pro meéteni
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a vyhodnocovani udaji o zakaznikovi je udéleni souhlasu se sbérem dat a povolenim

personalizace reklam. (BureSova, 2022)

Pro spravné méteni v Google Analytics se vyuzivaji tzv. UTM parametry. Jedna se o urCitou
¢ast URL adresy webovych stranek, diky které¢ dokazeme urcit, odkud na danou stranku
uzivatelé chodi. Spravné nastavené UTM parametry pak dokazi zobrazit, z jakého zdroje
navstévnik danou stranku navstivil (Google, Seznam, Facebook ¢i pfimo zadanim
odkazu, ...), kromé toho dokazi specifikovat, zda se jednalo o placenou ¢i neplacenou

kampaii a dalsi konkrétni detaily s ni spojené. (Buresova, 2022)

Od roku 2021 byla zavedena nova verze Google Analytics 4, kterd postupné kompletné
nahrazuje star$i verzi. Ob¢é verze pfistupuji k méfeni lehce odliSnym zplsobem a déavaji
prioritu jinym metrikdm a dimenzim. Narozdil od Google Analytics 3, které byly zaloZeny
primarné¢ na méfeni navstév, Google Analytics 4 funguje na principu eventd a dokaze

mapovat cestu zakaznika az do chvile, kdy provede nakup nebo splni definovany cil.
4.1.2 Meta Business Manager

Meta Business Manager pomahé vyhodnocovat marketingové aktivity na Facebooku nebo
Instagramu a ptehledné sledovat efektivitu reklamy. Firma jej mize vyuzit ve chvili, kdy
spousti a sleduje jednotlivé reklamy. Piehlednost jednotlivych reklam nabizi nastroj Spravce
reklam, ktery je soucasti Business Manageru. Pokud marketingovy tym zahrnuje vice lidi,
ktefi spravuji facebookové stranky a ucty, je pro firmu Business Manager tém¢t nutnosti.
Vyhodou je moZnost spravovat jednotlivé poloZzky a i€ty z jednoho mista a sdilet to se vSemi
¢leny v tymu. Nabizi jednoduchost nastaveni pfistupt a opravnéni jednotlivych uZivateld,

¢imz se zvySuje mira zabezpeceni. Jeho vytvoreni je zcela zdarma. (Meta, ©2023)
4.1.3 Facebook Insights

Sleduje jednotlivé metriky vykonu faceboovych i instagramovych U¢th pro zdokonaleni
stranek a zvySeni sledovanosti 1 uspéSnosti. Jednotlivé metriky jsou graficky zpracované
a srovnavaji efektivitu stranky kazdodenné, tydné nebo i mésicn¢ z riznych thli pohledi.

Metriky neboli piehledy, které Facebook Insights sleduje, jsou: (Engaio Digital, ©2023)

- Dosah a pocet zobrazeni t¢tu, respektive kolik lidi vidélo dostupny obsah (pfispévky,
ptibchy, reklamy). Nemusi se nutné jednat jen o oznaceni lajkem, komentafem nebo

sdilenim.
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- Navstévnost profilu, tedy informace, kterd vyhodnocuje ¢as a pocet navstév na uctu.
- Pocty novych sledujicich a liki, které vyhodnocuji tispé$nost jednotlivych strategii.

- V¢&k a pohlavi publika, které¢ nemusi korespondovat se skutec¢nosti, jelikoz zavisi na

uzivatelich, jaké demografické udaje o sob¢ na profilu uvedli.
- Mg¢sta a staty, kde se publikum nejcastéji nachézi.

- Metriky vyhodnocujici jednotlivé ptispévky a jejich dosahy a miry interakci. Lze

vycist, které organické ptispévky byly nejvykonnéjsi.

4.2 Vykonnostni ukazatele KPI

KPIs neboli Key Performance Indicators nejsou jediné vykonnostni ukazatele, nicméné patii
mezi nejbéznéjsi ve strategickém fizeni a hodnoceni cili a sluzeb. Tyto indikdtory jsou
nasledné pouzity pro tvorbu BSC (Balance Scorecard) ke sledovani vykonu. KPIs informuji
o moznostech a zptisobech zvyseni efektivnosti. Pro vykon podniku nebo také marketingové
kampané se Casto vyuzivaji finan¢ni ukazatele. Nelze vSak jednoznac¢né fict, ze dobra

vykonnost zavisi pouze na finan¢nich vysledcich projektu. (Popesko a Papadaki, 2016)

KPI ukazatele by mély byt sestaveny vzdy metodou SMART. Musi byt tedy jasné
definované, méfitelné a realn€ dosazitelné v ur€itém casovém obdobi a musi byt pro podnik
individualizované tak, aby mély vypovidajici hodnotu. Jsou tedy v souladu s plany a cili
podniku. Vhodné je stanovit mensi pocet ukazatel, nejlépe 5-10, pro lepsi kontrolu a plnéni.

(Bohackova Kunové, 2009)

Nastroje méftici efektivitu se nejcastéji rozdéluji do dvou hledisek — branding a finance.

4.2.1 Finan¢éni ukazatele

Kli¢ové ukazatele pro méfeni finan¢ni vykonnosti reklamy jsou zisky a ndklady. Jednotlivé

metriky se mohou vyhodnocovat napfiiklad jako:
CPA (Cost per acquision)

Jedna se o reklamni naklady na ziské&ni jedné konverze neboli akce. Akci miize byt koupé
produktu, telefonat, odbér, registrace a tak dale. Velkou vyhodou pro firmu je placeni za

reklamu az ve chvili uskuteénéni konverze.
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ROI (Return of investment) = zisky / naklady *100
ROAS (Return on advertising spend) = piijmy / investice * 100

ROAS je tedy navratnost z kazdé koruny investované do reklamy. Rozdil mezi ROAS a ROI
je v tom, ze do ROAS se zapocitava pouze cena, kterou jsme reklamé obétovali, nejedna se
vSak o celkové ndklady. ROAS neni ¢isty zisk, jedna se pouze o to, kolik reklama vyd¢lala

penéz. (BowNow, 2021)
Déle mohou financni ukazatele sledovat: (Charlesworth, 2018, s. 296-297)
- Jakeé byly trzby za propagovany produkt?
- Jaké prodeje byly generovany prostiednictvim prokliku ze socidlnich médii?
- Kolik stala marketingova kampan na socialnich sitich? Jaké jsou veskeré naklady?
- Bylo tfeba ptfijmout dalsi persondl ke zvladnuti kampané?
- Jak kampan ovlivnila ziskovost?

- Mc¢la kampail dopad na vnimani spole¢nosti a sponzort ¢i investorti?

4.2.2 Branding ukazatele
Mezi vyuzivané metriky, které méfi, jak je reklama schopnéd zaujmout, se mohou fadit:
Click Rate

Vyjadiuje miru kliku. Znamena to, kolik osob si reklamni sdé€leni skute¢né otevielo.

Nejcastéji se jedna o reklamu v e-mailu.
Click Through Rate

Jedné se o miru proklikii. Udavé informaci o tom, kolik lidi z téch, ktefi si reklamu zobrazili,

na ni také klikli. Nej¢astéji se udava v procentech. (Mailchimp, ©2023)

Dale mohou brandingové ukazatele sledovat: (Charlesworth, 2018, s. 296-297)
- Zvysila se navstévnost webovych stranek prostfednictvim prokliku ze socialnich siti?
- Zvysila se znalost a rozpoznani znacky ¢i organizace?
- Posilila kampan povédomi o znacce, nebo postoj ke znacce stdvajicimi uzivateli?

- Vedla kampan ke zvySeni pravdépodobnosti nakupu?
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- Zvysil se podil na trhu u dané sluzby nebo produktu?

- M¢éla kampan pozitivni nebo negativni dopad na ptimé prodeje konkurence?

4.2.3 Balanced Scorecard

Maji-li mit nastavené ukazatele KPIs pro zdravotnickou organizaci piinos, je vhodné

indikatory vyhodnocovat pomoci scorecard systému. Pro ptiklad BSC Balanced Scorecard.

BSC je graficky vizualizacni néstroj vyuzivany managery pro monitoring vykonnosti
organizace. Je rozClenén do 4 kategorii, které vyvazen¢ hodnoti oblast zakaznickou,
financ¢ni, oblast internich procesii a oblast uceni se a ristu. Ukazuje, jakou mérou
jednotlivé kategorie a oblasti pfispivaji k vykonnosti organizace. Jednotlivé indikatory se
ohodnoti podle vahovych procent. Pti spravné zvolenych indikatorech je pak mozné v Case
kontrolovat, korigovat, srovnavat jednotlivé projekty mezi sebou, a predev§im predchazet

odchylkam. (Fotr, 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PREVENTIVNIHO PROGRAMU

Program Zdravi s usmévem je nove vznikajici preventivni program zaméieny na déti
v predSkolnim véku. Prevence je pfedevsim zacilena na oblast zdravi zubt déti, nicméné jeji

velkou soucasti bude také oblast zdravého stravovani a pohybu.

Program zastituji odbornici, kteti v soucasnosti spole¢né pracuji ve zdravotnickém zatizeni
CZUB zdravotni s.r.o. ve mésté Uhersky Brod. Program momentalné jest¢ neni spustén,
planovany start je stanoven na leden roku 2024. Jiz 2 roky se tito zdravotnici aktivné ucastni
prednasek v matetskych Skolkach, Skolach a v détskych domovech v okoli mésta Uhersky
Brod, kde edukuji déti v oblasti dentalni hygieny. S vysokym z&jmem rodi¢t i Skolskych
pedagogl o tuto aktivitu se organizace rozhodla o zfizeni nového preventivniho programu
Zdravi s ismévem, v némz navaze na piedchozi praci a rozsifi povédomi o prevenci zdravi
ditéte. Dal§imi diivody vzniku byl také akutni nedostatek stomatologti a pediatri v regionu
a absolutné nedostate¢ny stav chrupu u déti i u dospélych, ktefi jsou témi, kdo predava své
navyky mladsi generaci. Proto cilem programu neni jen osvéta mezi predSkoléky a Skoléky,

ale ptedevsim informovanost rodic¢ii, dospélych.

Jednatelka zdravotnické organizace, kterd preventivni program chysta, uvadi, ze postrada
existenci takového typu programu, ktera by méla dlouhodobéjsi trvani. Jejim cilem je zajistit
spolecnosti zdrava usta i do budoucich let. ,, Prevenci u déti to jen zacind, “ uvadi jednatelka.
Nyn¢éjsi generace déti je budouci generaci nas vSech. Pokud se o sebe budou spravné starat,
pfedejdou tak mnoha zdravotnim komplikacim. Zubni kaz je nej€astéjSi nemoci lidského

téla. V roce 2020 mélo 530 miliont déti kaz na mléénych zubech.

V tymu odbornikil jsou momentalné zdravotnici nejen z oblasti stomatologie a dentalni
hygieny, ale také fyzioterapie a nutricni vyzivy. Vyziva, pitny rezim a pohyb s prevenci
chorob uzce souvisi a tym si je tohoto faktu plné védom. Tym je dale doplnén zkuSenymi

pedagogy a ekonomem.

ZDRAVI
S USMEVEM

Obrazek 4 Navrh loga preventivniho programu (vlastni zpracovani)
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5.1 Popis sluzeb a produktu programu

Nabidka programu:

Zdravi s ismévem nabizi spolupraci s détskymi stomatology a odborniky dentdlni péce
a nutri¢ni vyzivy i do dalsich let. Cilem programu je nejen predchazet kazu, ale také odbourat
strach zbilého plasté. Détem ucastnicim se programu bude v nékolika prednaskach

vysvétlena dilezitost péce o své zdravi formou hry.

Obsah piednasek je sestaven ve spolupraci s pedagogy formou edukativnich her a ndzornych
ukézek. V oblasti zubni péce je détem piiblizen pribeéh navstévy u zubniho 1€kare. Déti si
mohou sami vyzkouset a ohmatat osobni ochranné pracovni prostfedky ¢i stomatologické
nastroje. Prakticky nacvik dentdlni hygieny je samoziejmosti. Pocita se také s drobnymi
darky ve formé& détskych kartackiti a zubnich past. V oblasti nutriéni vyzivy je détem
v pribehu prednasek priblizena potfeba rozliSovat potraviny na ,,zdravé™ a ,nezdravé®
a vysvétlena dulezitost pitného rezimu. Dulezitou soucasti je vytvofeni individudlniho

nutricniho planu zaméteného na kazivost zubii.

Déti budou na misté béhem her podrobeny vysetifeni odbornikem. Zaznamy chce program
pouzit pro vyhodnoceni a tvorbu odborné studie. Zachyti se tak statistické udaje o frekvenci
onemocnéni zubnim kazem a dopady preventivnich opatieni programu v budoucich letech.
Projekt slibuje zajiSténi prevence a fluoridace pro vSechny déti ti€astnici se preventivniho

programu.

Program bude vystupovat pod svym logem a svou znackou. Pracuje na vytvoreni svych
vlastnim propagacnich a edukacnich materialti, naptiklad pracovni seSity, knihy, letéky,
brozury a hry. Pod jeho znackou bude také vystupovat plySovy lev Albert, kterého si déti
irodice s programem snadno spoji. Jeho velké zdravé bilé zuby a silnd povaha détem

pomuze vytrvat v boji proti kazu.

Misto programu:

Sluzby programu Zdravi s Usmévem naleznete na adrese nize popsané zdravotnické
organizace. Zde se momentalné pracuje na tvorbé a rekonstrukci mistnosti pro tento ucel.
Bude se jednat o mensi hernu pro déti jejiz soucasti bude také stomatologické kieslo
uzpusobeno détskému véku. Zde mohou odbornici nejen déti edukovat, ale rovnou je také
vySettit, pfipadné provadét mensi kurativni vykony tipu obarveni zubniho plaku, fluoridace

zub, peceténi fisur pfipadné sanace kazi.
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Komu je program urcen:

Program je pro déti narozené 1. 1. 2017 a mladsi. Do programu budou zahrnuty pouze ty
déti, jejichz rodi¢e podepsali se zdravotnickou organizaci pisemny souhlas o dlouhodobé
spolupraci, jelikoz program vyzaduje evidovani vysledkl preventivnich opatfeni. Pisemny
souhlas je zdravotnickou organizaci vyzadovan z divodu toho, aby v pozd¢jsSich letech
mohla organizace sledovat stav chrupu u téchto déti a aby mohla vyhodnocovat, jak uc¢inna
muze prevence byt. Na zéklad¢ vysledkii hodla vytvofit odbornou studii, ktera v soucasnosti

neni v CR jiz 10 let aktualizovana.

5.2 Aktualni cile programu

Program Zdravi s tsmévem si stanovil tyto cile:
- Dlouhodobé¢ ovliviovat stav zubli u déti a mladeze pomoci prevence.
- Vzd¢lavat vSechny, kteti maji podil a odpoveédnost za zdravi ditéte.

- Zajistit pravidelné preventivni prohlidky, kontroly dentalni hygieny a fluoridace

zubll.
- Kolekce dat a vytvoteni odborné studie.
Nastroje, kterymi chce program cilii dosahnout, jsou:
- Vyhodnocovani klicovych ukazatel na pfednaskach (stav chrupu, kazy, plak).

- Dlouhodobé sledovani kontrolni skupiny pacientii narozenych roku 2017 a pozdéji

a zaznamenavani dat dle regiontl.
- Vytvoreni dlouhodobého vztahu a diivéry s pacienty, rodi¢i i pedagogy.
- Uzavfeni smlouvy se sledovanou skupinou.

- Proskoleni rodict a pedagogl pe€ujici o déti. Pravidelné vydavani edukacénich videt.
MozZnost navazujicich aktivit pro rodice.
Dle spravného definovani cilii, hodnot, poslani a vize, které¢ uvadi naptiklad Slouka (2017),

nejsou tyto vyse uvedené cile spravné stanoveny. Organizace jednotlivé pojmy nerozlisila.

V projektové ¢asti této prace budou proto navrzeny cile vhodnéjsi.
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5.3 Cenova nabidka sluzeb

Doposud chodil tym zdravotniki edukovat déti do Skolek zcela zdarma. I nadale si chce tuto
aktivitu zachovat. Program nebude poskytovat smluvenym Skolskym zafizenim zadné
finan¢ni prostfedky. Pouze détem vénuje mensi darky v podobé dentdlnich pomtcek

a edukacnich materiald, pfipadné her.

Stézejni ¢ast programu se bude od 1. 1. 2024 odehravat pfimo ve zdravotnické organizaci
cenova nabidka sluzeb si chce zachovat preventivni charakter, a ne vydélecny. Nicmén¢ na
zaklad¢ vysokych ndkladii na chod ordinace a stomatologickych pfistroji se organizace
rozhodla o minimalni cenovou spolutcast ze strany rodic¢t déti. Minutové naklady na chod
takovéto mistnosti byly ekonomem stanoveny na 22 Ké&/1 min. Tedy za hodinovou
pfednasku by organizace méla néklady 1 320 K¢. Z diivodu toho, Ze zdravotni pojiStovny
na takovyto typ projektu pfispivaji jen minimalné, nastavila organizace nasledujici cenovou

nabidku:

- 1 hodina pfednaskové ¢i konzulta¢ni ¢innosti pro déti v poctu 1-4 osoby — 200 K¢/

1dite
- Darkovy bali¢ek obsahujici dentalni pomucky — 1x zdarma, poté 100 K¢
- Fluoridace zubt v rdmci programu — zdarma
- Detekce plaku pomoci detek¢nich barviv plaku v rdmci programu — zdarma
- Registrace u détského stomatologa piimo ve zdravotnické organizaci — zdarma

- Stomatologické zakroky u registrovanych pacienti — ceny vazany na smlouvy

preventivniho programu se zdravotnimi pojiStovnami

- Stomatologické zakroky u neregistrovanych pacientli — plna vyse cen zdravotnické

organizace

5.4 Analyza konkurence

Ve zdravotnickém odvétvi by méla i mezi riznymi typy poskytovatelll zdravotnich sluzeb
panovat jakasi forma spoluprace. Pfeci jen jde viem zdravotnikiim o jednu véc, o zdravi
pacientl. Ale nelze zapfit, ze pokud se jedna o soukromy sektor, je pro organizaci stézejni
také zisk. Konkurence tedy hraje velkou roli a jednotlivé organizace se pak pfedhanéji pii
zvySovani své klientely. Preventivni programy organizace netvoii kviili zisku, spiSe by méla

hajit hodnoty 1ékatské profese, poslani, touhu pecovat o zdravi.
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Stomatologickd komora proptjcuje Pecet’ stomatologické komory vybranym produktim
nebo programlim, které prokazatelné prevenci posiluji. Tyto organizace nasledné komora

podporuje a svym jménem zastituje. Jedna se o znacku kvality. (CSK, ©2023)

Obrazek 5 Peéet’ eské stomatologické komory (zdroj: CSK, ©2023)

Preventivnich stomatologickych programi je po celé Ceské republice hned nékolik:

5.4.1 Détsky usmév

Détsky usmév nese pecet’ CSK. Probih4 jiz étvrtym rokem pod zastitou Asociace dentalnich
hygienistek CR, Ceského zeleného kiize a Ceské spole¢nosti pro détskou stomatologii.
Projekt je zaméfeny na mateiské a zdkladni Skoly. Détem v programu je vénovano 6 hodin
vedenych lektorkou, pracovni sesit a kartacek. Financovani projektu je ze strany rodicu ¢i

jinych sponzord.

Obrazek 6 Logo Détsky usmeév (zdroj: Détsky usmév, 2023)

Nabizené sluzby:

Cena programu za jedno dité za jeden rok je 350 K¢. Na webovych strankach je moznost
finan¢ni podpory a pfispéni na program, dale také moZnost stat se lektorem a do programu

se zapojit.
Online komunikace programu:
Veskera online komunikace probiha skrze webové stranky a Facebook.

Webové stranky, http://www.detskyusmev.org/, jsou piehledné zpracované, obsahuji

veskeré informace o projektu, jeho zaloZeni a principech vyuky. Na webu jsou mimo jiné
i odkazy na rozhovory a reportaze Détského usmévu napiiklad v Udalostech Ceské televize

(2019) nebo ve Zpravickach na CT Décko (2022). Program ma web dobie a jednoduse


http://www.detskyusmev.org/
http://www.detskyusmev.org/
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zpracovany, ale nenalezneme zde zadné aktuality a zadné pribézné hodnoceni Cinnosti

programu nebo vysledky na samotnou prevenci pro 4leté praci.

Po vizudlni strance je web pomérné dobie zpracovany, avSak nékteré vizualni prvky plsobi

spi§ nahodile a absentuje zde uspotfddanost a moderni pojeti. (D&tsky usmév, 2023)

‘-\__3‘__| 1 OPROJEKTU  PRORODICEADETI  JAKSEZAPOJIT  REFERENCE  KONTAKTY

(‘ & \!”’

— " Praktické vyuka vedens odborniky |
L ' " )\'\-. [

Obréazek 7 Web programu Détsky tusmév 1 (zdroj: Détsky usmév, 2023)

Prihlaste své déti do tohoto 4 letého programu, kde se podle originalni
Svycarské metodiky naugi, jak spravné pecovat o své zuby.

Informace pro skolu Pro rodice a déti Svycarska metodika Reference

Obrazek 8 Web programu Détsky ismév 2 (zdroj: Détsky ismév, 2023)

Facebookova stranka projektu, Projekt Détsky usmév, ma 597 fanouskli. Na strance neni
k nalezeni logo a celkova vizualni komunikace neplisobi s webovymi strankami soudrzng.
Uzivatel, ktery se na stranky dostane jinak nez odkazem z webovych stranek, nemusi poznat,
ze se jedna o ten samy projekt. Obsah facebookové stranky z velké Casti tvoii autentické
fotografie z jiz uplynulych akei a nepravidelné piispévky informativniho typu. Za obdobi
1.-2. 2022 bylo na strance zveiejnéno pouze 5 prispévkl. Piispévky sami o sobé nemaji
edukativni charakter, pouze maji za ucel informovat o jiz prob&hlych nebo nadchazejicich
akcich. Aktudlné program nema Zadnou formu placené propagace a veskeré piispévky Sifi

pouze organicky.
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Kromé zminénych komunikacnich kanalli program nevyuziva zadné jiné formy online

komunikace, nevyuziva socialni sit¢ a nema PPC reklamu. (Facebook Détsky usmév)

5.4.2 Nechci kazy

Nechci kazy zalozili roku 2009 studenti 1. 1€karské fakulty Univerzity Karlovy v Praze.
V soucasnosti provozuji také web, kam vkladaji clanky zaméfené na rizna témata pro osvétu
Siroké vefejnosti. Jeho podprogramem je Nechci kazy SKOLKA, kdy lektofi provadi
pravidelné skoleni pedagogti i déti. Nasledné mohou udélit tfidé certifikat o UspeSném

absolvovani a splnéni podminek spravného ¢isténi. (NechciKazy.cz, 2023)
Online komunikace:

Web: Web programu Nechcei kazy je kazdy mésic aktualizovan a rozsifovan nékolika
novymi ¢&lanky ze svéta stomatologie. Clanky jsou zaméfeny na velmi &asté otazky
vetejnosti. Web je pomérné €lenity a moderné€ zpracovany. Celkova vizualni komunikace
pusobi velmi profesionalné. Kromé ¢lank je zde také sekce vyhledavani zubnich 1ékati dle
lokality, nicmén¢ obsahuje pouze seznam lékait a adresu, nejsou zde aktualni informace
napftiklad o pfijmu novych pacientil, coZ by vetejnost v soucasnosti jisté ocenila. Dalsi seket,
kterou web nabizi, je slovnik stomatologickych pojmil, pokud lajk néjakému vyrazu
nerozumi. Dale zde navstévnik nalezne i zubni poradnu, kde se miize piimo zeptat odbornika

na individualni dotaz. (NechciKazy.cz, 2023)

EE%;‘%'Z CLANKY PORADNA ZUBARI SLOVNIK DISKUZE ONAS KONTAKTY |:|

Osetreni
nespolupracujiciho
détského pacienta

Dit& potiebuje, abychom absolutné respektovali jeho obavy a pidni.

V Zaddném piipadé se nesnaite déti piemahat ndsilim. .
- - -
st vi —
| ‘£ \ - 7 |
5 . ’ / nodgea
/4
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Obrazek 9 Web programu Nechci kazy (zdroj: NechciKazy.cz, 2023)

Socialni sité: Program kromé& webovych stranek vyuziva Facebook, kde ma aktualné 796
fanouskul. Jedna se o pomérné nové zalozenou stranku, kterd pisobi modernim dojmem a je

dobie vizualn€é a informacné propojena s webovymi strankami. Komunikace je v tomto
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pripad¢ pravidelnd a ma informacni i edukativni charakter, jednotlivé pfispévky pak casto
odkazuji pravé na webové stranky, kde se uzivatel dozvi vSechny potfebné informace, které
jsou v samotném piispévku nastinény. Za sledované obdobi 1.-2.2023 bylo ptiddno 11

prispevk.

Samotny podprogram Nechci kazy SKOLKA nemé samostatnou komunikaci na
socialnich sitich. Podprogram ma pouze své webové stranky, které jsou ale zastaralé.
Vsechny piispévky a aktuality jsou z roku 2013 a proto web nepiisobi aktudlné, i kdyz
obsahuje viechny zékladni informace o projektu. (Nechci kazy SKOLKA, ©2011)

ot h

NECHCI KAZY
SKOLKA

Obrazek 10 Logo Nechci kazy SKOLKA (zdroj: Nechci kazy SKOLKA, ©2011)

PODMINKY ZAPOJTE SE NOVINKY DOTAZY

HECHC\ KAZY OVOD  ONAS
SKOLKA

0 PROJEKTU SKOLKY

NECHCI KAZY SKOLKA

Nechci kazy SKOLKA je diounodoby projekt obéanského
sdruZeni Nechci kazy zaméfeny na matefské Skoly. V
ramci projektu jsou déti a pedagogicky shor pravidelng
Skoleni v oblasti zubni hygieny. Matefské Skoly bojujici
proti zubnimu kazu nepecuji jen o zuby ale hlavné o zdravi

dati.
VICE... »
@, VIDELIJSTENASELOGO? ) coJECLEM? O KARTACKY SE SLEVOU!

Jsme si piné védomi, Ze zubni kartacky jsou drahé
obzvIdété ty kvalitni. My viak nabizime vysoce

Hlavnim cilem projektu je naudit d&ti spravné
pecovat o svj chrup jiZ od nejitiej§iho véku. Dréime

Pokud jste naéli logo Nechci kazy SKOLKA ve Vaii

matefzké £kole znamend to pouze jediné. Vase
Zkolka petuje o zdravi d&til Pedagogové spoledné s
détmi tvofi sehrany tym, ktery bojuje proti zubnimu
kazu. Dé&ti jsou motivovani pedovat o své zoubky a
kaZdy den se ve skolce 0 né ndleZité staraji
Abychom neponechali nic nahoda, dohlizeji

VICE... »

se pravidla co se v mladi naucié, ve stafi jako kdyz
najdes. Vime, Ze nadéeni déti postupné upada, proto
nase zazZitkova Ekoleni opakujeme kaZdy rok, tak
abychom déti opét namotivovali. Neména dileZitou
roli hraji pedagogové, kiefi se stavaji profesiondly v
oblasti dsini hygieny X

ViCE... »

kvalitni zubni kartacky za vyrazné snizenou cenu
Cheeme tak upozomnit na dileZitost zubniho kartdcku
v pééi o chrup. Spravny zubni kartdéek musi
splfiovat nékolik kriterii a zubni kartaéky, které Wam
nabizime viechny kriteria spifuji. Proto nevahejte a
oslovite nds a ziskejie kvalitni kartacky i domd!

ViCE... »

Obrazek 11 Web Nechci kazy SKOLKA (zdroj: Nechci kazy SKOLKA, ©2011)
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5.4.3 Veselé zoubky

Veselé zoubky program dm drogerie probihajici od roku 2011. Tento program ma pecet
CSK. Kazda prodejna si vybere v okoli jednu zakladni $kolu, kde edukuje pohidkou

o Hurvinkovi na interaktivni tabuli. Déti dostavaji také balic¢ek s produkty jako darek.
Online komunikace:

Na webovych strankach drogérie dm nalezneme jen zdkladni informace o programu.
Fotografie ani aktuality na webu nejsou dostupné. Programu je zde vénovana jedna strana,
ktera obsahuje ¢lanek o projektu Vesel¢ zoubky a jak se spravné starat o détské zoubky. Je
zde volné dostupna brozura ke stazeni. OvSem pro rozsifeni jména programu Veselé zoubky

je zakladna webu a Facebookového profilu dm drogérie vyhodnym mistem. (dm, ©2023)

{spoLECNE}
e

Veselé zoubly

Obrazek 12 Logo Veselé zoubky (zdroj: dm, ©2023)

5.4.4 Emilkova zubarska Skolka

Zubarska Skolka je vedena MDDr. Nikolou Smétalovou a MUDr. Ladislavem Korotvickou,
ktefi se rozhodli nabidnout rodi¢im sluzby tzv. ,,nulté navstévy zubniho Iékare®. Jak uvadi
Smeétalova, ve Skolce panuje neutralni prostiedi mezi rodicem, ditétem a zubnim lé¢katrem.
Cilem je vychovat si klientelu a generaci bez kazu. Emilkova Skolka je mensi herna pro déti
vybavena détskymi zubnimi motivy. Déti se tak sezndmi formou hry nejen s anatomii zubd,
ale také se stomatologickym kieslem a néstroji, které¢ zubni 1ékati nejcastéji pouzivaji.

Odstrani se tak u déti strach z nezndmého. (Zubatska Skolka z.s., ©2023)
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Obrazek 13 Logo Emilkova zubatska skolka (zdroj: Zubatska Skolka z.s., ©2023)

Nabizené sluzby:

- Clenstvi 2 200 K&/rok: registrace k détskému zubati a 2x ro¢né individualni navstéva
Skolky. Dalsimi benefity cClenstvi je také balicek pomulcek 1x rocné a online

konzultace prostfednictvim emailu.
- Individuélni hodina 590 K¢: 1 dité s doprovodem
- Mala skupina 890 K¢: 14 déti a doprovod
Online komunikace $kolky:

Emilkova zubaiska skolka vystupuje pod svym logem hrosika. Hro$ik je znackou spolku
a déti doprovazi také uvnitt Skolky. Logo je tak lehce zapamatovatelné a vetejnost si ho

jednoduse se spolkem spoji.

Webové stranky ma spolek velmi zdaftilé, jednoduché a prehledné, které jsou poutavé jak
pro dospélé, tak pro déti. Pifehledna nabidka sluzeb je obohacena o autentické fotografie
pfimo z jednotlivych ptredndsek v zubaiské Skolce. Je zde snadny proklik na rezervaci

termind, vSe zabere jen par minut a ¢loveék se na strankach neztrati.

LKOVA

e Rezervace Nase sluzby Fotogalerie  Kontakt
ZUBARSKA

-~ -
Déti seznamime s prostfedim ordinace. Naucime vas, jak
spravné pecovat o zuby a ddsné vasich déti. Budete se
moci na cokoliv zeptat, jak zubniho lékare tak dentdlni

hygienistky.

Obrazek 14 Web Emilkovy zubaiské Skolky (zdroj: Zubaiska Skolka z.s., ©2023)
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Socidlni sité: Zubaiské Skolka dale komunikuje skrze instagramovy a facebookovy profil,
kam ptidava aktualni informace a fotografie ze Skolky. Facebook ma aktudlné¢ 166

sledujicich a Instagram 813 sledujicich.

Socidlni sité nemaji edukativni charakter, spiSe jen dokumentuji aktudlni déni. Cetnost
prispévki je nizka. Na Instagramu se jednd o 1-3 prispévky mésicné, na Facebooku je to
jesté méné, cca 1 za mésic. Komunikace na obou socialnich sitich a webovych strankach
pusobi sjednocené. Vyssi diraz je v tomto piipad¢ kladen na Instagram, kde ma program
vice fanouSkl a je zde aktivnéj$i. Ne pfili§ kvalitni fotografie bez konceptu a celkovy
vizualni dojem viak muze plsobit neprofesionalné. Skolka aktudlné nema Zadnou formu
placené propagace, veskeré prispévky sdili pouze organicky. Kromé zminénych
komunikacnich kanali program nevyuZziva zadné jiné formy online komunikace a nema PPC

reklamu.

¢« zubarskaskolka )

TR

Onés 'y v ¥Novinky ¥

] 6 B
‘.'IF

Obrazek 15 Instagram Emilkovy zubatské Skolky (zdroj: Instagram (@zubarskaskolka)
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5.4.5 Komparace konkurence

Vsechny preventivni programy maji za cil preventivné ovlivnit zdravi zubli. VySe zminéné
proto se zamétuji prevazné na déti ve Skolce a zakladni Skole, stejn¢ jako analyzovany
program prace. OvSem vétSina programi, které dochézi do skol a Skolek, nemusi mit nutné

specifikovanou marketingovou strategii. Stac¢i jim naptiklad emailem oslovit Skolky.

Hlavni ¢ést analyzovaného programu se vSak bude odehravat piimo v zubni ordinaci na
poliklinice a bude z ¢asti placenou sluzbou. Tim se od ostatnich vyrazné¢ odliSuje a vyznam
reklamy roste. Podobn& nastaveny je v Ceské republice prozatim jen jeden preventivni
program/organizace. Jedna se o Emilkovu zubarskou $kolku v Olomouci. Ktera je taktéz

defacto firmou/podnikem, ktery potiebuje byt ziskovy pii jeho aktivitach.

Tabulka 1 Komparace konkurence na Facebooku (vlastni zpracovani,

dataz 1. 1.-15. 3. 2023)

Rok zaloZzeni | Rok zaloZeni | PoCet Pocet Z tf) ho Placend
FB wie | e x 1 o | pOCet

programu FB fanousku | ptispévki videi propagace
Emilkova zubai'ska

202 /1202
$kolka 2021 11/2021 166 1 0 ne
Détsky usmév 2001 8/2017 597 5 0 ne
Nechci kazy 2009 11/2009 796 22 0 ne

Tabulka 2 Komparace konkurence na Instagramu (vlastni zpracovani,
data z 1. 1.-15. 3. 2023)

Rok zalozeni | Rok zaloZeni | Pocet Pocet Z tvo ho Placena
IG wioe | o x 1 o | poCet

programu 1G fanousk | piispévkn videi propagace
Emilkova zubarska

202 1202 )
<kolka 2021 8/2021 820 4 1 ne

Pro komparaci je vhodné posuzovat pouze Zubaiskou Skolku. Ostatni preventivni programy
nepreferuji online komunikaci jako stézejni bod pro jejich Zivotaschopnost. V tabulce jsou
uvedeny pouze ty programy, které maji vlastni socialni sité, a to Facebook ¢i Instagram. Je
patrné, Ze aktivita ani jednoho programu neni nijak vyrazna. Program Nechci kazy a jeho
online komunikace je zamétena nejen na déti, ale také na dospélé. Jeho podprogram Nechci
kazy SKOLKA vlastni socialni sité nemd. Jeho piispévky byvaiji zvefejiovany na profilu
programu Nechci kazy, proto je program také uveden v tabulce, ale pro komparaci neni az

tak vhodny. Aktivita tohoto programu je nejvétsi ze vSech.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZASTITUJICI PROGRAM

Momentalné program zastituje jednatelka zdravotnické organizace. Poliklinika CZUB
zdravotni je soukromou spolecnosti s.r.o., ktera se fadi s 50 zaméstnanci spiSe mezi mensi
podniky. Je pomérné mladou zdravotnickou organizaci, ktera byla zapsdna do obchodniho
rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Brn€ roku 2016. Poliklinika nabizi fadu sluzeb
v oblastech zubniho 1ékafstvi, dentalni hygieny, oftalmologie, fyzioterapie, rehabilitace
a praktického 1ékafstvi. Nachazi se v Uherském Brodé piimo v sousedstvi Ceské zbrojovky
a.s., kterd je soucasné partnerem této organizace. Vznik organizace byl motivovan predev§im
touhou zabezpecit zdravotnickou dostupnost pro zaméstnance partnerské firmy.
Zameéstnanci a jejich rodinni pfislu$nici maji na poliklinice vZzdy dvete oteviené a sluzby

zvyhodnéné mnohymi benefity, ale samoziejmé je vitana také Sirokd vetejnost.
6.1 Zakladni udaje

6.1.1 Predmét podnikani

- Poskytovani zdravotnich sluzeb v oboru vseobecné praktické Iékatstvi, zubni
lékaistvi, dentdlni hygieny, fyzioterapie, oftalmologie, rehabilitace a sluzby

maseérské, rekondi¢ni a regeneracni.

- Provozovani kulturné-vzdélavacich zatizeni, mimoskolni vychova a vzdé€lavani,

lektorska ¢innost a pofadani kurzii

- Prongjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

6.1.2 Poslani

,, Chceme Vytvorit atraktivni zazemi pro lékare a dalsi zdravotnické profese. Chceme zajistit
dostupnou a kvalitni zdravotni péci pro Sirokou verejnost a zaméstnance partnerské firmy

a jejich rodiny. “ (uvadi poliklinika)

6.1.3 Hodnoty

Pti zjiStovani hodnot organizace se zjistilo, Ze vétSina zaméstnancli nedokazala jasné tyto
hodnoty definovat. Z ¢ehoz vyplyva, Ze je organizace nemé jasné stanovené. Firemni

hodnoty nejsou nikde sepsany, nicméné¢ vedeni je pii rozhovoru definovalo témito slovy:
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., VZdy budeme ctit lidsky pristup k pacientiim, bez uplatkarstvi a bez rasovych, nabozenskych
Ci jinych predsudkii. Zastavame hodnoty profesiondlni odborné lékarské péce s modernim

vybavenim ordinaci a prijem pacienta na cas a bez cekani. “ (uvadi poliklinika)

6.2 Popis aktualniho online marketingu

Preventivni program bude mit do budoucna vlastni webové stranky i socidlni site, ale do
zacatku bude pro zviditelnéni vyuzivat online komunikace soucasné zastit'ujici polikliniky.
Proto jsou nasledujici odstavce vénovany praveé online komunikaci tohoto zdravotnického
zafizeni.

Poliklinika CZUB zdravotni s.r.o. vyuZivajici nazev MUJ LEKAR ve své online komunikaci
sdzi spiSe na organicky dosah, ktery propojuje s offline komunikaci v okoli mésta, ve kterém
sidli, a word of mouth marketingem neboli §ifenim jména polikliniky a jejich sluzeb mezi
pacienty. Klicova je tedy predevSim kvalita a rozsah sluzeb, dobré zdzemi a offline

marketingova komunikace.

V dosavadni online komunikaci se poliklinika soustfedi pouze na dva néstroje, kterymi jsou

webova stranka a Facebook.

6.2.1 Web

Poliklinika disponuje moderni a pifehledné zpracovanou webovou strankou

www.mujlekar.net, na které 1ze najit veskeré informace o poskytovanych sluzbach, o tymu

pracovnikl a lékaili, fotografie, cenik sluZeb, aktuality a moZnosti kontaktovani at" uz
komunikace, ktery je vyuZivan jak pro ziskavani informaci, tak 1 pro kontakt a rezervaci
sluzeb. S kvalitni webovou strankou se poté poji dobfe zpracované SEO a také vytvoteny
firemni profil na Google a na Seznamu, ktery je v dne$ni dobé samoziejmosti. Poliklinika

v tuto chvili nevyuziva zadné formy PPC reklamy.


http://www.mujlekar.net/
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@ MUJ LEKAR

POLIKLINIKA,

ktera setff vas cas

Sluzby na3i kliniky

Obrazek 16 Web polikliniky (zdroj: Mujlekar.net, ©2023)

Obrazek 17 Firemni profil polikliniky a vysledky vyhledavani (zdroj: google.com)
6.2.2 Facebook

Jako druhym a poslednim online komunikacnim néstrojem je facebookova stranka
“Poliklinika MUJ LEKAR”. Poliklinika se snazi drzet pravidelné komunikace a svoji
Facebookovou stranku vyuziva pro predavani informaci svym sledujicim ohledn¢ aktualit,
pfichodu novych lékafti nebo rad a tipl, které funguji jako propagace ¢i informovani
o moznostech poskytovanych sluZeb. Pravidelnost ptispévku se 1i8i, zavisi na poctu aktualit
a udalosti v daném mésici. Celkové se vSak poliklinika snazi ur¢itou pravidelnost dodrzovat
pfidavanim alespon né€kolika ptispévkl do mésice.

Aktualné facebookovou stranku sleduje 747 lidi s ¢imZ souvisi také dosah piispévki a pocet
reakci €1 komentait. Zpravidla se dosah 1i§i obsahem a typem piispévku. U béznych
prispévkil (oznameni ptichodu nového fyzioterapeuta, ptani k Vanoctim) se dosah pohybuje
okolo 3 000 uzivatelti s poctem reakci (like, komentafe) okolo 60. U ptispévka ohledné
stomatologie (ozndmeni ptichodu nového stomatologa, ndbor novych pacientil) je dosah
a pocet reakci zpravidla vyS$si, v tomto pifipadé se dosah pohybuje mezi 12 a 15 tisici

r~r s

s poctem reakci mifici aZ ke hranici 300, pfispévky také disponuji vysokou mirou sdileni.
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Vék a pohlavi

B Muzi 16.30%
Zeny  83.70%

]
=

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 G5+

Obrazek 18 Okruh uzivateli Facebookové stranky polikliniky (zdroj: data polikliniky)

Poloha Zemé

Uhersky Brod 295
Nivnice 38
Uherské Hradisté 30
Bojkovice 29
Banov 24

Obrazek 19 Poloha uzivatelt Facebookové stranky polikliniky (zdroj: data polikliniky)

Co se tyka uzivatell a sledujicich, dominantni zastoupeni zde maji Zeny, a to konkrétné
83,7 % ve vekové skupiné od 25 do 54 let. Z udajii ohledné rozloZeni cilové skupiny
u ptispévka je také zieymé, ze nejvetsi Cast sledujicich pochazi praveé z mésta, ve kterém
poliklinika sidli, pfipadné z jeho okoli. Poliklinika v tuto chvili nevyuZziva moznosti reklamy

at’ uz formou propagovanych pitispévki, nebo cilené reklamy v Bussiness Manageru.

6.3 SWOT analyza se zamérenim na online marketing

V ramci analyzy mikroprostiedi soucasného stavu organizace a jeji online marketingové
komunikace byla vytvofena SWOT analyza. Diky analyze miiZe organizace zjistit sva slaba
mista, kterd by méla co nejdifive odstranit, a také vyhodnotit hrozby ptlisobici na podnik
z té¢Zce ovlivnitelného vnéjSiho prostfedi. Na druhou stranu také zjisti své silné stranky
a ptileZitosti, kterych miiZze na trhu organizace vyuzit a rozvijet ke svému rastu, zviditelnéni
a zvyseni povédomi o znacce. Analyza SWOT byla sestavena se zaméefenim na oblast online
marketingu celé organizace. Informace byly ziskany diky pfimém plisobeni autora v dané
zdravotnickém zafizeni a déle také z rozhovoril s pfimym managementem podniku. Dalsi

informace jsou vefejn¢ dostupné na webovych strankach polikliniky a socialnich siti.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Zavedend marketingova komunikace na - Nezavedené online objedndvani ¢1 omlouvani
webu a Facebooku pacientt
- Dobré finanéni zdzemi (ochota investice do - Nizké povédomi o znadce a sluzbach
online kampané) polikliniky
- Cast pacientfi polikliniky je cilovou - Vét§ina zaméstnancl bez marketingového
skupinou programu citéni
- Uspora &asu (registrace na ¢as bez Gekéni) - Nizka aktivita na Facebooku a webu
- Zvyhodnéné balicky pro zameéstnance - Absence Instagramu
polikliniky 1 partnerské firmy - Pramérnost organického obsahu

- Vyuziva pouze formu informativnich piispévki
- Absence zabavne ¢1 edukaé¢ni formy
- Absence nastroji hodnotici efektivitu

PRILEZITOSTI HROZBY

- Mnoho marketingovych agentur na trhu - Vysoks konkurence ve zdravotnictvi
- Velké mnoZstvi vefejné dostupnych online - Ekonomika s rostoucimi cenami

marketingovych nastroji - Zvyiuicl se ceny za reklamu ze strany socidlnich
- Moznost spoluprace s obchodnimi partnery, siti

ktefi by meli zdjem podporovat prevenci - Zvy3ujici se ceny marketingovych agentur
- Moznosti propagace produkti a sluzebna vice - Nedostateéna podpora ze strany statu

socidlnich sitich - Stale vice klesajici organicky dosah (hlavné na
- Nizky poéet konkurenti ze strany preventivni Facebook)

¢innosti v okoli
- Spoluprace s infuencery z oboru

Obrazek 20 SWOT analyza zdravotnické organizace (vlastni zpracovani)

6.3.1 Silné stranky

Silnou strankou online marketingové komunikace je pfedevsim jiZ zavedena komunikace
na webu a Facebooku, vZdy je dobré mit zdklad, na kterém se da stavét. Pocet fanouskii na
Facebooku je pomérné maly v porovnani s jinymi poliklinikami. Nicméné s ptihlédnutim
k velikosti zafizeni je dostadujici. Cast pacientt a klientt polikliniky spada také do kategorie
cilové skupiny chystaného preventivniho programu, coz je pro program velkou vyhodou.
Velka ¢ast momentalni klientely polikliniky pracuje v blizké partnerské firmé&. Pro né€ a jejich
nejblizsi poliklinika pravidelné ptipravuje akce, zvyhodnéné balicky a dalsi benefity, které
jsou velkym mnozstvim lidi velmi zddané. Pro online komunikaci je to jedna ze silnych
stranek, jak zapisobit. Velkou vyhodou oproti konkurenci je také objednavani na ¢as bez
zbytecnych prodlev a ¢ekani. Vykonna recepce je schopna objednat pacienty tak, aby byli
zdravotnici schopni oSetfit maximalni mnozstvi pacienti a aby pacienti nemuseli ¢ekat. Coz

je atraktivni nejen pro pacienty, ale také velmi ekonomicky vyhodné.
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6.3.2 Slabé stranky

V navaznosti na jednu ze silnych stranek polikliniky, kterou je recepce, se postupem Casu
stava tato oblast také slabou stranku. Poliklinika nema zavedeny systém online
objednavani. Recepce je v posledni dobé s rozsifovanim sluzeb a zaméstnancii velmi
pfetizend a mnohdy nestiha odpovidat na telefonaty ¢i emaily okamzité. Systém online
objednavani by mohl pracovnikiim fadn€¢ pomoci, a navic by vétSina pacienti musela
navstivit webové stranky polikliniky, coz by mélo také vliv na posileni znacky a navstévnosti
webu, disledkem toho také na vétsi zajem o nabizené sluzby. Nizkym povédomim o znacce
a sluzbach poliklinika pfichazi o velkou ¢ast klientely. Ackoli zafizeni neni velké, mnoho
pacientl navstévujici praktického lékaie nema tuSeni, jaké dalsi sluzby poliklinika nabizi.
Vedeni se snazi pacienty informovat letaky v dekarnach a na nasténkach. Cast sluzeb
polikliniky je velmi vytiZzend, nicméné& najdou se i sluzby, které jsou vyuzivany velmi malo.
Na druhou stranu zde mtze byt také ptilezitost k plné obsazenosti, pokud se na tuto slabou
stranku organizace zamé&fi. Nevyhodou pro posileni marketingové oblasti polikliniky je také
nezdjem ze strany zaméstnancl. Zdravotnici zkratka nemaji marketingové citéni.
Marketingem se zabyva povéiend osoba, ale pokud nebude znat aktudlni déni v ordinacich,
vyhody a nevyhody jednotlivych sluzeb, vysledky 1écby, kterych poliklinika dosahla, nikdy
nebude schopna docilit chténych vysledki marketingové kampané. Je proto zapotiebi
vzajemna spoluprace kazdého Clena polikliniky, pfispivani novymi napady nebo také videi

¢i fotografiemi z aktualniho déni v ordinacich.

Jako slabou stranku lze oznacit malo poutavy organicky obsah pfispivany na web a na
Facebook. Ptispévky jsou sice v pravidelnych intervalech parkrat do mésice, ale i to je malo.
Ptispévky jsou vizualné dobife zpracované, ale ni¢im se kromé obsahu sdéleni od sebe
neodlisuji. Poliklinika v ptispévku pouze shrnuje fakta a informace. Nenabizi zdbavné ¢i
edukacni piispévky, nenabizi prispévky formou stories, kratkych videi ¢i autentickych
fotografii, coz by pusobilo osobn&jSim dojmem nez obrazky volné dostupné na internetu.
Velka c¢ast klientely, pfevazné mladSich osob, které jsou cilovou skupinou preventivniho
programu, se pohybuje na Instagramu, jehoz ucet poliklinika nevlastni. Organizace nema
Zadné nastroje, které by hodnotily efektivitu organickych ptispévkl. Shrnuje data pouze
pomoci pocta lajkti, komentari a sdileni. Pro zlepSovani své marketingové kampang je tato

forma nedostate¢na.
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6.3.3 Prilezitosti

Pro hodnoceni efektivity marketingové kampané existuje velké mnozstvi vefejné
dostupnych nastrojii, z nichz nékteré jsou 1 bezplatné. Poliklinika mtize vyuzit napiiklad
Google Analytics, Meta Business Manager nebo Facebook Insights. DalSi moznosti je
navazani spoluprace s nékterou marketingovou agenturou, jejichz pocet roste. Velkou
prilezitosti je zacit vyuzivat vice online platforem, napfiklad na Instagramu se nyni
pohybuje vice osob mladsi az stiedni generace nez na Facebooku. Na této platformé je také
moznost Influencer marketingu. Nc¢ktefi stomatologi¢ti odbornici dosahli mozna
nezdmérn¢ velké sledovanosti a velké oblibé pravé mezi rodici, ktefi zde sbiraji cenné
informace. Ceho miiZe organizace vyuZit je to, Ze podobnych preventivnich programii
neni v CR p¥ili§ mnoho, takté? jejich marketingova kampaii neni vyrazna, a proto by mohl
byt analyzovany program rodi¢i preferovan, pokud ov§em o ném budou védét. Obzvlaste ve
Zlinském kraji a celkove na Jizni Moravé neni aktivni zadny z konkurencénich preventivnich
programtu. JelikoZ se jedna o preventivni ¢innost, miize zde vzniknout problém nedostatku
finanénich prostiedkil. Ceho by méla poliklinika vyuzit, je spoluprace s firmami, pro které
by to mohla byt urcitd forma zviditelnéni a pro polikliniku forma sponzoringu. Dilezitym

partnerem by mohly byt firmy vyrabé&jici dentalni pomiicky a zdravotni pojistovny.

6.3.4 Hrozby

Ekonomika Ceské republiky prochazi recesi. Celi nejen stale trvajici pandemii Covid-19, ale
také ekonomickymi disledky valky na Ukrajin€ a s tim souvisejici vysokou inflaci. Vysoka
inflace se pro leden 2023 drzi na hranici 15,7 %, sniZzuje uroven Zivota a zpomaluje
ekonomiku. K vyraznému rstu cen mimotradné ptispivaji rasty nakladi na pohonné hmoty,
energie, elektfinu i zemni plyn. Rust cen zene také rst dodavatelskych sluzeb, stejné tak
zdraZeni cen marketingovych agentur. Podpora preventivnich programi ze strany statu
prostfednictvim zdravotnich pojiStoven je nizkd. PojiStovny nabizi svym pojisténciim
proplaceni nékterych sluzeb dentalni hygieny nebo piispivaji na ndkup dentalnich pomucek.
Ale podpora organizaci, které prevenci provadi, je minimalni. Je mozné ziskat akreditaci
Ceské stomatologické komory nebo Pedet’ komory, ktera udava znacku kvality, coz miize
zna¢ce organizace pomoct. Dal§i hrozbou je Kklesajici organicky dosah, zvlast¢ na
Facebooku. Roste mnoZstvi stranek, které se lidem zobrazuji. VEtsi diraz se ptiklada na
komentat ¢i sdileni a Facebook tak automaticky ukazuje obsah toho pfispévku s vétsim
mnozstvim reakci. Obsah organizace uvidi na Facebooku dle statistik pouhych 6 %

fanousku.
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7 MARKETINOVY VYZKUM

Pro ucely této diplomové prace byl vytvoren kvantitativni vyzkum zaméteny na pochopeni
charakteristickych ryst cilové skupiny. Dotaznikem je mozné ziskat informace, které
pomohou 1épe pochopit jednani respondentd, a na tomto podkladé stavét komunikacni

strategii.

7.1 Struktura a forma dotazniku

Dotaznik byl vytvoten skrze online formulat Google Forms, ktery lze vyuzivat zcela zdarma.
Jeho obsah se déli do 3 ¢asti, z nichZ prvni je zaméfena na obecné informace tykajici se
dotazovanych respondentt. Dalsi ¢ast obsahuje otazky stomatologické a konecné posledni
¢ast porovnava jednotliva marketingova sdéleni, diky ¢emuz je mozné vyhodnotit néstroje
i vizualizaci ptispévki a reklam, které jsou respondenty nejvice preferované. Plna verze
dotazniku je k nahlédnuti v pfiloze této diplomové prace. Celkem tedy dotaznik obsahuje 19
otazek. Otazkam, které se tykaji zajmu o chystany preventivni program, piedchazi
predstaveni samotného programu kratkym odstaveem. Respondenti mohli odpovidat formou
kliknuti bud’ na jednu odpovéd’, nebo vybérem nékolika odpovédi, pripadné mohli vepsat

sv¢ vlastni odpovédi.

7.2 Casovy plan a realizace

Na samotném zacatku byl dotaznik odeslan jako pretest 5 osobam, které¢ meély odhalit
nedostatky. Jakou zpétnou vazbu uvedly chybéjici odpoved’ ,,jiné* u jedné z otazek, jelikoz
se jejich odpoveéd neshodovala ani s jednou z nabizenych moznosti. Ve zkusSebni verzi byla
kladné hodnocena logickd navaznost 1 jednoduchost a srozumitelnost otazek. Nedostatky

byly odstranény a dotaznik byl nasledné zvetejnén.

Dotaznik byl zvefejnén 14. 3. 2023 a ukoncen 29. 3. 2023. Béhem 15 dnt vyplnilo dotaznik
410 respondentt. Sbér dat probihal online formou a anonymné. Dotaznik byl sdilen skrze
Facebook autorky prace, kterd jej nasledné sdilela na facebookové stranky skupin uréenych
pro rodi¢e malych déti. Dotaznik byl také sdilen formou stroies na socialnich sitich
nékterych tviirct rodi¢ovského obsahu. Proto nelze odhadnout, ke kolika lidem se dotaznik

dostal, a tedy jaka byla navratnost odpovédi.
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7.3 Stanoveni hypotéz

3

H1: ,, Vice nez 60 % vysokoSkolsky vzdélanych lidi by preventivni program ocenilo.
H2: ,, S podobny typem programu se doposud setkalo maximalne 30 % respondentit.

H3: ,, Vice nez 50 % respondentii travi sviij kazdodenni volny cas v online prostoru. *

7.4 Vyhodnoceni dotazniku

V nasledujici kapitole budou vyhodnoceny vSechny 3 oblasti dotaznikového Setfeni. Na tyto
otazky odpovidalo celkem 410 respondentt. Otazky nebyly povinné, to znamena, Ze ne na
viechny otazky zodpovédél plny poéet respondentii. Zadné filtraéni otazky na ivod nebyly
pouzity. Dotaznik byl v ivodu jasn¢ popsan a bylo zdliraznéno, Ze odpovidat mohou pouze
rodi¢e a zédkonni zastupci déti ve véku 0-6 let. Odpovédi byly zadané jak od muzd, tak od
zen soucasn¢. Tento autorCin zamér nebyl ovSem naplnén, jelikoz na dotaznik odpovidaly
pfedev§im Zeny. NejspiSe proto, Ze matky na matefské dovolené jsou ty, které se o tuto

problematiku vice zajimaji a vice se ptidavaji do rodi€ovskych skupin na Facebooku.

7.4.1 Demografické a ekonomické udaje

Jak jiz bylo zminéno, naprostou vétSinu dotazovanych tvori Zemy, a to v poctu 383
z celkovych 410 odpovédi. Zeny tedy ve vzorku zaujimaji 93,6 % a muzi zbylych 6,4 %.
Piestoze byl dotaznik sdilen do skupin, které se zamétovaly na oba rodice, matku i otce, je
patrné, ze vétSinu sledujicich téchto skupin tvoii pfedevsim matky. Tento udaj by mohl
prispét k propagaci reklamnich piispévkltl a tvorbé obsahu. Ptizplsobeni a vizualizace

obsahu by m¢la byt vice totoznd s zenskym citénim.

Vékové rozloZeni cilové skupiny popisuje nasledujici graf. Z néj je patrné, ze vétsi polovina
rodict majicich déti v predskolnim veéku spadd do vékové skupiny 3140 let s poctem
odpovédi 232. Velmi zastoupenou skupinou je také kategorie 25-30 let (132 osob). Z grafu
vyplyva, ze cilovou skupinou jsou predev§im mladsi osoby ve véku 25 az 40 let. Tyto osoby
jsou daleko vice aktivni v online prostfedi, na rozdil od starSi generace. Proto je online
komunikace pro preventivni program nejrychlejsi a nejsnazsi cestou k cilové skuping. Osob,
které maji vice nez 40 let, je mezi dotazovanymi pouhych 11 %. S podobnym vysledkem se

vzhledem ke stanovené cilové skupiné pocitalo.
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@ do 18 let
@ 18- 24 let
25- 30 let
‘ @ 31-40 et
@ 41-50et
“ ® 50 let 3 vice

Graf 1 VEk respondentt (vlastni zpracovani)

Dale bylo dotaznikovym Setfenim zjiStovano dosazené vzdélani. Jedna z hypotéz autorky
je, ze o preventivni program budou mit vétsi z4jem spiSe vzdélani rodice. Jelikoz 1 ze
stomatologické praxe vyplyva, Ze mnohem vétsi zajem o kvalitni zdravotni péci a prevenci
je mezi vysokoskolsky vzdélanymi osobami. Piesné znéni hypotézy je nasledujici: ,,Vice nez
60 % vysokoskolsky vzdeélanych lidi by preventivni program ocenilo. “ Nejvice respondenti,
ktefi dotaznik vyplnili, dosahlo vysokoskolského vzdélani, a to presné 58 % (238 osob),
ovsem kolik z téchto osob vyjadfilo zajem o chystany preventivni program? Z vysledkl bylo
zjisténo, ze 90,3 % vysokoskoldkd by preventivni program ocenilo. Hypotéza byla tedy

potvrzena.

Druhym nejcastéji oznaCovanym dosazenym vzdélanim je uplné stfedni s maturitou
s Cetnosti 141 osob (34,4, %). Stfedni odborné vzdé¢lani bez maturity ¢i vyuceni oznacilo 25

osob (6,1 %) a zakladniho vzdélani doséhlo 6 osob (1,5 %).

Autorku prace zajimala také finan¢ni situace rodiny jako celku. Diivodem této otazky bylo
vytvoreni si piedstavy o tom, zda bude mit vétSina respondentll motivaci svym détem hradit
preventivni program byt jen minimalni ¢astkou 200 K& za hodinu 4x ro¢né. Zivotni
minimum pro jednotlivce bylo pro rok 2023 stanoveno na 4 860 K¢ mésicné. Z dat
dostupnych volné€ na internetu bylo vypocitano, Ze zivotni minimum pro tf¥iclennou rodinu
s jednim ditétem ve véku 5 let vychdzi na 10 990 K& mési¢né. Zda je tato castka dostacujici
je otdzkou. Rodina ma nespocet vydaji a Zivotni minimum zahrnuje opravdu jen ty nejvice
nezbytné a nutné k preziti. Rodina, ktera by Zila na trovni Zivotniho minima by jisté¢ neméla
finan¢ni prosttedky preventivni program hradit. Mohla by ji vSak pomoci dostupnost
informaci skrze socidlni sit€ ¢i webové stranky, které by byly zdarma. Informovat Sirokou

vetejnost o spravné dentalni péci je jednim z cild samotného preventivniho programu.

Jakého cistého pfijmu za mésic dosahuje Vase rodina (tzn. soucet pfijmi rodicl, ptipadné

soucet se socidlnimi davkami), je jednou z dalSich otdzek dotaznikového Setfeni. Za
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nepiiznivy vysledek je autorkou povazovana finanéni situace 0-35 000 K¢ mésicné. Tohoto
¢istého prijmu dosahuje 52 respondentti (12,7 %). Naopak u zbylych 87 % by se dalo
piedpokladat finanéni dostupnosti preventivniho programu. Cistého mési¢niho pifjmu
35 001-60 000 K¢ dosahuje 54,4 % odpovidajicich, dalSich 22,6 % mési¢né vydéla 60 001—
90 000 K¢, 7 % respondentll ma mési¢ni ptijmy rodiny v rozmezi od 90 001 do 150 000 K¢.
A vice nez 150 001 K¢ mési¢né je dle vysledkti schopno vyd¢lat 12 rodin (2,9 %).

@ 0- 15000 Ké/mésic

@ 15001 - 35 000 K&mésic
35 001 - 60 000 K&/mésic

@ 60001 - 90 000 K&/mésic

@ 90001 - 150 000 Ké/mésic

@ 150 001 a vice K&/mésic

Graf 2 Cisty mé&si¢ni rodinny piijem respondentl (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf ukazuje nejcastéjs$i volnocasové aktivity respondentd. Pro ucely prace je
dialezité poznat, kolik rodict travi volny cas také na socidlnich sitich a na jinych online
platformam, na kterych by potencionalné bylo mozné vyuzit placenou reklamu. Socialni sité
jsou druhou nejcastéji volenou moznosti s celkovym poctem hlasi 221, coZ je vice nez
polovina respondentii. Popularni aktivita je také poslouchani hudby na YouTube ¢i Spotify,
tu oznacilo 37 % respondentli a poslouchani online podcasti oznacilo 35,5 %. Dalsi

moznosti volnoc¢asovych aktivit rodi¢l jsou uvedeny v grafu.

Traveni ¢asu na socialnich s... 221 (54,2 %)
Poslouchani rozhovoru a po... 145 (35,5 %)
Poslouchani hudby (YouTub... 151 (37 %)
Hrani poéitacovych her 18 (4,4 %)
Hrani deskovych her s rodinou 118 (28,9 %)
Sledovani televize 173 (42,4 %)
Sportovani 155 (38 %)
Poznavaci vylety po okoli (pf... 273 (66,9 %)
Kulturni (kino, divadlo, konc... 73 (17,9 %)
Umélecké (malba, muzea, v... 40 (9,8 %)
Gastronomické (navstévare... 81 (19,9 %)
Posezeni s prateli v kavamé... 104 (25,5 %)
Vzdélavaci (kurzy, odborné... 99 (24,3 %)
Cetba 182 (44,6 %)
Péce o sebe (masaze, saun... 98 (24 %)
Z&dné, nemam volny &as 26 (6,4 %)
Jiné 40 (9,8 %)

0 100 200 300

Graf 3 Volnocasové aktivity respondentl (vlastni zpracovani)
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7.4.2 Témata tykajici se preventivniho programu

Pro chystany preventivni program je jisté dulezity zdjem vefejnosti o tuto sluzbu. Je
podstatné, jak je pro rodice zdravi zubt jejich potomku dilezité. Z dotazovanych rodict
vnima 77,6 % rodi¢a zdravi zubu jako vysoce dileZzité, pak 22,4 % jako dilezité, ale ne

prioritni. Pozitivni je, Ze odpovéd’ ,,nedilezité* neoznacil nikdo z dotazovanych.

V praxi ma vétSina rodic¢t malé povédomi ohledné spravné péce o zuby jejich déti. Naprosta
vetsina nepoklada za dalezité docistovani mezizubnich prostor ani u sebe, natoz tak u déti.
Pfitom prave u déti je to stézejni misto pro vznik zubniho kazu. Proto bylo zajimavé poznat
denni rutiny rodi¢t v docistovani détskych zubli. Rodice by méli mit povinnost ditéti zuby
docistovat jak kartdCkem, tak také mezizubnimi pomtckami dvakrit denné. Idedlnim
vysledem by bylo oznacdeni této moZnosti nadpolovi¢ni vétSinou. BohuZel takto
docist'uje pouze 23,8 % respondentii. Vice nez polovina rodic¢l (63,1 %) uvedla, Ze
zoubky détem docistuji, nicméné pouze kartdcem a mezizubnimi pomtickami uz ne. DalSich
vSichni odbornici z praxe védi, nezvladne spravnym zplsobem absolutné zadné dite
ptedskolniho véku. Az do 12 let by rodi¢ mél dohlizet na ¢isténi zubtl a u takto malych déti
je ¢isténi zubi defacto pouze v rukou rodic¢e. DalSich 10 % rodic¢t uvedlo moznost ,,jiné®,
kde casto uvadéli odpovédi, ze vlastné nevi, jakym zplisobem maji ditéti zuby docist'ovat.
Z vysledki tedy vyplyva, Ze 76 % rodicu se stara o zuby nedostate¢né. Tento zavér

vyzdvihuje diileZitost preventivniho programu.

Na dotaz, kde rodi¢e nejcastéji shani informace tykajici se zubni péce, je nejcastéjsi
odpovédi prakticky zubni 1ékaf ¢i dentdlni hygienistka. Tuto moZnost potvrdilo 72,2 %
respondentli (296 osob). Dalsi nejcastéjsi odpovédi jsou informace ziskané z Instagramu
(40 %), z webovych stranek (31 %) a z Facebooku (14,4 %). Déle 14 % respondentt uvadi,
ze informace ziskavaji od rodiny a zndmych. Pro preventivni program je tento vysledek
potésujici. PFi spojeni stomatologickych odborniku a socialnich ¢i webovych sluzeb by

se jisté tato sluzba stala mezi rodici ¢asto vyhledavanou.

Dalsi otdzka smeétfovala na oblast influencer marketingu. Zjistoval se zdjem rodici
o sledovani néjakého odbornika zubni péce na socidlnich sitich. Na otazku, zda sleduji na
socialnich sitich nebo na jinych online platformach néjakého konkrétniho odbornika,
odpovédéla mensi polovina (46,6 %), Ze ano. Ne odpovédélo 53,4 % z dotazanych. Z téch,
kteti odpovédeli kladné, sleduje nejvice osob détskou zubni lékarku, kterd vystupuje na

Instagramu pod ndzvem Dentist for small, a to v poctu 129 hlasi (66,5 %). Velky pocet hlast
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ziskala také dentdlni hygienistka, kterou na Instagramu naleznete pod jménem Z denicku
dentalni hygienistky (65 hlasti), a zubni l¢katka na Instagramu zndma jako Z blondyny
zubarkou (52 hlasit). Respondenti méli moZnost vepsat i jina jména, z nichz se nejcastéji
objevovala moznost sledovani facebookového profilu manzelG Bednafovych. Tyto vyse
jmenované znamé osobnosti na socidlnich sitich by bylo vhodné kontaktovat v ptipade, ze
by preventivni program chtél vyuzit influencer marketing pro moznost propagace svého
jména.

Naprosta vétSina respondenti (90,5 %) by zminény preventivni program ocenila.
A jako nejvice pfinosnou hodnotu a hlavni motiv pro zapojeni se do programu vidi rodice
v tom, Ze se dit¢ zbavi strachu z oSetfeni u zubniho 1¢kate (71 %), ze se dité sezndmi
s prostiedim ordinace hravou formou (65 %) a Ze je zde nad¢je, Ze dit€ nebude mit problémy

se zadnym onemocnénim dutiny Ustni (62 %).

Seznameni ditéte se zubni ordi... 244 (65,4 %)
Zbavit dité strachu z osetfeni a... 265 (71 %)
Dostupnost odbornych informa... 169 (45,3 %)

Zajisténi zubniho lékafe pro dité 119 (31,9 %)
Dlouhodoba spoluprace (a to, z... 103 (27,6 %)

Nadéje, Ze mé dité nebude mit... 230 (61,7 %)
Vstupni balicek dentalnich pom... 34 (9,1 %)

Hravy zpusob nauceni navyku...|—1 (0,3 %)

Ze deti snad pochopi, ze mama...|—1 (0,3 %)

0 100 200 300

Graf 4 Pfinosna hodnota programu dle respondentt (vlastni zpracovani)

Legenda ke grafu:
- Sezndmeni ditéte se zubni ordinaci hravou formou
- Zbavit dité strachu z oSetfeni a ze zubniho l1ékate
- Dostupnost odbornych informaci od stomatologti, dentalnich hygienistek 1
nutri¢nich vyzivovych poradcii
- Zajisténi zubniho 1ékate pro dité
- Dlouhodoba spoluprace (a to, Ze se nejedna jen jednodenni aktivitu)
- Nadgje, Ze mé dité nebude mit kaz ani jind onemocnéni dutiny Ustni
- Vstupni balicek dentalnich pomticek

- Jiné: ...



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Pro analyzu znalosti konkuren¢nich programi byla respondentiim polozena otazka, zda védi,
7e v CR existuji podobné typy preventivnich programt, které napiiklad edukuji déti
v mateiskych Skolkach, pficemz 72 % o tom neméli zddné tuSeni. Dal$i otdzka byla
zaméfena na osobni zkuSenost s nékterym konkurenénim programem. Osobné se
s podobnym programem setkalo pouze 17,8 %, tedy 73 osob z celkovych 410. Nejcasteji
se rodice setkali s programem Zdravé zuby (46 osob). Ostatni preventivni programy maji

minimalni pocet hlasti, ktery neni tieba ani zminovat.

7.4.3 Marketingové udaje

Respondenti v posledni ¢asti dotazniku odpovidali na otazky tykajici se marketingového
sd€leni. Prvni otazkou v této sekci bylo, zda respondenti viibec vénuji néjakou pozornost
reklamnim sd€lenim na socidlnich sitich. Z dotazniku vyplyva, Ze vétsi polovina, presnéji
53,4 %, reklamnim sdéleni na socidlnich sitich pozornost nevénuje. Zbylych 46,6 % (189

osob) ano.

Nasledujici otazky obsahovaly vybér z2 az 6 moznosti. Cilem je snaha pochopit, ktera
reklamni sdé€leni jsou pro respondenty atraktivnéjsi a poutavéjsi, a na tomto zaklade stavet
pfi strategii zvefejiiovani ptispévki ¢i reklamnich sdéleni.

Nejdiive autorku prace zajimala obsahova forma pfispévku. V dotazniku uvedla dva

priklady. Prvnim byla reklama, ktera obsahovala pouze holy produkt, dalSim ptispévkem

byla reklama s redlnymi lidmi.

B3O8 [maumseot

Ddmskeé mikiny

10% sleva
¢ a postovné
0 KE.

Obrazek 21 Srovnani vizualniho obsahu (vlastni zpracovani)
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Z Setieni vyplynul celkem jednoznacény vysledek. Témér 68 % dotdzanych osob by nejdiive
klikli na pravou moznost. Spotiebitele tedy vice poutaji reialné produkty, nabizené zbozi,
nez fiktivni a uméle vytvofené momenty, na kterych nemusi byt samotny produkt vzdy

hlavnim obsahem.

PROFIMED

Bob a Bobek, 2

sonicky kartaéek ) abBRREI0

pro nejmensi.

vracen(
penéz

o Kulata kartdtkova hlava
obklopi ka?dy zub
1 o Odstrafiuje aZ o 100 %
O vice zubniho plaku
o Casovaé zabudovany
v rukojeti na 2 minuty

w ’ _____

o Baleni obsahuje:
1 rukojet
1 kartackova hlava
1 nabijecka
1 cestovni pouzdro
% 7 _—

Nejedna se o original. Upraveno.

|

Obrazek 22 Srovnani mnozstvi informacniho sdéleni (vlastni zpracovani)

Pti koncipovani ptispeévkll se nabizi otdzka, jestli je lepSi vyuzit vice textu k detailnimu
popisu produktu, nebo zda je to naopak kontraproduktivni. Na tuto otdzku dotaznik neptispél
jednoznacnou odpovédi. Velmi zalezi na grafickém a celkovém zpracovani a také na typu
produktu. Z ptedchoziho vybéru by vice osob uptednostnilo levou variantu v poctu 223, tedy

55,5 %.

Obrazek 23 Srovnani videoreklam (vlastni zpracovani)
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Dalsi srovnani bylo zaméfeno na videoreklamu dvou zubnich past. V duelu se objevila
reklama, jejiz zpracovani bylo moderni a vizualné propracované. V pozadi videa zaznivala
pouze hudba. Divaci ziskali par stéZejnich informaci formou kratkych psanych vét. Hlavnim
obsahem reklamy byli lidé s bilymi zuby, jelikoz se jednalo o pastu bélici. Druha reklama
vysvétlovala od pocatku audiovizudlné divody, pro€ je tfeba spravné zuby Cistit a proc je
pravé jejich pasta nejucinnéjsi. V hlavni roli byl jen produkt, zadni lidé. Vysledky ukazuji,
ze 58,4 % odpovidajicich zaujme spiSe samotny popis produktu a cileny apel na

prevenci, tedy druha reklamni varianta.

Zjistoval se také celkovy dojem publika z jednotlivych typli a moznosti reklamniho sdéleni.
Ve srovnani stala reklama inzerovana formou pfispévku, dale doporuceni influencera a jako
posledni formou videa. Nejmensi sympatie publika obdrzel influencer marketing (17,5 %),
nektefi respondenti dokonce uvedli, Ze se jim tato forma pfici. Téméf stejny pocet hlasii
ziskal prispévek (39,6 %) a video (42,9 %). Pro preventivni stomatologicky program je tedy
otazkou, zda je vhodné vyuzivat influencer marketing. Dle autorky prace je zdravotnictvi
specifickym oborem, a pokud by se pro tento typ zvolili spravni odbornici zubni péce, kteti
jsou na socialnich sitich aktivni, nevidi na tom nic §patného. Ba naopak zdravotnici peclivé
vybiraji, jaké prispévky propaguji. Mohlo by se tedy jednat o jakousi znacku kvality.

1 Pirati Tabor Pirati Tabor

& Sponzorovino * Plati za to Cesk pirdtski strana Sponzorovéno + Plat! za to Geské pirétskd strana

Jak na peci o zuby? Je elektricky kartaCek lepsi neZ
klasicky? Vyplati se investice do Gstni sprchy? Aco lasicky? Vyplati se investice do Us
0stni vody? Odpovédi na tyto a mnohé daldi otazky se Fr dy? Odpovédi na tyto a mnohé
dozvite na piednasce, kierou povede taborsky dozvite na plednasce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla stomatalog MODY. Patrik Mikla

Jak na pédi o zuby? Je elektricky ka I

-]
) \
” |
Jak i zachevat zuby? Myty a fakta o dstni hy ek rchoR SR g_i‘mc"u;: i
Qe MAMZAJEM  giens MAM ZAJEM
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3 Pirati Tabor 4 . = .
ponzorc . Ceska piratska strana
Sponzorovdno - f za to Ceska pirdtska strana
Jak na oh ar 7

klasi

védi na tyto amnohé da .)azk se
dozvite na pfednasce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla

MAM ZAJEM MAM ZAJEM

Obrazek 24 Srovnani ukéazek (vlastni zpracovani)
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Pti vybéru z predchozich moznosti a ukazek byly odpovedi respondenti vyrovnané. Pro
dotaznikové Setfeni nemaji tyto vysledky Zadnou ptinosnou hodnotu. Jen ukéazka cislo 4
nebyla pro publikum pf#ili$ atraktivni. Zbylé¢ tii ukdzky byly respondenty oznacovany v témet
shodném poméru. S lehkym piedstihem vyhrala ukézka 2 a ziskala si 38 % hlasi.
Preventivni program se tedy nemusi bat zvetejiiovat fotografie podobného typu, publikum

si daleko rychleji v§imne napadné fotografie, je ovSem teba dbat na citlivost obsahu.

Posledni otdzkou byl zjistovan format reklamy preventivniho programu, ktery vnimaji
respondenti jako nejvhodnéjs$i. Z vyzkumu vyplyva, Ze vhodnou formou reklamy jsou
ptispévky na socidlnich sitich. Tuto moznost oznacilo 240 respondentt (60,5 %). Druhou
doporucenou formou ze strany respondentt je video reklama (44,3 %). Vysledky dopadly
témet shodné s pfedem planovanou strategii reklamni kampané. Pro strategii bude tedy
vhodné vyuzivat prispévky na socidlnich sitich, videa a stories. Pfesné vysledky uvadi

nasledujici graf.

Video reklama 176 (44,3 %)

Bannerova reklama 77 (19,4 %)
Prispévky na socialnich sitich 240 (60,5 %)

Influencer marketing 116 (29,2 %)

Stories na socialnich sitich 131 (33 %)
E-mail (newsletter) 19 (4,8 %)
Sponzorované &lanky 38 (9,6 %)

2(0,5%)
Zadné reklamy |1 (0,3 %)

0 50 100 150 200 250

Graf 5 Formaty reklamy vhodné pro preventivni program (vlastni zpracovani)

7.4.4 Vyhodnoceni hypotéz

3

H1: ,, Vice nez 60 % vysokoskolsky vzdélanych lidi by preventivni program ocenilo

Nejvice respondenttl, kteti dotaznik vyplnili, dosahlo vysokoskolského vzdélani, a to presné
58 % (238 osob). Z vysledkt bylo zjisténo, ze 90,3 % vysokoskolakl by preventivni program

ocenilo. Hypotéza byla tedy potvrzena.

Vzdélani lidé prece jen vice dbaji na své zdravi a prevenci nemoci. Pokud by preventivni
program cilil na vzdélané rodice, ptedpokladala by se kladnd odezva a zapojeni rodict do
programu. Cilem preventivniho programu je ale edukace vSech, nejen vysokoSkolaki.

Nicméné pro zacatek reklamni kampané by tato cilova skupina mohla byt dobrou volbou.
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«

H2: ,, S podobnym typem programu se doposud setkalo maximdalné 30 % respondentii.

Osobné¢ se s takovym programem setkalo pouze 17,8 % respondentd. Hypotéza byla tedy
potvrzena. S takovym vysledkem autorka prace pocitala, jelikoz preventivni programy
nejsou aktivni ve vSech méstech a nedokazi obsdhnout tak velky pocet déti. A pokud by
nahodou preventivni programy pusobily v matefskych Skolach, ale rodice déti to nezjistili,
byla takova ¢innost prevence neti¢innd. Dosdhnout zdravych zubt u déti 1ze vzdy jen pomoci
spravné péCe ze strany rodice, ne ditéte. Nelze pocitat s tim, ze dit¢ ve véku 0-6 let je

schopno dostate¢né zuby vy¢istit samo bez pomoci.
H3: ,, Vice nez 50 % respondentii travi sviij kazdodenni volny cas v online prostoru. *

Jiz tim, ze 54,2 % respondentl oznacilo, Ze svlij volny Cas travi na socialnich sitich, byla
hypotéza potvrzena. DalSich 35,5 % posloucha v online prostoru rozhovory ¢i podcasty

a 37 % hudbu. Pro online reklamni kampa se jedna o ptiznivy vysledek.

7.4.5 Shrnuti dotazniku

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynul velky zijem o analyzovany preventivni
program, ocenilo by jej 91 % odpovidajicich rodi¢i. Rodi¢e projevili sympatie a podporu
pro jeho realizaci. Mnoho znich ovSem zpétné podotklo, Ze upfednostiiuji osobni
doporuceni pted reklamami, coz je pfirozené chovani spotiebitele. Ov§em aby mohl nékdo
preventivni program doporucit, musi ho nejprve absolvovat a to znamen4, Ze se o ném musel
nékde dozvédet. Pro rozjezd takového formatu je tfeba upoutat pozornost vefejnosti.
Négjakou formu zviditelnéni tedy potiebuje. S lehkym optimismem lze ocekavat, Ze za par

let bude jeho jméno dostatecné znamo a reklamni prosttedky by byly tedy zbytecné.

Dotaznikem si autorka prace ovéfila marketingové chovani cilové skupiny a zjistila
preference formatt reklam. Pro reklamni strategii bude dle vysledki vhodné vyuzivat

ptispévky na socialnich sitich, videa a stories.

Dotazovani zminili, ze informace tykajici se zubni hygieny ziskavaji nejcastéji u svého
zubniho Iékate nebo dentalni hygienistky. Druhou nejcastéjsi odpovedi byl Instagram a treti

webové stranky. Tuto kombinaci planuje preventivni program také vyuzivat.

Konkuren¢ni preventivni programy spiSe respondenti neznaji. Velké vétSina odpovidajicich
(72 %) nevedéla, ze V CR existuji podobné preventivni programy. A pokud o nich vi, osobné
se s nimi vétSina nesetkala. Jako pozitivum pro autorku prace bylo rozsiteni obzora v ramci

tipll na rtizné profily a odborniky v zubnim lékafstvi, o kterych sama doposud neslysela.
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8 PROJEKT INTERENTOVE REKLAMNI KAMPANE

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovana navrhu funkéniho a efektivniho projektu,
ktery povede k zviditelnéni nové vznikajicitho détského preventivniho programu na trhu.
Projekt internetové reklamni kampané bude navrzen v ndvaznosti na zjiSténé preference

z dotaznikového Setieni s prihlédnutim na marketingovou strategii konkurence.

8.1 Stanoveni cilii projektu

Cile jsou sestaveny metodou SMART, ktera je popsana v teoretické casti. Cil organizace je
jeden hlavni. Déle jsou stanoveny cile dil¢i, které ptispivaji k dosazeni cile hlavniho. Autor
prace vychazi z cilt celého preventivniho programu, které byly stanoveny jeho zfizovateli.

Tyto cile byly upraveny pro marketingové ucely nasledovneé:
Hlavnim cilem preventivniho programu je:

- Do jednoho roku od spusténi programu navazat spolupraci alespont s 5 000 détmi

v predskolnim véku a s jejich rodici a tuto spolupréci udrzet po dobu nejméné 5 let.

Jelikoz preventivni program bude mit zazemi v Uherském Brodé¢, bude nejprve cilit na déti
Zlinského kraje. Dle statistik je ve Zlinském kraji 41 000 déti v predskolnim véku. Program
by béhem nasledujiciho roku mohl navazat dlouhodobou spolupraci alesponi s 12 % téchto
deti.

Dil¢imi cili jsou:

Cile, kterych by organizace ve svém pribéhu rada dosahovala, jsou zvySeni povédomi rodici

malych déti o znacce preventivniho programu a nabizenych sluzbach, zlepSeni postoje
rodici 1 déti k prevenci nemoci dutiny Ustni, zvySeni informovanosti o prevenci dutiny Gstni.
V névaznosti na tyto cile byly autorkou prace navrZeny cile, které jsou vice specifické a 1épe
meéfitelné.

- Béhem 3 meésicti do spusténi programu dosahnout nejméné 500 sledujicich na

Instagramu.

- Bechem 3 mésicii do spusténi programu dosdhnout nejméne 500 sledujicich na

Facebooku.
- Béhem 3 mésict do spusténi programu dosahovat mésicni navstévnosti webu 2 000.

- Béhem 3 mésicii do spusténi programu dosahnout poc¢tu 1 500 registrovanych déti.
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Organizace buduje veskerou online komunikaci od nuly. Proto je stéZejni nastavit online
komunikaci jiz od zacatku tak, aby i v budoucnu dosahovala efektivity. Prvnim krokem je
zvysit povédomi o znacce, nasledné pak ménit vztah a postoj ke znacce pozitivnim smérem
a udrzet snové ziskanymi fanousky dlouhodoby vztah. Program pocita s efektivnim

vyuzivanim online komunikace pfedev§im na webu a socialnich sitich.

8.2 Stanoveni cilové skupiny

Cilovou skupinou reklamni kampan¢ jsou rodice ¢i zakonni zastupci déti ve véku 0 az 6
let. Kampan se zamétuje jak na muze, tak na zeny, ovSem dle dotaznikového Setfeni se spise
Zeny vice zajimaji o moznosti prevence jejich déti. Cilova skupina je nejcastéji ve véku 31
az 40 let, po rozsifeni by se reklamni kampan méla zaméfit na rodice ve véku 25 az 40 let,

tim by dle dotazniku oslovila 89 % rodict déti pfedSkolnim véku.

Cilova skupina se vyznacuje charakteristickymi rysy jako jsou vysokoskolské vzdélani
pripadné Uplné sttedni vzdelani s maturitou. Praimérny Cisty ekonomicky pfijem rodiny se
pohybuje od 35 do 90 000 K¢ za mésic. Mezi jeji oblibené volnocasové aktivity patii
poznavaci vylety po okoli, socidlni sité, sledovani televize, poslouchani hudby ¢i rozhovorii

a sport.

Preventivni program se pro jeho zacatek bude zamétrovat na déti a rodice Zlinského kraje.
Poté planuje expandovat a mozna také rozsifovat mista svého ptisobeni po celé CR. Pocet
obyvatel Zlinského kraje je 571 757, tvrdi data ze zati 2022. (CSU, 2023) Ve Zlinském kraji
bylo na konci roku 2020 dle statistik 40 994 déti ve véku 06 let. (CSU, 2021) Tedy pocet
zakonnych zastupct bude odhadem dvojnéasobek 82 000 osob.

8.3 Plan aktivit online kampané

Stomatologicky preventivni program bude spustén 1. 1. 2024. Jeho hlavnimi aktivitami
budou hodinové individuélni konzultace v mens$ich skupinkéch 1-5 déti a jejich doprovodu
pfimo v budové polikliniky Mj Lékat. Déti budou s rodi¢i dochézet 4x do roka na hodinové
pfednasky, kde jim budou kontrolovany zuby a rodi¢im piedavany veskeré informace
o dentalni hygien¢ 1 nutricni vyZzivé. Kazda ze ¢ty navstév bude s jinym odbornikem
(stomatolog, dentalni hygienistka, nutri¢ni poradce).

Organizace planuje preventivnim aktivitim vénovat 3 dny v tydnu, kazdy den 8 hodin.
Planuje béhem hodiny oSetfit skupinky v maximalnim poctu 5 déti. Kazdé dit¢ by organizaci

navstévovalo 4x do roka. Dle tohoto piedpokladu by organizace béhem jednoho roku mohla
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spolupracovat s 5 000 détmi a jejich rodi¢i, pokud by své sluzby vice nerozsifovala, coz neni

vylouceno.
- Spusténi preventivniho programu — 1. 1. 2024

- Zalozeni online komunikac¢nich kanali (webu, Instagramu a Facebooku) —

1. 10. 2023
- Vytvoteni webové stranky
- Vytvoteni facebookového profilu
- Vytvofeni instagramového profilu
- Vytvoreni reklamnich G¢ti pro Googe Ads a Sklik

Komunika¢nimi nastroji pro vyse popsany projekt byly zvoleny piredevsim webové stranky,
které jsou jiz v dnes$ni dobé pro vétSinu podnikd a projektli samoziejmosti a vzbuzuji
profesionalitu a divéryhodnost. Jako dal$i néstroj byly zvoleny socidlni sité. Prostfednictvim
socialnich siti bude preventivni program zvySovat povédomi o své znacce. Z celkové
strategie by bylo vhodné, aby se projekt prvnich 6 mésici soustiedil na budovani povédomi
mezi vetejnosti. Poté by mél zménit strategii piispévkil na typ, kterym by se snazil ptitdhnout

co nejvetsi mnozstvi zajemc o registraci a soucasné udrzovat a rozvijet vztah se stavajicimi.

Ze socialnich siti byly vybrany ty, které jsou dle celosvétovych, a predevSim
celorepublikovych, statistik nejpouzivanéjsi. Na prvnim misté je to Facebook, zde se
sdruzuje obvykle vékova skupina 25-35 let, ktera je rovnéz cilovou skupinou preventivniho
programu. Na druhém misté je nejpouzivangjsi socidlni siti Instagram. Jeho nejpocetné;si

skupinu jsou spiSe mladsi lidé, rovnéZ pro projekt idealni okruh uZivateli.

8.3.1 Webové stranky
Webové stranky by mély distribu¢ni, informacni i edukacéni charakter.

Zalozeni webovych stranek by bylo vhodné s oslovenim a pomoci odbornika a grafického
designera ¢i celé agentury, kterd se na vytvofeni specializuje. Agentura vytvoii vizudlni
a graficky navrh webu. Je ovSem zapotiebi stanovit si, co by mél web obsahovat. Zacit
pracovat na webovych strankach je dle autora prace vhodné mésic pfed samotnym spusténim

stranek.
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Ceny agentur, které weby vytvareji, se na trhu pohybuji v zavislosti na velikosti webu,
grafickych tupravach a celkové kvalité¢ od 1 000 az do 50 000 K¢. Pro preventivni program

1ze pocitat s priimérnou cenou za web okolo 25 000 K¢.

Spusténi webovych stranek je stanoveno 3 mésice pred spusténim samotného programu,

tedy 1. 10. 2023.
Sekce webu:

- Popis preventivniho programu — Web by mél obsahovat detailni popis preventivniho
programu. Informace pro rodice, co se vramci programu dozvi a jaké benefity
program piinasi. Jakd je cena a co obnasi dlouhodoba spoluprace. Jaké cile ma
preventivni program, ¢eho by chtél dosdhnout a jaka je jeho dosavadni historie nebo

jiné uspéchy, kterych dosahl.

- Kontakt — Dtlezitou sekci je kontakt na organizaci, sidlo, telefonni ¢islo i emailova
adresa. Vyhodou je jmenovité uvedeni osob, které program zastituji, popis jejich

pracovnich pozic ¢i zkuSenosti a na autenticité ptidava také fotografie.

- Kontaktni formulai — Misto, skrze které je mozné organizaci ihned kontaktovat

v rdmci dotazil a zpétné vazby.

- Fotografie — Sekce fotografie je naprostou nutnosti. Rodice si pteji vidét, do jakého
prostiedi povedou své dité. Fotografie by slouZily k navozeni klidného, hravého

a pratelského vztahu s navstévnikem webu.

- Blog — Cast webu, kam by organizace pravidelné pfispivala ¢lanky, tipy
a doporuceni, které by rodice informovaly o spravné prevenci kazu u déti, coz je
mimo jiné jeden z hlavnich cilii celého programu. Soucasné by tim organizace

udrzovala se svymi navs§tévniky vztah.

- Aktuality — Zde by mohla organizace pfispivat novinkami o aktudlnim déni.
Napftiklad do jakych Skolek zavitala, jaké vysledky prevence pfinesla po 2 letech

¢innosti programu a tak podobné.

- Sponzorstvi — Tato sekce by mohla navStévnikim pfiblizit, jaké firmy za
preventivnim programem stoji a s jakymi produkty spolupracuje. Pfipadné jiné typy
spoluprace, grandy nebo zastity napiiklad Ceské stomatologické komory, ktera

udéluje vybranym projektim pecet’, jez je znackou kvality.
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- Online objednani — Skrze online objednani je mozné se ihned objednat z pohodli

domova bez nutnosti telefonického kontaktovani.
Metriky webovych stranek:
- Navstévnost webu

- Pocet osob, které preventivni program kontaktovali (telefonicky, emailem,

kontaktnim formuléifem, objedndnim)

ZDRAVI
%7 S USMEVEM O programu Fotogalerie Aktuality Blog Kontakt

K

Obrazek 25 Navrh vizualizace webovych stranek (vlastni zpracovani)

8.3.2 Facebook

Facebookovy profil je mozné zalozit bez vétSich nékladl. Je pfistupny vSem, zdarma.
Rovnéz jsou také bezplatné nastroje pro vyhodnocovani efektivity online reklamnich
kampani jako Google Analytics a Business Manager. Musi byt povétena osoba, ktera bude
socialni sit¢ spravovat a aktivné se jim v€novat. Pro preventivni program bude zisadni
pfispivani jak organickym obsahem, tedy neplacenym, tak i reklamnim obsahem, ktery bude
popsan v podkapitole s ndzvem Sponzorovany obsah. ZalozZeni profilu na Facebooku je
jednoducha véc, ovSem zaujmuti publika a ziskani vét§iho poctu sledujicich je narocné.
Sociélni sité¢ musi sledujicim néco pfinasSet, bavit je, vzdélavat je nendsilnou formou,

piispévky musi byt nenaro¢né a graficky dobte zpracované, vizualné pfitazlivé.

Spusténi facebookového profilu je stanoveno 3 mésice pred spusténim samotného

programu, tedy 1. 10. 2023.
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Cetnost a typ pridavanych organickych piispévki:
- 1x tydné video piispévek (kratky navod, jak spravné pouzivat dentalni pomucky)

- Ix tydné ptispévek (prispevek typu odborného ¢lanku, odborné studie, nebo nazor

odbornika na ¢asto kladen¢ dotazy)

- Ix tydn¢ autentickd fotografie z centra déni (fotografie z ordinace, recenze novinek
produktti zubni péce na trhu, zivot odbornikdi, ktefi program zastit'uji, ve spojitosti

se zubni péci, budovani osobné&jsiho vztahu se sledujicimi)

Naméty na témata prispévki, které mezi vefejnosti nejcastéji rezonuji:

- Kdy zacit chodit s ditétem k zubnimu 1ékati?

- Jak je to s témi fluoridy?

- Jaké jidlo je pro détské zoubky optimalni?

- Co jsou to medové zuby, aneb pro¢ je cukr tak nebezpecny?

- Moje dité ma tii roky a jesté¢ nemé vSechny zuby, aneb kdy se zuby protezavaji?

- A co Uraz? Jak zachranit zub doma a kdy je nutné jit k zubati?

- Proc¢ déla zubat mému ditéti rentgen? Neni to pro n¢j nebezpecné?

- Co kdyz kaz neovlivnime, jak je to s tou genetikou?
Naméty na témata video prispévku:

- Jak pouzivat mezizubni pomucky u déti?

- Jak pfipravit dit€ na navstévu zubniho lékaie?

- Jak distit zuby nespolupracujicimu ditéti?

- Inspiracni videa, kde se déti nechaji oSetfit lékafem nebo kde si €isti zuby.
Metriky organického obsahu na Facebooku:

- Pocty zajml o pfispévek (to znamena celkové pocty akci, jako naptiklad lajki,
komentait, sdileni a kliknuti na odkaz)

- Zobrazeni ptispévki (celkovy pocet shlédnuti ptispévki, zahrnuje i to, Ze jeden
clovek vidél prispévek nekolikrat)

- Dosah prispevkil (pocet unikatnich lidi, kteti vidéli ptispévek)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Spusténi instagramového profilu je stanoveno 3 mésice pied spusténim samotného

programu, tedy 1. 10. 2023.

Jak jiz bylo vyse zminéno, je tifeba, aby socialni sité spravovala osoba, ktera ma
marketingové citéni. Méla by pfispivat s pravidelnosti. Pfispévky koncipovat edukacné, ale

zabavnou, a hlavné poutavou formou.

Instagramovy profil by obsahoval velmi podobné ptispévky jako facebookovy profil.
Instagram a Facebook nabizi také vzajemné propojeni ptispévki ve stories, coz usetii Cas.
Je dobré ptispévky koncipovat podle pfedem zvolené strategie.

-----

je nejvhodnéjsi funkce reels. Proto by preventivni program mél vyuzit i téchto moznosti.
V reels piispévcich by vramci 30sekundového videa mohl sledovatele naldkal pro
navstiveni webu nebo socialnich siti, jelikoz by se sledujici v reels nedozvédéli kompletni
informace tykajici se prevence. Piipadné by alespont video podpofilo zvySeni povédomi
o znacce. Reels videa by obsahovaly kratké autentické ukazky z toho, jak by piednaska pro
déti vlastné probihala, zabéry z ordinace, kontrola zoubki, zdbéry na usmévavée dité, které
st hraje v ,,d¢tské zubni herné* a nasledné zabér na rodice, kterym se vénuje jiny odbornik

a radi jim, jak o chrup spravné pecovat Ci jaké jidla détem ptipravovat.

Prostfednictvim stories by mohly byt zvetfejiiovany fotografie z denniho Zivota organizace

nebo fotografie a ptibéhy odborniki, kteti program vedou, jejich vSedni starosti i radosti.

Reels a stories budou ve vét§im poctu vyuzivany pravé 3 mésice pred spuSténim programu
a také nasledujici 3 mésice od spusténi, kdy je potteba oslovit co nejveétsi pocet osob. Cilime
na rodice déti ve véku 0 az 6 let. Cilovou skupinou jsou jak rodice, které zdravi zubtd zajima,
tak 1 ti rodice, ktefi se této problematice moc nevénuji. Aby se ptispevky dostaly k cilové

skuping, bylo by vhodné vyuzit mozZnost hashtagi.

Piiklady hashtagi: #zubnikaz #kazudeti #jakcistitzuby #zdravezuby #zdravedeti
#detskyusmev #strachzezubare #syndrombilehoplaste #detskyzubar

Vizualizace feedu bude barevné koncipovana do barev bilé, $edé a Zluté. Zluta barva,
respektive medova barva, symbolizuje nejen cukr, med a sladkosti, ale také vizualizuje zubni
kaz. Kaz mé Gasto medovou barvu. Zlutou barvu &asto vyuzivaji matei'ské $koly a budi tak
dojem predskolniho véku. Ve feedu by se mély stridat pfispevky typu aktuality, odborné
Clanky ¢i edukativni ptispévky ,,vite, ze?*, videa a doporuceni na jednotlivé produkty

dentalni péce. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by nejvice cilova skupina ocenila prave
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video prispévky, proto i reels videa by byla po celou dobu programu aktivné vyuzivéana. Jak
jiz bylo zminéno, koncept Instagramu a Facebooku by mohl byt podobny a ptispévky stejné.
Usetiil by se tim cas, ktery by mohl byt vyuzit na kvalitni propracovani vzhledu socidlnich
siti, ale hlavn¢ by se sjednotila komunikace na vSech platforméach. Dalsi prospésnou
informaci z dotaznikového Setieni je to, jaky obrazek a vzhled ptispévku divaky nejvice
ptitahuje. Z vybéru obrazki (prostiedi ordinace / zkazeny zub / zena s dokonalym usmévem
/ atraktivni usmévavy muz u auta) by divaci nejpravdépodobnéji klikli a obsah si precetli
u prispévku se zkazenym zubem. Je tedy patrné, Ze na cilovou skupinu nejvice plati realita

kazu, kterd mnohdy neni oku pfitazliva.

Cetnost a typ ptidavanych organickych piispévka:
- 1x tydné video ptispévek / reels (poutaci charakter, osloveni cilové skupiny)
- 1x tydné ptispévek (ptispévek typu odborného ¢lanku, ndzor odbornika)

- 1x tydné autenticka fotografie z centra déni (fotografie z ordinace, recenze novinek
produktli zubni péce na trhu, Zivot odbornikd, ktefi program zastit'uji, ve spojitosti

se zubni péci, budovani osobnéjsiho vztahu se sledujicimi)
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Obrazek 26 Vizualni navrh instagramového profilu (vlastni zpracovani)
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MozZnost influencer marketingu na Instagramu je také jedna z moznosti, jak podpofit
zviditelnéni profilu zvlasté na jeho zacatcich. Je tieba pocitat s tim, Ze ne vSichni influencefi
budou ochotni nabidnout spolupraci bez finan¢ni uplaty. Vzhledem k tomu, ze preventivni
program neni vytvofen pro ziskovost a nema velky budget vyhrazen jen pro online
marketing, musel by s influencery vykomunikovat bud’ bezplatnou propagaci, anebo
vyménu formou barteru. Napiiklad by mohl influencerovi poslat bali¢ek dentalnich

pomiicek, nebo by zdarma oSetfil malého pacienta, kterého by si influencer sam zvolil.

V nasledujici tabulce je uveden seznam influencerii, ktefi by potenciondlné mohli profil
programu sdilet bezplatné, jelikoz se jedna o zubni specialisty, kterym také zalezi na zdravi
zubt naSich nejmensich. Jmenované profily byly také z dotaznikového Setfeni oznaceny za

ty nejsledovanéjsi v nasledujicim potadi, které je uvedeno v tabulce.

Tabulka 3 Moznosti influencer marketingu na Instagramu (vlastni zpracovani)

Moznosti influencer marketingu na Instagramu
Nazev Instagramového profilu pocet sledujicich
1. | @dentist_for_small 54 100
. | @z_denicku_dentali_hygienistky 45 700
3. | @zblondynyzubarkou 30700

Metriky organického obsahu na Instagramu:

- Narist poctu nové sledujicich

- Dosah ptispévki, reels, stories
8.3.3 Newslettery

Newslettery bude preventivni program rozesilat jen rodi¢tim déti, kteti navazali spolupraci.
Email bude tedy slouzit k udrzeni kontaktu a vztahu se stavajicim publikem, a ne pro

osloveni novych zdjemct.

Newslettery budou pfedevsim vzdélavat rodice, ktefi o to maji zdjem. Touto formou jim
budou rozesilany detailni a hlubsi informace. Budou tedy propracované;si. Touto cestou se
bude realizovat také dvousmérnd komunikace. Pokud by rodie pottebovali online
konzultaci, radu, nebo méli jiny dotaz, mohou zatizeni kontaktovat skrze email.

Databdze kontaktd muize byt tedy zafazena do jedné skupiny (skupina rodicu, ktefi maji
starost péCi o ,klienty* a socialni sité, ptipadné¢ web, bude muset databazi neustile

aktualizovat, dopliovat a rozSifovat. Z téchto nasbiranych kontaktli bude moct nasledné
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ziskat pfesnou zpétnou vazbu o ucincich prevence, kterou chce program vyuzit k sepsani

odborné studie a pro jiné vyzkumné projekty.
Metriky newsletteru:

- Pocet otevienych newsletterti

- Celkova doba otevieni newslettera
8.3.4 PPC reklama

Jednou z diilezitych soucasti komunikacni strategie bude PPC reklama, diky které¢ dojde
k osloveni lidi, ktefi maji zajem o podobné typy programi. K tomuto ucelu bude vyuzito
reklamnich systémt Google Ads, pro osloveni lidi v ramci vyhledavace Google, a Sklik, pro
osloveni lidi skrze vyhleddva¢ Seznam.cz. Efektivita PPC reklamy a jeji samotné spusténi
je siln¢ podminéno kvalitné zpracovanymi webovymi strankami a SEQ, jakozto nezbytnymi
slozkami pro jeji spravné fungovani. Pro tento typ reklamy bude vyuzito sluzeb reklamni
agentury specializujici se na digitalni marketing. VyuzZito bude dvou hlavnich forem PPC
reklamy, ¢imz je reklama ve vyhledavaci siti a reklama v obsahové siti. Samoziejmosti je
také vytvoreni profilu na Firmy.cz a firemniho profilu na Google, kviili viditelnosti firmy
v ramci lokélniho vyhledavani, moznosti ziskdvani recenzi a k snadnému prokliku na web

stranky.
Metriky PPC reklamy:

- Pocet zobrazeni

- Pocet proklikl

- CTR

- Konverze

- Konverzni pomér

- Pocet navstévniki
Reklama ve vyhledavani
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o specificky program, ktery neni v Ceské republice rozsieny,
a o podobnych typech programu neni ve spolecnosti nijak zvIast' velké povédomi, nelze
ocekavat pftilis velkou hledanost. Z tohoto ditvodu se bude PPC reklama zamétovat pievazné
na brand kampan, kterd bude propagovat samotnou znacku. Pro vyhledéavaci sit’ bude
postupem casu vytvorena také reklama ve vyhledavani pro obecnégjsi klicova slova, ktera

uzce souvisi se zaméfenim stomatologického programu.
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Priklady kli¢ovych slov:
- CiSténi zubt u déti
- jak cistit détem zuby

- prevence zubniho kazu u déti

Reklama v obsahové siti

Mnohem vétsi vyuziti pro dany program bude v reklamé v obsahové siti, skrze kterou lze
akvizicné cilit na nové zakazniky podle zajmu ¢i webi, které navstévuji. K této formé PPC
reklamy dostate¢né poslouzi reklamni systém Sklik, ktery pravé tento typ cileni nabizi. Pro
tuto formu reklamy bude zapotiebi vytvofit sady bannerd, skrze které se potenciondlni
zakaznik nésledné proklikne na web. Bannery budou vytvofeny stejnym subjektem jako
v piipad¢ socidlnich siti, z toho diivodu, aby bylo docileno jednotné vizualni komunikace

napti¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.

Druhym zptisobem komunikace v ramci obsahové sit¢ bude remarketingové cileni. Pro tento
zpusob reklamy bude vyuzit reklamni systém Sklik i Google Ads. Podstatou
remarketingového cileni je zpétné osloveni vSech lidi, kteti v minulosti navstivili webovou
stranku, at’ uz skrze zminéné formy PPC reklamy, skrze socidlni sité, nebo ptimo pomoci
odkazu. Vzhledem k tomu, Ze k této formé reklamy je zapotiebi ptivést na web dostate¢nou
navstévnost, bude remarketingové cileni spusténo az v pozdéjsi fazi reklamni kampang.
Maximalni doba zpétného osloveni zakaznika od jeho névStévnosti bude stanovena na 30
dni. K zpétnému osloveni pak bude dochdzet formou jiz vytvotenych banneri, které bude

nutné vytvofit ve v§ech moznych formatech pro dané reklamni systémy.

Spusténi PPC reklamy je naplanovdno soubéZzné se spusSténim kampani v ostatnich
reklamnich systémech. Nasledna optimalizace vykonu, Upravy nabidek CPC, cileni ¢i
aktualizace komunika¢niho sdéleni a bannerti bude provddéna vybranou marketingovou

agenturou.

Reklama na socialnich sitich

Kromé klasickych organickych piispévkl na socidlnich sitich bude online komunikace
programu vyuZivat i reklam prostiednictvim Facebook Bussines Manageru. Specifikum této
formy reklamy je, Ze se nejedna o klasicky ptispévek a sama o sobé nepropaguje danou
stranku na Facebooku ¢i Instagramu. Cilem této reklamy je tedy ptivést navstévnost na

webovou stranku programu a ziskat pozadované konverze.
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Reklama na socidlnich sitich bude spiSe obecného zaméieni a bude propagovat sluzbu jako
takovou se snahou o pfihlaSeni zdkaznikii do daného programu. Ptfed tvorbou samotné
reklamy je nezbytné nutné zaloZit facebookovou stranku, profil na Instagramu a ve Facebook
Bussines Manageru a mit dostate¢né zpracovany web, stejné jako v ptipad€ PPC reklam. Pro
tento typ reklamy bude rovnéz vyuzito sluzeb marketingové agentury, kterd se bude starat

o kompletni vytvofeni reklamy, véetné textu a naslednou optimalizaci a reporting.

Reklama bude vyuzivat obrazovych podkladii v klasickych formatech na socialni sité, tedy
prispévek s rozmérem 1200x1200px a stories s rozmérem 1080x1920px. Hlavnim motivem
vizualu je samotna sluzba, kterd by méla obsahovat vyzvu k akci s cilem dosahnout co
programu. Vzhledem k cilové skupiné programu a lokalit¢ jeho plisobeni bude okruh
uzivatelil, na které 1ze reklamou cilit, omezen na rodice déti do 6 let ve Zlinském kraji ve
veéku 20-40 let. V pozdé¢jsi fazi reklamy, na zékladé efektivity reklamy, 1ze dany okruh
omezit na zeny. Odhadovana velikost okruhu uzivateli, které mize reklama zasdhnout, je

v tomto piipadé 9 100—10 700.

L
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Obrazek 27 Vizualni navrh reklamy na socialni sité (vlastni zpracovani)
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8.4 Metriky méreni efektivity
Metriky métici ispéSnost jednotlivych reklamnich nastroji jsou dalezité k hodnoceni vyvoje
kampané. Hodnoti se pfedevSim naplnéni zvolenych cili. Metriky, které¢ jsou vhodné pro
vyse popsany preventivni program, jehoz cilem je pfedev§im zvysit informovanost a zajem
vetejnosti o jeho sluzby, jsou nasledujici:
Metriky webovych stranek:

- Navstévnost webu

- Doba stravena na webu

- Pocet osob, které preventivni program kontaktovali (telefonicky, emailem,

kontaktnim formuléifem, objedndnim)
Béhem 3 mésicii do spusténi programu dosahovat mési¢ni navstévnosti webu 2000.

Béhem 3 mésici do spusténi programu dosdhnout poctu 1500 registrovanych déti.

Metriky Facebooku:
- Pocet interakcei (like, komentéie, sdileni)
- Pocet kliknuti na ptispévek
- Zobrazeni ptispévki (celkovy pocet shlédnuti ptispévkil)
- Dosah ptispévki (pocet unikatnich lidi, ktefi vidéli ptispévek)
- Vyvoj poctu fanousku (ptichozi, odchozi, stavajici)

Béhem 3 mésict do spusténi programu dosahnout nejméné 500 sledujicich na Facebooku.

Metriky Instagramu:
- Pocet interakci prispevkd, reels, stories
- Dosah ptispévki, reels, stories
- Vyvoj poctu sledujicich (ptichozi, odchozi, stavajici)

Béhem 3 mésict do spusténi programu dosahnout nejméné 500 sledujicich na Instagramu.
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Metriky newsletteru:
- Pocet otevienych newslettert
- Pocet proklika

- Celkova doba otevieni newslettera

Metriky PPC reklamy:
- Pocet zobrazeni
- Pocet proklika
- CTR
- Konverze
- Konverzni pomér

- Pocet navstévniku

8.4.1 Nastroje k méreni efektivity
- Sklik (v ramci PPC reklamy na Seznamu)

- Google Analytics (pro PPC reklamu, Facebook, Instagram, webové stranky,

newslettery)
- Business Manager (pro Facebook a Instagram)
- Google Ads (pro PPC reklamu na Google)

Vyhodnoceni je dilezité provadét jak v piipravné fazi, tak v realiza¢ni. Vyhodnoceni
hlavniho cile programu je moZzné sledovat az s odstupem jednoho roku, vyhodnoceni dil¢ich

cilt jiz po 3 mésicich od spusténi preventivniho programu.

Vyhodnoceni bude probihat vzdy na konci mésice pomoci vhodnych nastroji formou graft
a vysledkovych tabulek. Ty se budou porovnavat s mésici uplynulymi, dale se bude
srovnavat cCtvrtleti a roky. Nutnosti bude sledovat také efektivitu jednotlivych
komunikacnich ndstrojii a zajiStovat zdokonaleni téch s hor§imi vysledky. Srovnavany
budou také jednotlivé piispévky mezi sebou navzajem. Bude se hodnotit obsah a typ
piispévki, ktery je pro divaky nejvice atraktivni. ZjiStovana bude i doba, ve kterou jsou
navstévnici a sledujici nejvice aktivni. Dle tohoto vyhodnocovani bude v pribéhu kampané

upravena doba pridavanych piispévkl, Cetnost i jejich typ a obsah.
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9 ANALYZA CASU, NAKLADU A RIZIK

9.1 Casova analyza

Pro projekt je dulezité dodrzeni ¢asové ndvaznosti jednotlivych Cinnosti. V nasledujici
tabulce je uveden casovy odhad doby trvani jednotlivych aktivit projektu. Vzhledem
k ur¢itému riziku nedodrzeni terminti jsou odhady stanoveny s mensi ¢asovou rezervou.
Proto by bylo vhodné stanovené terminy dodrZovat, jednotlivé ¢innosti ptipravné i realizacni
faze jsou aktivity kritické, pokud by se jejich termin nedodrzel, dojde tak ke zpozdéni celého

projektu.

Jednotlivé aktivity projektu jsou rozdéleny do faze pfipravné, realizacni a hodnotici, tyto
aktivity probihaji jesté 3 meésice ptfed spusténim preventivniho programu. Maji za kol
béhem 3 mésicli seznamit vefejnost s chystanym programem vytvofit mu jméno a také
zajistit dostatek klientd pro start. Nasledné pro spusténi programu se reklamni kampan

nezastavi, pokracuje déle.

Tabulka 4 Cinnosti projektu reklamni kampané (vlastni zpracovani)

Doba
Faze Cinnost Zacatek Konec trvani i NE,‘.VaZ“J a
(pracovni ¢innost
dny)
A Zjisténi potieb projektu 14.08.2023 | 17.08.2023 4 B, C
Uréeni zodpovédné osoby a | ¢ ¢ 5053 | 15082023 1 C
B marketingového tymu

Navazani spoluprace s
y | tvircem webu a 21.08.2023 | 23.08.2023 3 D
c | Pripravna | marketingovou agenturou
Vytvoieni online
marketingové strategie

(bispevky, Cetnost, obsah, | 24082023 | 30.08.2023 5 EF,G,H,I
| D | plan reklam)
Pripravné €innosti (foceni, | 3) 46 5053 | 08.09.2023 7 F,G,H

E tprava fotek)
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F Tvorba webovych stranek 11.09.2023 | 30.09.2023 15 1,1
Vytvoieni facebookového 25.09.2023 | 25.09.2023 1 L
|G | profilu T T '
Vytvoieni instagramového 26.09.2023 | 26.09.2023 1 L
| H | profilu T o '
Spuéténi webu, socialnich 01.10.2023 | 01.10.2023 1 KL
I giti a placenych reklam o I ’
.. .| Nastaveni placenych reklam | 02.10.2023 | 06.10.2023 5 K, N
7 |Realizacni
Spréava webu, socidlnich siti | 5, 14 2073 | 29122023 65 L M, N
L a placenych reklam
Reakee na komentéfe, 02.10.2023 | 29.12.2023 65
L zpravy a zpétnou vazbu
Sledovani a optimalizace | 5 14 2073 | 20.12.2023| 13 0
| M| organického obsahu
Sledovini a optimalizace | 5 105023 | 29.12.2023 13 0
N placenych reklam
Vyhodnoceni
Hodnotici | monitorujicich ukazatelia | 27.12.2023 | 29.12.2023 3 P
0 korekee
Spuéténi | Spuéténi preventivniho 01.01.2024 | 01.01.2024 1
P | programu | programu
Spréva webu, socialnich siti | o 15004 | 30.06.2024| 130
Q| a placenych reklam
Reakee na komentéfe, 02.10.2024 | 30.06.2024 | 130
R Daliéi | 2zpravy a zpétnou vazbu
cyklus rani imali
4 Sledovani a optimalizace | ) 10 5024 | 30.062024| 130
5 organického obsahu
Sledovani a optimalizace | ) 10 5024 | 30.062024| 130
T placenych reklam

Jako hlavni ¢innosti je nutné vzit do tivahy predevs§im aktivity A az P. Aktivitou P startuje
preventivni program, ¢imZ ale kampan nekonci. Pro aktivity A aZz P je nutné vymezit 140
dnti, pokud se neptedpokladd jeji zpozdeéni. Nasledné je v tabulce uveden dalsi pilrok
(aktivity Q az T), po jehoz dobu se bude reklamni kampan aktivné uskutecnovat a budou
prabézné vyhodnocovany jeji vysledky. Hlavni cil preventivniho programu Ize zhodnotit az
po 1 roce od spusténi programu, tedy az 1. 1. 2025, ovSem dil¢i cile mohou byt zhodnoceny

jiz 1. 1. 2024, tedy po 110 dnech od zacatku reklamniho projektu.

Nasledujici graf zndzoriiuje Ganttv diagram, ktery graficky pfedstavuje asovou navaznost
jednotlivych aktivit. Diagram byl vytvofen v programu Microsoft Project 2016. Jednotlivé
faze na sebe navazuji, proto opozdéni kazdé fdze znamena opozdéni celého projektu a taktéz

opozdéni samotného spusténi preventivniho programu.
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0 Task Task Name Duration  Start Finish
Mode qtr3, 2023 Qtr 4, 2023 Qi 1, 2024 Qur2, 2024 Qw3 2024
., - ml | o | sep | o [ nav | pec | san | reb | mar | sar | may | un | ma | aug
1 - Pfipravna faze 19days  Mon 8/14/23 Thu 9/7/23
2 Zajisténi potfeb projektu 4 days Mon 8/14/23 Thu 8/17/23
3 - Urcani zodpovédné osoby a marketingoveho tymu 1 day Fri 8/18/23 Fri 8/18/23
4 | = Mavazani spolupréce s tvilrcem webu a marketingovou agenturou 1 days Fri 8/18/23 Tue 8/22/23
5 - Vytvafeni anline markefingové strategie (pfispévky, &stnost, obsah, plén reklam) 5 days Wed 8/23/23 Tue 8/29/23
[ - Pripravné Zinnosti (focani, uprava folek) 7 days ‘Wed 8/30/23 Thu 9/7/23
7 | - Realizaéni faze 82 days Fri 9/8/23 Mon 1/1/24
8 - Tworba webovjch stranek 15 days Fri9/&/23 Thu 9/28/23 l
9 - ‘Vytvoleni facebookového profilu 1 day Fri 9/22/23 Fri9/22/23
0 | - Vytvafeni instagramoveho profilu 1 day Frigf22/23 Frigf22/23 T
1n | - Spusténi webu, socilnich siti a placenjch reklam 1 day Mon 9/25/23 Mon 8/25/23 x
Tz - Nastaveni placenych reklam Sdays  Tue 9/26/23 Mon 10/2/23 *

13 [E wm Spréva webu, socilnich siti a placenyjch reklam 65days  Tue 10/3/23 Mon 1/1/24
14 [ = Reakca na komentafe, zpravy a 2pétnou vazbu 65days  Tue 10/3/23 Mon 1/1/24
15 [E = led: i a optimalk i obsahu 65 days Tue 10/3/23 Mon 1/1/24
16 - Sledovani a optimalizace placenjch reklam 65 days Tue 10/3/23 Mon 1/1/24
7| - Hodnotici faze 3 days Tue 1/2/24 Thu 1/4/24
18 [E w-= ‘Wyhodnoceni monitorujicich ukazateld a korekce 3 days Tue 1/2/24 Thu 1/4/24
19 - Féze spusténi programu 16 days Fri 1/5/24 Fri 1/26/24
0 | - Spusténi preventivniho programu 16 days Fri1/5/24 Fri 1/26/24
2 - Dalsi Cyklus 130days Mon 1/29/24 Fri 7/26/2a
22 - Sprava webu, sociélnich siti a placenjch rekiam 130days  Mon 1/28/24 Fri 7/26/24 ;
23 EH wm Reakce na komentafe, zprévy a zpétnou vazbu 130days  Mon 1/29/24 Fri 7/26/24
24 [E wm a oplimali i obsahu 130days  Mon 1/29/24 Fri 7/26/24
25 [ wm Sledovani a optimalizace placenych reklam 130days  Mon 1/29/24 Fri 7/26/24

Task Inactive Task Manual Summary Rolup e— Extermal Milestons ]

- Split pinscnrn Inactive Milestone Manual Summary 1 Deadine ¥
Project: Projekt internetové reklamni kampané
Date: Wed 3/22/23 Milestone * Inactive Summary 1 1 start-only C Progress
Summary 1 Manual Task 1 1 Finish-caly Manual Progress
Project Summary r 1  Duration-only External Tasks
Page 1

Graf 6 Ganttliv diagram (vlastni zpracovani pomoci Microsoft Project 2016)

9.2 Nakladova analyza

Naklady reklamni kampan¢ byly rozpocitany tak, aby byly stanovené cile dosazitelné pokud
mozno za co nejnizSich ndkladd. Projekt reklamni kampané neni sestaven na zakladé
budgetu organizace, nybrz na zakladé cild, které si organizace stanovila. Projekt je navrZzen
tak, aby byl pro organizaci realizovatelny. Organizace musi pocitat s vynalozenim

finan¢nich prostfedki na oblast marketingu, pokud chce stanovenych cili dosadhnout.

V ramci projektu je nutné nejdiive vytvofit nastroje komunikace, kterymi jsou webové
stranky, Facebook a Instagram. Tvorba celé online reklamni kampan¢ za¢ina od nuly. Proto
je vhodné pozéadat o spolupraci marketingovou agenturu ¢i odbornika, ktery vytvoii reklamni
strategii a také webové stranky. O zbytek aktivit se miize postarat zaméstnanec na pozici
marketingového specialisty. Hodinova sazba agentury a zaméstnance se podstatné lisi.
Primérny plat na pozici marketingového specialisty ¢ini 40 402 mésicné, tedy pii plném

7w

uvazku 226 K¢ za hodinu. Pro potteby projektu budeme zamyslet plat zaméstnance 300 K¢
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za hodinu. Tato ¢astka nejsou ovsem celkové naklady, jelikoz zaméstnavatel za zaméstnance
odvadi celkem 34,8 % na socidlni a zdravotni pojiSténi. Musi tedy s t€émito odvody pocitat
a hodinovy néklad na zaméstnance by se rovnal 405 K¢. Zatimco marketingové agentury si

za hodinu uctuji nejméné 1 000 K¢. Proto je jisté pro projekt vyhodnéjsi, aby co nejveEtsi cast

vykonéval zaméstnanec.

Nasledujici tabulka udava ¢asové néklady i finan¢ni naklady na jednotlivé vstupni ¢innosti,

které jsou placeny jednorazove.

Tabulka 5 Vstupni ndklady projektu (vlastni zpracovani)

Kdo provadi Cinnost Cas Fl!la[ll:[ll Finanéni ¢astka + odvody
naklady
Vytvofeni strategie pro placenou propagaci
(PPC, FB, IG, nastaveni Business 20 hod| 20000K¢é| -
Manageru)
Agentura v oo k. T i
ytvoreni online komunikace pro sociélni .
sité (prispévky, Eetnost, obsah) Sl e -
Tvorba webovych stranek (grafika + IT) 40 hod| 30000 K¢ | -
Vytvoreni facebookového profilu 0,5 hod 203 KE| 150KE+ 53 Ke
Zaméstnanec | Vytvofeni instagramového profilu 0,5 hod 203 K¢&| 150 K& + 53 K¢
Piipravné &innosti (foceni, uprava fotek) 10hod| 4044KE&|3 000 Ke+ 1044 K&

74 hod| 59 450 K¢

Projekt vyzaduje vstupni kapital necelych 60 000 K&. V této Castce je zahrnuto zaplaceni
agentury, kterd pomiZe organizaci vytvofit kompletni strategii pro placenou propagaci na
Facebooku a Instagramu, dale zavede PPC reklamu a nastavi Business Manager pro
pribéznou kontrolu. Agentura spole¢né¢ s vedenim organizace sestavi plan online
komunikace pro socialni sit€, navrhne optimalni ¢etnost pfispévki a vhodny obsah. Dalsi
dilezitou investici je vytvoreni webovych stranek. Ceny za vytvoreni webovek se pro
jednoduché stranky pohybuji v rozmezi 20-50 000 K¢. Projekt ma v planu vlastnit
jednoduché, piehledné a designové webové stranky, jejich c¢astka byla vycislena na
30 000 K¢&. Dalsi vstupni investici je nutnost autentickych fotografii, které budou vyuzity pti
tvorbé webu 1 socidlnich siti. Timto ukolem bude povéfen zaméstnanec, ktery ma na starost
oblast marketingu. Nad ramec jeho pracovni doby, pfiblizn¢ 11 hodin, se bude vénovat

foceni a Upravé fotografii, coz zvladne 1 s kvalitnim smartphonem, tim se sniZi nédklady na

zaplaceni profesionalniho fotografa a kvalita bude pro ucely programu dostacujici.
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Tabulka 6 Mési¢ni naklady projektu (vlastni zpracovani)

Kdo provadi Cinnost Cas Fl!mncm Finanéni ¢astka + odvody
naklady
Spréva placenych reklam 6 hod/m.| 6000Ke¢| -
Agentura - -
Penize investované do reklamy mésiéné| 10500 K&| -
Sprava webu, Facebooku a Instagramu Shod/m.| 2022Kg|1 500 K&+ 522 Ké
Reakce na komentafe a zpravy 20 hod/m.| 8088 K¢&|6000Ke+2 088 Ké
Zaméstnanec | SPréva a optimalizace organického obsahu, | 5y i, | 4 044 Ke |3 000 Ke + 1 044 Ke
tvorba piisp&vki a pridavani piispévki
Vyhodnoceni monitorujicich ukazateld a Shodm.| 2022 Ke! 1500 K&+ 522 K&
korekce
46 hod/m.| 32 676 K&

V ptedchozi tabulce jsou uvedeny ¢asové i financni mésicni ndklady na spravu marketingové
kampané. O placenou propagaci se bude organizaci starat marketingova agentura, ktera
mesiéné vynalozi zhruba 6 hodin na optimalizaci chodu kampang. Dalsi mésicné
vynakladanou poloZkou je investice do reklamy, jejiz vySe je variabilni. Cena za PPC
reklamu je stanovena dle poctu interakci, proklik. Cena za PPC reklamu se odviji od
pramérné ceny za proklik, kterd se mize ménit na zaklad¢é typu odvétvi ¢i hledanosti
klicového slova (cca 7 K¢). Pokud ma program stanoveny cil, Ze chce docilit 2000mési¢ni
navstévnosti webovych stanek, a zvazi-li se ptitomnost neplaceného organického obsahu na
socidlnich sitich, je investice do reklamy stanovena nésledovné. Pokud by 500 osob
navstivilo webové stranky diky organickému obsahu na Facebooku ¢i Instagramu, je nutné
zbyvajicich 1 500 osob oslovit placenou reklamou. Vzniklo by tedy minimaln¢ 1 500
proklikd, pficemz jeden proklik stoji 7 K¢&, tedy celkova investice do reklamy by se
pohybovala okolo 10 500 K¢. Dalsi mési¢ni poloZkou bude mzda zamé&stnance. Jak jiZ bylo
vySe zminéno, hodinova sazba marketingového specialisty byla stanovena na 300 K¢,
s prictenim odvodu Cini celkové hodinové naklady 405 K¢ za zaméstnance. Zaméstnanec
bude mit ¢aste¢ny tvazek na 40 hodin za mésic s celkovymi ndklady 16 176 K¢. B&hem této
doby bude tvofit organicky obsah socidlnich siti i blogu na webu, kontrolovat vykonnostni
ukazatele a odpovidat na reakce vetejnosti, pfipadné ¢init korekce obsahu.

Tabulka 7 Shrnuti naklada projektu (vlastni zpracovani)

Kategorie Finanéni ¢astka

Vstupni néklady 59 450 K¢
Mg¢si¢ni ndklady za zaméstnance 16 176 K&
Mg¢sicni néklady na placenou reklamu 16 500 K&
Celkové mési¢ni naklady 32 676 K¢
Celkové ¢tvrtletni naklady 98 028 K¢
Celkové ro¢ni naklady 392 112 K¢
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9.3 Rizikova analyza

Kazdé rozhodnuti a novy napad s sebou nese urcitou miru rizika a nezdaru. Je tfeba pocitat
stim, Ze kazdé rozhodnuti muze zménit vysledky at' uz pozitivné, nebo negativné.
Management rizik se snazi pocitat s pravdépodobnosti kazdého vysledku a pfipravit projekt
na oc¢ekavané hrozby. V nasledujicich tabulkach jsou stanoveny rizika, pravdépodobnosti
jejich vzniku 1 mira zévaznosti. Kazda situace nese jinou vysi rizika. Dle ohodnoceni
kazdého rizika je mozné zjistit ta, kterd jsou pro projekt vysoce rizikova, a vhodnymi
protiopatfenimi se snazit snizit jejich dopady. OvSem pravdépodobnost vzniku a skutecnost
se v praxi mohou liSit. Pravdépodobnosti vyskytu i zavaznosti jsou urCeny na zaklad¢

odhadu a zkuSenosti z praxe.

Tabulka 8 Zavaznost rizika (vlastni zpracovani)

Zavaznost rizika (Z) | Komentar Stupeii
Zanedbatelné riziko | Nejsou potieba zadna zvlastni opatieni. 1
Akceptovatelné riziko | Nepfili§ vyznamné riziko. Je tieba jej monitorovat a kontrolovat. 2
: L Jsou nutna bezpec€nostni opatieni a kontrola jejich dodrZzovani. Bez
Vyznamné riziko AR i 3
toho neni moZné €innost provadet.
Kritické riziko Cinnost nesmi byt zapoc€ata do doby, neZ riziko bude redukovano. 4
Katastrofickeé riziko Pii stavajicich podminkéch je riziko obrovské a nelze jej redukovat. 5
Tabulka 9 Pravdépodobnost vzniku rizika (vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost . .
vzniku rizika (P) Komentar Stupei
e e S_Ltuace Vvetsinou pen_asita'va, ale miiZe k ni dojit. Vyskyt této 1
situace je zcela ojedinély.
2a Pravdépodobnost situace neni vysoka, ale nelze ji vyloucit.
Mozna situace Vyskyt této situace je nahodny. 2
Ob¢asna situace Se situaci se praxe setkava parkrat za mésic. 3
Casta situace Situace vznika v praxi velmi Casto. 4
Velmi Casta situace Situace vznika v praxi téméf kazdy den. 5
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Tabulka 10 Rizika projektu a moznosti protiopatieni (vlastni zpracovani)

- R . RSP L
Rizika (R) (R=ZxP) Navrh opati‘eni k predchazeni rizika
A) Spatné zvolena 12 Pied planovanim strategie udélat prizkum. PribéZna
marketingova strategie (4x3) |kontrola.
B) Spatné zvoleny 6 v A . . f e r
marketingovy tym (3x2) Povéfit osoby, které maji zkuSenosti a marketingové citéni.
C) Spatné zvolené nastroje 6 Pied planovanim strategie udélat prizkum. PribéZna
online marketingu (3x2) |kontrola.
D) Nezajimavé a 10 .
monotonni prispevky (2x5) Vytorit A/B test.
E) Neefektivita placenych 12 I - . "
reklam (3 x 4) Upravit cile a zménit reklamni strategii.
= n i 8 Stanovit si dil¢i terminy a zakomponovat Casové rezervy.
EDLee el Heilioh (4 x2) |Délat pravidelné meetingy.
9 Nezz_ij e verejnosti o 20 Pied spusténim udélat prizkum. Upravit nabizenou sluzbu.
preventivni program 5x4
H) Nedostatek financi @ 1X6 1) Sponzoring, fundraising.
I) Nenaplnéni stanovenych 9 Pravidelné meetingy a stanoveni realnych mezikrok.
cilu (3 x3) |Pribézné hodnoceni a korekce.
Tabulka 11 Matice rizik (vlastni zpracovani)
23 0s5| s
> at
2| 8 |4 4
]
3
2| s
2| 2 3 3
_g'; ©
£ g
B |2 2 4 6 8 10
=
s
52 |1 1 2 3 4 5
o 2
'z, o
1 2 3 4 5
Zanedbatelnd | Akceptovatelna | Vyznamna Kriticka Katastroficka
Zavaznost rizika

Z vysledné matice rizik je patrné, ze nejveétsi hrozbou s vysokou vyznamnosti rizika je
nezdjem vetejnosti o preventivni program. DalSim vyznamnym rizikem je ptedevSim

nedostatek financi. V oranzovém poli, které znaci také vysoké riziko, se nachazi hrozba
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Spatné zvolenych marketingovych strategii, neefektivita placenych reklam a nezajimavé

prispévky.

9.3.1 Navrhy vhodnych protiopatieni rizik

Nezajem veFejnosti o preventivni program je nejvétSim moznym rizikem. Nez organizace
preventivni program spusti, je tieba provést analyzu trhu. Prizkum, kterym zjisti, zda je
o sluzbu dostateCny zdjem. Je otazkou, nakolik budou rodice ochotni financovat ditéti
preventivni program, zvla§té pokud je program v Ceské republice defacto novym typem
sluzby. Proto bylo stanoveno riziko jako velmi vysoké. Z tohoto diivodu byla cilova skupina
dotazovana, zda by tento typ programu ocenila. Z dotaznikového Setieni, které bylo v ramci
této prace provadéno, vyplynulo, ze vice nez 80 % dotazovanych by sluzbu ocenilo. Pokud
by ale nebyl tento vysledek uspokojivy, bylo by na misté pfemyslet nad zménou nabizené

sluzby.

Nedostatek financi je jedno z moznych rizik projektu. Projekt je sestaven na zaklade
velikosti cilové skupiny a stanovenych cilt, kterych chce organizace dosdhnout, a ne na
zaklad€ budgetu. Je tedy vysoce pravdépodobné, ze projekt nebude mit dostatek volnych
financi. Bylo by vhodné zacit co nejdiive s fundraisingem, hledanim sponzort, kteti by méli
zajem prevenci zdravi déti podpofit. Pfipadné uvazovat o ndhradnim zdroji financovani

-----

dentalnich pomucek.

Hrozbé Spatné zvolené marketingové strategie mize taktéz predejit pfedem provedeny
prizkum zaméfeny na marketingové preference dotazovanych. Strategii vytvari zkuSeny
tym. Ocekavané chovani vefejnosti je mozné pouze odhadovat, proto strategie miize
v prubehu selhat. Je tieba projekt pribézné kontrolovat a vyhodnocovat metriky. Pokud by

se odchylovaly od stanovenych cilli, snaZit se operativné kampan usmériovat.

Nezajimavé prispévky se projevi v pribéhu kampané nizkym dosahem. Tomuto problému
pomahd piedchdzet A/B testovani ptispévkl. Jedna se o marketingovou metodu, ktera
srovnava vysi konverzi dvou testovacich variant. Jedné polovin€ svého publika nabizi
a zobrazuje pouze variantu A, kterd je napiiklad osv&€dCena. Druhé poloviné publika

zobrazuje variantu B, a pomoci srovnani zjisti, kterd varianta je pro publikum atraktivnéjsi.
Nenaplnéni stanovenych cili je riziko, kterému se da v praxi piedchazet priabéznym
kontrolovanim a vyhodnocovanim metrik. VSechny cile byly v praci stanoveny tak, aby byly

mefitelné a schopné realizace. Proto neni toto riziko pfili§ vysoké. Presto je vhodné
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preventivn¢ tomuto riziku predchazet pravidelnymi meetingy a schiizkami, kde budou
shrnuty vSechny vysledky a nastaveny dil¢i mezikroky, jejichz cile i terminy budou jasné
definovany. Kazdy pracovnik musi mit jasné danou povinnost. Ukoly musi byt striktné

rozdéleny.

Neefektivita placenych reklam neni ojedinélym piipadem. Casto davaji organizace vinu
marketingové agentuie. Ale pokud organizace nabizi produkt, ktery neni pro vefejnost
zajimavym, nepomuze ani sebelepsi kampan. Kampan ma pomoci dostat nabizenou sluzbu
k jeho cilové skupin€, ale pokud cilovou skupinu nemad, reklamni kampan selhava. DalSim
problémem mize byt nizky financni kapital, ktery byl do reklamy vlozen. Pokud
marketingova agentura nema vice moznosti, je tfeba zmeénit cile a celou reklamni strategii

tak, aby odpovidala realnému dosaZeni.
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ZAVER

Touto diplomovou praci chtéla autorka pfispét ke zviditelnéni nové vznikajiciho
preventivniho stomatologického programu, ktery je zaméfen na déti. Komunikace bude ale
probihat mezi organizaci a rodi¢i déti. Hlavnim cilem bylo vytvoreni efektivni online
reklamni kampan¢, kterd pomize preventivnimu programu dostat se do podvédomi cilové
skupiny a upoutat ji natolik, aby sluzby programu vyuzila. Jelikoz se jednd o velmi
specifickou a novou sluzbu, ktera neni doposud pfiliS vyuzivana, je online prostfedi vhodnou
ptilezitosti k jeji propagaci.

Nejdiive byla zpracovéana literarni reSerSe, prostfednictvim které bylo mozné ziskat
informace a cenné poznatky. Ty byly vyuzity pro sepséani teoretické ¢asti, v nizZ je piiblizena
problematika online marketingu a socialnich sitich. Teoretickd cast dale upozoriiuje na
stézejni body pii tvorbé reklamni kampang, kterymi jsou piedevsim spravné stanoveni cilové
skupiny a spravny vybér nastroju internetové reklamy. Z manazerského pohledu jsou
vysvétleny moZnosti sestaveni rozpoctu a strategie na socidlnich sitich. Velmi dilleZitou ¢asti
teorie jsou také zplsoby, kterymi je mozné efektivitu reklamni kampané sledovat

a vyhodnocovat.

rowr 7 owr

Prakticka cast prace byla rozdélena na analytickou a projektovou. Analyticka ¢ast zkoumala
predevSim samotny preventivni program a jeho nabizené sluzby. Byl srovnan s aktivnimi
konkurenty na ¢eském trhu a dotaznikovym Setfenim byla podrobena vyzkumu i jeho cilova
skupina. Soucasny stav marketingové komunikace byl zkouméan pouze u zaStitujici
zdravotnické organizace pomoci SWOT analyzy. Nové vznikajici program prozatim nema

online marketingovou komunikaci vytvofenou.

Na zaklad¢ vSech analyz byl vytvofen projekt internetové reklamni kampané. Ten nejdfive
definoval cile, kterych chce program dosahnout, a urcil charakteristické rysy cilové skupiny
z dotaznikového Setfeni. Nasledné rozebral plan aktivit online kampané na zakladé
vybranych néstroji. VeSkeré tyto navrhované aktivity byly podrobeny ¢asové, ndkladové
1 rizikové analyze, pomoci kterych bude pro management organizace jednodussi odhadnout
¢asovou naroc¢nost projektu i financni zatéz. Projekt byl navrZen tak, aby byl finan¢né co
nejdostupnéjsi. Casové intervaly byly zvoleny s dostateénymi rezervami, proto se
nepfedpokladd vysoké riziko zpozdéni plant. Cilem diplomové prace je snadna

implementace projektu do praxe.
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Pohlavi

Zena

Muz

2. Vek

15-18
19-25
26-30
3140
41-50
50+

3. Dosazené vzdélani

Bez vzdélani, neukoncéené zakladni
Zakladni

Vyuceni a stt. odborné bez maturity
Uplné stiedni s maturitou

Vysokoskolské

4. Jakého cistého pfijmu za mésic dosahuje Vase rodina? Prosim, uved’te prumérny Cisty

piijem celé rodiny (tzn. pfijem rodi¢d, pfipadné soucet se socialnimi davkami)

0 — 10 000 K¢&/mésic

10 001 — 30 000 K¢&/mésic
30 001 — 60 000 K¢/mésic
60 001 — 90 000 K¢/mésic
90 001 — 150 000 K¢&/mésic
150 001 a vice K¢&/mésic

5. Jaké kazdodenni volnocasové aktivity nejcastéji vyhledavate? (Je mozné oznacit vice

odpovedi.)

o Traveni ¢asu na socialnich sitich (Facebook, Instagram, ...)

o Poslouchani rozhovort a podcastt (YouTube, Spotify, Apple Music, ...)
o Poslouchani hudby (YouTube, Spotify, Apple Music, ...)

o Hrani pocitacovych her

o Hrani deskovych her s rodinou

o Sledovani televize

o Sportovani

o Poznavaci vylety po okoli (pfiroda, pamatky, mésta)

o Kulturni (kino, divadlo, koncerty)



o Umélecké (malba, muzea, vystavy)
o Gastronomické (navstéva restauraci)
o Posezeni s ptateli v kavarné ¢i hospod¢
o Vzdélavaci (kurzy, odborné knihy, webinaie)
o Cetba
o Péce o sebe (masaze, sauna, wellness, maniktira, kosmetika)
o Zadné, nemam volny &as
o Jiné:
6. Oznacte, jak je pro Vas zdravi zubli Vasich déti dulezité.
- Velmi dulezité, vysoce prioritni
- Dtlezité, ale ne prioritni
- Nedulezité
7. Oznacte, co délate vy, jako rodice, pro zdravi zubti VaSich déti. Pfipadné co budete délat,
az dité bude mit zoubky?
- Dité si &isti samo 2x denné, a ja pak VZDY do¢istim zoubky jak kartatkem, tak
mezizubnimi pomtickami. Docistovani je absolutni dulezitost.
- Dité si &isti samo 2x denng, ja do¢istim VZDY karta¢kem, mezizubnimi pomiickami
NE.
- Dité si Cisti samo 2x denné, coZ je nejdulezitéjsi, ja vice uz nedocist’uji.
- Ani nevim, ¢iSténi je jen v rezii ditéte.
- Zuby necistime, na ¢isténi zubli neni Cas.
8. Kde shanite informace a rady tykajici se zubt? (Je mozno oznacit vice odpovedi.)
o Webove stranky
o Facebook
o Instagram
o YouTube
o Od znamych a rodiny
o Od svého lékate ptipadné své dentalni hygienistky
o Publikace, odborna literatura, knihy
o Neshanim
o Jinde
9. Sledujete na socialnich sitich nebo na jinych online platformach néjakého konkrétniho
odbornika zubni péce?
- Ano
- Ne
10. Pokud ano, uved’te koho.

o Dentist for small



11.

12.

13.

o Z blondyny zubaikou — MDDr. Bloncka

o Dentalni hygienistka Klara Nova

o Trhacky

o MDDr. Karolina Florykova — Flortho ortodoncie

o Z denicku dentalni hygienistky — Simona Strakova

o Zapisnik zubarky — MDDr. Andrea Hruba

o Jiné

Chysta se, novy preventivni stomatologicky program pro déti narozené roku 2017

a pozdgji. Cilem programu je vychovat ,,generaci bez kazu®“. Specialni a individualni

péce bude détem i rodicim dopiana ve zdravotnickém zaméteni. Zde by déti s rodici

dochazeli n€kolikrat do roka a individualné konzultovali dentalni hygienu, ¢isténi zubt,

vliv vyZivy na zuby, onemocnéni zubl a jak mu predchazet. Kazda navstéva/prednaska

by vyZadovala minimalni poplatek cca 200 K¢/hodinu za dité. Déti by se hravou formou

seznamily také s prostfedim zubni ordinace a zbavily se tak obav a strachu z oSetfeni.

Déti budou nésledné v pé¢i odbornikd nékolik let pro sledovani G¢innosti prevence.

Bude pro né zajistén stomatolog, dentalni hygienistka a vstupni bali¢ek dentalnich

pomtcek.

Ocenil/a byste tento typ détského stomatologického preventivniho programu (pokud by

byl v okoli Vaseho bydliste)?

- Ano

- Ne

Pokud ano, co je pro Vas jako rodi¢e nejvice pfinosnou hodnotou a hlavnim motivem

pro zapojeni se do programu? (Oznacte prosim opravdu jen ty nejvice ptinosné)

o Seznameni ditéte se zubni ordinaci hravou formou

o Zbavit dit€ strachu z oSetieni a ze zubniho 1ékate

o Dostupnost odbornych informaci od stomatologli, dentalnich hygienistek
1 nutri¢nich vyzivovych poradcii

o Zajisténi zubniho lékate pro dité

o Dlouhodoba spoluprace (a to, Ze se nejednd jen jednodenni aktivitu)

o Nadgje, ze mé dit¢ nebude mit kaz ani jind onemocnéni dutiny ustni

o Vstupni bali¢ek dentalnich pomucek

o Jiné

Vite, ze v CR existuji podobné preventivni programy, které napiiklad edukuji déti pfimo

ve Skolach a skolkach?

- Ano

- Ne



14. Setkal/a jste se osobné¢ spodobnym détskym stomatologickym preventivnim

15.

16.

programem?

- Ano

- Ne

Pokud ano, odkud jste se o preventivnim programu dozveédél/a? (Je mozné oznacit vice
odpovedi.)

o Webové stranky

o Facebook

o Instagram

o Televize

o Radio

o Tisk

o Od znamych a rodiny

o Od svého lékate ptipadné své dentalni hygienistky
o Z matetské skoly / zakladni Skoly

o Jinde

Pokud jste se s podobnym programem setkal/a, sjakym? (Je mozné oznacit vice
odpovedi.)

o Détsky asmev

o Nechci kazy / Nechci kazy SKOLKA

o Veselé zoubky

o Zdravé zuby

o Zdravy ismév

o Zdravy zoubek

o Emilkova zubaftska skolka

o Zadny z nich

o Jiné

17. Vénujete pozornost reklamam na socilnich sitich?

18.

- Ano
- Ne
Vyberte, kterd z uvedenych reklam je pro Vas atraktivnéjsi a zajimavéjsi.

*VSechny obrazky byly vyuZzity pouze pro ilustracni ucely



a) Zaméite se na obsah reklamy (reklama s lidmi / holy produkt)

bon  [)ALnSPoRT
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" 10% sleva
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0 K¢.
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& Podivejte se ) Vie skladem | Expedice do 24h

EXTRA SLEVA
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b) Zaméite se na informacni sdéleni. Na kterou reklamu byste pravdépodobné klikli?

PROFIMED

* (D

Bob a BObek' Oral-B PRO 750

sonicky kartaéek L
pro nejmensi. !

o Kulaié kartaCkova hiava
\ obklopl kaZdy zub
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oo

1 rukojat

1 kartékové hlava
1 nabljecka

1 cestovni pouzdro

l

c) Zameéite se na celkovy dojem z reklamy
https://www.youtube.com/watch?v=rRFq2LEN3S4
https://www.youtube.com/watch?v=y4bArjmhl_Q

d) Zaméite se na typ reklamy (pFispévek / doporuceni influencera / video)

5] MiDent i @ Oral-B Cesko
Sponzorovano Sponzorovano
S neuvéritelnymi 18 640 isticimi viakny zarucujeme Cht&la bych vam pfedstavit tento zubni kartaéek od
diikladné Zisténi bez drazdéni citlivjch zubnich krékd @oralb_czsk . ktery jsem zatala nedavno pouzivat a

= S nasim sonickym kartagkem miZete mit jistotu, Isem s nim 9pr,a"du moe 5p°k.°’ena','0 O‘fema C_e.SLfa
stomatologickd komora a tak jsem rada, Ze pouZivdm

Ze kazdy zub bude dikladné vy&ist&n a vase ustni KartaZek, za kterym si stoji | odbornici na zdravy
hygiena bude na nejvy3si drovni. & dsmev.
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. 4 '
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https://www.youtube.com/watch?v=rRFq2LEN3S4
https://www.youtube.com/watch?v=y4bArjmh1_Q

Video reklama: https://www.youtube.com/watch?v=A02QHn-hjME

e) Na jakou reklamu byste pravdépodobné nejdiive klikli?

Pirati Tabor

Sponzorovane - Plati za to Ceskd piratska strana

Jak na péci o zuby? Je elektricky kartacek lepsi nez
klasicky? Vyplati se investice do Ustni sprchy? A co
ustni vody? Odpovédi na tyto a mnohé dalsi otazky se
dozvite na pfedndsce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla.

Jak =i zachovat zuby? Myty a fakta o dstni hy
gienéd MAM ZAJEM
MC Jorddn

Jak si zachovat zuby? Mty  fakia o Gstnd hygiené

Pirati Tabor

Sponzorovane + Plati za to Ceska pirdtska strana

Jak na péci o zuby? Je elektricky kartalek lepsi neZ
klasicky? Vyplati se investice do Ustni sprchy? A co
ustni vody? Odpovédi na tyto a mnohé daléi otazky se
dozvite na pfednasce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla

Jak si zachovat zuby? Myty a fakta o Ustni hy

giend MAM ZAJEM
M
Jok si 2

novat 2uby? Myty a fakta o Gsini hygiend

Pirati Tabor

Sponzorovano - Plati z

to Ceska piratska strana

Jak na pédi o zuby? Je elektricky kartacek lepsi neZ
klasicky? Vyplati se investice do dstni sprchy? A co
ustni vody? Odpovédi na tyto a mnohé dalsi otazky se
dozvite na pfednasce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla.
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Jak na pédi o zuby? Je elektricky kartacek lepsi neZ
klasicky? Vyplati se investice do ustni sprchy? A co
ustni vody? Odpovédi na tyto a mnohé daldi otazky se
dozvite na pfednasce, kterou povede taborsky
stomatolog MDDr. Patrik Mikla.

Jak si zachovat zuby? Myty a fakta o Gstni hy

gient MAM ZAJEM
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19. Jaké formaty ONLINE reklamy vnimate jako nejvhodnéjsi pro zminény navrh

stomatologického programu?

O

O

Video reklama

Bannerova reklama
Prispévky na socialnich sitich
Influencer marketing

Stories na socialnich sitich
E-mail (newsletter)
Sponzorované ¢lanky

Jiné


https://www.youtube.com/watch?v=A02QHn-hjME
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