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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje soucasné on-line marketingové komunikaci zac¢inajici firmy
Eldomed s.r.0. V teoretické Casti prace jsou vymezeny zékladni marketingové pojmy, na které
je navazano v Casti analytické. Analytickd cast obsahuje popis soucasné situace a relevantni
analyzy. Na zaklad¢ informaci z provedenych analyz je zpracovana navrhova cast, ktera

obsahuje navrh vhodnych opatteni, které pomohou k dosazeni hlavniho cile prace.

Abstract

This bachelor thesis deals with the current online marketing communication of the starting
company Eldomed s.r.o. The theoretical part of the thesis defines the basic marketing concepts,
which is linked to the analytical part. The analytical part contains a description of the current
situation and relevant analysis. Based on the information from the performed analyzes, a design
part is prepared, which contains a proposal of suitable measures that will help to achieve the

main goal of the work.
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Uvod

Podnikédni v oblasti zdravotnich a kompenzacnich pomtlicek mize byt mnohdy velmi
narocné. Denn¢ se potykate s lidmi, kterym osud neptal nebo jen chtéji v klidu a pohodli
dozit. Stykate se se starostlivymi piibuznymi, zdrcenymi rodici a zdravotné postizenymi

osobami. V ten moment pro n¢ chcete jediné, a to usnadnit jim zivot.

Zijeme v dobé internetu, a pokud chceme, aby nase podnikani prosperovalo, neni mozné
se online marketingu vyhnout. Podle Ceského statistického ufadu v roce 2021, 57 % lidi
nakoupilo na internetu alesponl jednou za tfi mésice. V oblasti zdravotnictvi nebude
procento tak vysoké, ale i tak si spotiebitelé¢ radi zbozi prohlédnou na internetu, nez

zavolaji nebo zajdou do kamenné prodejny.

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou on-line marketingové komunikace kratce
fungujici firmy Eldomed s.r.0. se zamétenim na webové stranky. Firma funguje od srpna
roku 2020 a zamé&fuje se na prodej a servis zdravotnich a kompenzacnich pomiticek pro

télesné postizené osoby, seniory a déti.



Cile a metody prace
Hlavni cil prace

Hlavni cil bakalarské prace je na zédkladé provedenych analyz navrhnout zlepSeni on-line
marketingové komunikace spole¢nosti Eldomed s.r.o0.
Dil¢i cile prace
Teoreticka cast
e Zpracovani literarni reserSe
e Vymezeni zakladnich marketingovych pojmi
Analyticka ¢ast
o Provedeni relevantnich analyz
o Analyza marketingového mikroprostiedi firmy
o Analyza marketingového makroprostiedi firmy
o Analyza marketingového mixu 4P
o Analyza on-line komunika¢niho mixu
o SWOT analyza
Navrhova ¢ast
e Vytvoteni doporuceni pro zlepSeni stavajiciho webu za ucelem
o ZlepSeni povédomi o firmé

o ZvySeni navstévnosti webu

Metody

Prace je rozdélena do tfech zdkladnich ¢asti. V prvni ¢asti, teoretické, zpracujeme literarni
reSersi, diky které si vymezime hlavni marketingové pojmy a vytvoiime tak pottebny

veédomostni podklad pro zpracovani dalsi Casti prace.
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V nasledujici ¢asti si pfiblizime samotnou firmu a zhodnotime jeji soucasné webové
stranky a komunikaéni styl. Pomoci analyzy konkurence zhodnotime jejich on-line
marketingovou komunikaci. K rozboru vnitfniho prostfedi firmy pouzijeme analyzu
marketingového mixu, a nakonec po vyhodnoceni vSech analyz zpracujeme SWOT
analyzu, do které zahrneme jiz vlastni ndvrhy. Dilezitou soucasti analytické ¢asti bude
také zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které povedu formou fizenych
rozhovort. Toto Setfeni nam piinese redlné podklady pro zlepSeni komunikace na

webovych strankach smérem k potencidlnim zakazniktm.

V této ¢asti vyuziji poznatky predev§im z Casti analytické, a to konkrétné z informaci
ziskanych zpracovanim pfisluSnych analyz a vysledki vlastniho Setieni. Soucésti budou

mé vlastni ndvrhy na zlepSeni souc¢asné komunikace firmy.
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1 Teoreticka ¢ast prace
1.1 Marketing

1.1.1 Zaklady marketingu

Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozen, je koncepci lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku. Touhy a piani jsou formou, v niz je lidské potieby
promitaji. Problém muzeme nalézt v tom, ze lidé maji vétSinou neomezena piani, ale
vétSinou jen omezené zdroje k jejich splnéni. Voli si tedy produkty, které jim za jejich
penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Usp&$né a proziravé firmy vyvijeji
zna¢né usili, aby porozumély potiebdm, touhdam, pfanim i poptavce svych zakazniki

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 31).

Kone¢ny spotiebitel i kupujici organizace stoji pted Sirokou nabidkou vyrobku a sluzeb
a hledaji moznosti, jak by uspokojili své pfani a potieby. Pravé marketing je funkce firmy,
ktera hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit potieby a pfani svych zdkaznikd pii maximalni
efektivnosti vSech operaci. Tato funkce je do jisté miry zaloZena na odhadu, spravném
definovani potieb zdkaznikl a na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani. Rovnéz
se klade dlraz na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 16).

Zakladem marketingovych aktivit je tedy sména, tj. proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji
to, co potiebuji nebo po ¢em touZi, za urcitou protihodnotu. Touto protihodnotou mohou
byt naptiklad penize ¢i jakykoliv jiny konkrétni produkt ¢i sluzba (Foret, Prochidzka
Urbanek, 2003, s. 8).

Vytvateni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje skute¢ny
zaklad moderniho marketingového a praxe. Spravnd marketingova filozofie je
rozhodujici pro kazdou organizaci, at’ uZ je velka ¢i mald, ze sektoru ziskového nebo

neziskového, podnikajici v tuzemsku ¢i v zahranici (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29).
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1.1.2 Definice marketingu

., Marketing je véeda a umeni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby
ctlového trhu““ (Kotler, 2005, s. 6).

V dnesni dob& uz neni mozné marketing chépat jako nastroje, které jsou zastarale
vnimany pouze ve smyslu uskute¢néni prodeje (coz znamena predevsSim presveédcCit a
prodat), ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zakaznikl. Prodej a reklama

— to jsou pouze vrcholky ledovce (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

,,Hodnota pro zdkaznika znamend rozdil mezi ndklady, které zakaznik vynalozil na
ziskani produktu, a hodnotu, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu c¢i jeho

uzivanim *“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 35).

Marketing tedy neznamena pouhy prodej zbozi. Zatimco se prodej snazi pfimét zdkazniky
k ndkupu téch produktt, které podnik jiz vyprodukoval, marketing usiluje o to, aby
podnik produkoval a prodaval takové produkty, které zdkaznik sdm pozaduje (Foret,

Prochazka Urbanek, 2003, s. 9).

Marketing dnes znamena osobni pfistup k péci o kazdého jednotlivého zékaznika a
moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. A musi byt komplexni. Pokud se
aktivity realizuji jednotlivé, ztraci smysl. V literatufe se komplexni pfistup nazyva

holistickym marketingem (Janouch, 2020, s. 23).

1.2 Marketingové prostredi

1.2.1 Makroprostiredi

Makroprostiedi je naopak dano vnéjSimi okolnostmi, které ovliviluji mikroprostiedi
faktory demografickymi, ekonomickymi, pfirodnimi, technologickymi, politickymi a
kulturnimi. Faktory, ze kterych se skladd, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové

ptilezitosti, na druhé strané€ ji mohou ohrozit (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).
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1.2.1.1 Socialni prostiedi

Je tvoteno faktory jako pocet obyvatel, hustota obydleni, podil méstského a venkovského
obyvatelstva, starnuti obyvatelstva, genderova a etnickda pfislusnost apod. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 175).
1.2.1.2 Legislativni prostiedi

Legislativni prostfedi povazujeme napf. existenci a funk¢énost zédkonnych norem (danové
zakony, obchodni pravo, deregulacni opatfeni, legislativni omezeni, pravni Uprava
pracovnich podminek), chybéjici legislativu nebo dalsi faktory jako jsou vymahatelnost

prava, funk¢énost soudt apod. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2010, s. 180).
1.2.1.3 Ekonomické prostiedi

Je tvofeno faktory jako vysokd mira inflace, sménné kurzy, recese,
nezaméstnanost. Dohromady jsou to faktory ovliviiujici kupni silu a strukturu vydaji

domacnosti (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 52)
1.2.1.4 Technologické prostiedi

Charakterizuje nové technologie, které umozni vzniku novych produktt a novych trznich

ptilezitosti (Kotler, Armstrong, 2004, s. 197).
1.2.1.5 Ekologické prostiedi

Do ekologickych faktort fadime klimatické a piirodni vlivy, globalni environmentalni
hrozby ¢i legislativi omezeni spojend s ochranou Zivotniho prostiedi (Grasseova, Dubec,

Rehak, 2010, s. 180).

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostiedné ovliviluji moznosti firmy
uspokojovat potieby a prani zdkaznikd (zaméstnanci a oddéleni firmy, dodavatelé a
odbératelé, poskytovatelé sluzeb, konkurence a zékaznici). Interakce a ostatni faktory,
které hraji roli v mikroprostiedi firmy, pomaéhaji k dosazeni zakladniho cile marketingu

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).
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1.2.2.1 Dodavatelé

Zajistuji ptisun vSeho, co je k Cinnosti podniku zapotiebi piipadné nase produkty
odebiraji. Pfi kontaktu s nimi je tfeba trvale vénovat pozornost kvalit¢ dodavanych
vyrobkii a poskytovanych sluzeb, dodrzovani smluvenych dodacich termind, ceny

dodavek apod. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, s. 50).
1.2.2.2 Konkurenti

“Vsechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo substitucni produkty” (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003, s. 52).

Pokud mé byt firma Uspé$nd, musi uspokojovat potieby a ptani zdkaznikd 1épe nez
konkurence. Neexistuje univerzalni marketingova strategie vzhledem ke konkurenci, o
které bychom mohli fici, Ze je nejlepsi pro kaZzdou firmu. Vhodna strategie zavisi na
velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 177).
1.2.2.3 Zdkaznici

Skupina, ktera vyrobky nebo sluzby podniku kupuje a vyuziva. K zdkazniklim patfi
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 52):

e spotiebitelé (jednotlivei a domacnosti)
e organizace (pramyslovy trh)
e vlada (statni zakéazky)

e zahrani¢ni dodavatelé a odbératelé (mezinarodni trh)

1.3 Marketingovy mix

Podle mého ndzoru to, o ¢em marketingovy mix skutecné je, nejlépe shrnuje (Havlicek,
Kasik, 2005, s. 49) jako: ,, Zprostiedkovani snadné, pohodiné a efektivni dostupnosti
znamend mit spravny produkt, ve spravny c¢as na spravném misté, za Spravnou cenu a za

‘

prispéni primerené komunikace.
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Orientace na zakaznika a cilovy trh znamenda znalost vSech charakteristik, které firme

umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekdavaném

misté, za podminky, Ze se o nich potencidlni spottebitel dozvi. Uvedené podminky tvofi

marketingovy mix zndmy téz pod zkratkou 4P:

Price (cena)

Promotion (podpora)

Product (vyrobek, sluzba...)

Place (misto, distribuce)

Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnikd. Naptiklad v ptipadé sluzeb, se

vzdy ptidavaji lidé — people (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

Marketingovy

mix

Komunikace

Distribuce

Sortiment

Kvalita

Design

Znacka

Obriazek 1 Schéma marketingového mixu

NEY

Nahrady

Platebni
podminky

Reklama

Osobni prodej

Podpora
prodeje

Public
relations

Distribucni
cesty

Dostupnost
distribucni sité

Prodejni
sortiment

(Vlastni zpracovani podle Kotler, Armstrong, 2004, s. 106)

V souvislosti s fizenim vztahl se zdkazniky je ¢asto marketingovy mix 4P podrobovan

kritice, protoze se soustied’uje spi$ na provoz podniku a producenta produktu. Proto se

v souvislosti s fizenim vztahu se zdkazniky uplatiiuje vice marketingovy mix 4C, pro

ktery je rozhodujici pohled zékaznika (Havlic¢ek, Kasik, 2005, s. 40).
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Tabulka 1 SloZky marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janouch, 2020, s. 20)

4P 4C 4C

Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které

Vyrobek Consumer . .

zakaznik pozaduje (maji pro né¢ho hodnotu).

Cena neni pouze ¢astka, kterou zakaznik zaplati za
Cena Cost produkt, ale vyjadiuje celkové ndklady na ziskani

produktu.

o . Zakaznické pohodli. Snadnost ndkupu, nalezeni
Distribuce | Convenience . )
produktu a informaci o ném a podobné.

Komunikace | Communication | Komunikace se zakaznikem.

Obecna definice marketingového mixu muze také byt: “Marketingovy mix je souborem
taktickych, marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni

politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniku na cilovéem trhu’

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 105).

1.3.1 Produkt

“Vyrobky i ndavazné sluzby, které firma nabizi zakaznikim na cilovéem trhu” (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 106).

Produkt zakaznik vnima jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a ptani a také piinést
nejvetsi uzitek, ktery ale miiZze mit riznou podobu, napft. Gsporu, lepsi pocit, spolecensky
respekt, ndsobeni uzitku dfive zakoupeného zboZzi atd. Pro firmu je st€Zejni pochopit

jakou hodnotu nabidka pro zdkaznika ma a jak ji ceni (Ptikrylovéa, Jahodova, 2020, s. 17).
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Kazdy podnik by mél sviij produkt posuzovat podle jeho uzitkd, charakteristickych
vlastnosti a nabizenych doplikovych uzitki. Tim by mélo byt zajisténo, ze zékaznik

skutecné dostane to, co ocekava, co si pieje a potiebuje (Havlicek, Kasik, 2005, s. 41).

1.3.2 Cena

Podle Foreta je cena “dilci cast je cdastka ¢i suma, kterou je zakaznik ochotny za produkt
¢i danou sluzbu utratit. Tento prvek je pro marketingovy mix naprosto stéZejni, protoze

predstavuje pro firmu zdroj prijmu” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 111).

Casto k ni patii negativni prozitky, které jsou s uréitym produktem spojené, tj. kromé
finan¢nich nakladu také ztrata casu, fyzickd namaha ¢i psychické vypéti. Neni to tedy jen
finan¢ni néklad, ale celkovy naklad, ktery zakaznik s nakupem ma (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 17).

1.3.3 Distribuce

“Pod pojem “distribuce” zahrnujeme veskeré aktivity smérujici k tomu, aby se vyrobek

stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym” (Kotler, Armstrong, s. 107).

Jde o distribuéni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku od
vyrobce k jeho kone¢nému uZivateli. S ndkupem souvisi také zplsob, jak se k prodejnimu
mistu zdkaznik dostane, s jakou namahou ¢i naopak pohodlim. Proto pojem place
chépeme jako vytvofeni pohodli pro nakup. Tak to také vnima zékaznik (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 17).

vvvvvv

efektivity podniku. Budovani distribu¢niho systému je dlouhodobou zélezitosti, nelze jej
ménit snadno a rychle. Zaroveii mulze ale dobra distribu¢ni sit' pro podnik byt

konkurenéni vyhodou (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 147)

1.3.4 Komunikace

“Pojem komunikacni politika zahrnuje veskeré aktivity smerujici k tomu, aby se zakaznik

seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107).
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Misto, kde se produkt da koupit, naklady, které se s ndkupem spojuji, a hodnota, kterou
pfinasi, to vSe jsou informace, které se zédkaznik pfedev§im musi dozvédét. Na druhé
stran¢ firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zdkaznika, aby védéla, jakym

zpusobem se zdkaznikem “mluvit” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

1.4 Marketingova komunikace

1.4.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikac¢ni proces, coz znamena
prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a
kupujicim, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zdjmovymi skupinami (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21).

U marketingové komunikace by mélo byt jasné, Ze se jedna o soubor néstroj, a ne jeden
jediny. .,V idealnim pripadé to znamena, zZe firma v ramci integrované marketingové
komunikace tyto ndstroje koordinuje tak, aby preddvala jasna, konzistentni a presvédciva

sdeleni o sobé a o tom, co nabizi “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 627).

Moderni firemni komunikace jizZ neni jen soucasti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dal§imi funkcemi firmy. Jde o provdzanost v§ech komunikacénich
aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace $ité na miru jednotlivym cilovym skupindm

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 48).

Marketingova komunikace se neomezuje jen na samotnou propagaci, ale je to skute¢né
komunikace mezi dvéma subjekty. Komunikovat neznamena pouze pfeddvat sdéleni.
Ocekava se, ze pfijemce miZe na sdéleni reagovat a tim se vytvafi obousmérna

komunikace (Janouch, 2020, s. 31).

1.4.2 Cile marketingové komunikace

“Cile marketingové komunikace jsou ruzné, ale prevazuje informovani, presvédcovani a

pripominani produktii zakaznikum” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31).
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I (Foret, Prochazka, Urbanek 2003, s. 153) tekli, Ze ,, cilem komunikace je snaha ovlivnit
chovani lidi na zaklade procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sireni

¢

marketingovych informaci *“.

Stanoveni cili marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych
marketingovych cili a jasné sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Dal§Simi
faktory ovliviujicimi stanoveni cill je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova
komunikace zamétena, a rovnéz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 40)

Dlouhodoby vztah se zakazniky je jednou z nejdalezitéjsich véci, na kterou by se firmy
méli zaméfovat. Tento zdkaznik totiz také ptisobi na své okoli a jeho ndzor mtize ovlivnit

fadu dalSich potencialnich zdkaznikl (Kotler, Armstrong 2004, s. 31).

1.5 Komunikaéni mix

“Soubor nastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni

marketingovych cilii” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Kazdy z téchto nastrojii marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se
dopliiuji. Komunikaénim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimalni
kombinace riznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cilt

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janouch, 2020, s. 48)

Zpusob Vyhody Nevyhody

e Vyssi cena plosné
e Plisobi masové

reklamy
Reklama * Lzejisvazat s obsahem e Piemira plo$né
e [zejisvazat reklamy
s vyhledavanim o

Bannerova slepota
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Umoziuje uplnou
kontrolu nad obsahem

sdéleni

Je neosobni

Okamzity ucinek

Rozmanitost forem

Snizuje zisky

dlouhodobé¢;jsich vztaht

Podpora prodeje
Piivadi zadkazniky
opakované
. Obtizna realizace
Dutvéryhodnost
S . Dlouhé doba pro
Siroké moznosti ‘
Public Relations piisobent projeveni vysledkil
o Nekteré formy jsou
Vytvéfeni

znaéné€ nakladné

Ptimy marketing

Zacileni na uzky
segment

Blizi se osobni
komunikaci

Nizké naklady

Nutnost kvalitni
databaze
Vyuziti pfevazné pro

stavajici zakazniky

1.5.1 Osobni prodej

“Osobni prodej je osobni prezentaci nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobkit nebo sluzby

a vytvoreni vztahu se zakaznikem” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Jedna se tedy o pfimou formu oboustranné komunikace, kterd ma za cil nejen prodat

produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.

Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 42).

Osobni prodej je v ur€itych stadiich ndkupniho procesu nejucinngj$im nastrojem, zvlaste

pfi budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pfi vlastnim nakupu. Vykonny prodejce
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dokéze vzbudit a udrzet zdkaznikli z4jem a pietvofit ho ve skutecnych vztah (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 637).

Na to navazuji (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 162), s tim, jak je pii osobnim prodeji
velmi dilezitd osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizené¢ho
produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na

zakazniky a divéryhodny vzhled.

1.5.2 Reklama

“Reklama je jakdakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Reklama je mlze byt chdpana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i
propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i pak jsou prostiedky jako
tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi,

rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

., Reklama se vyznacuje neuvéritelné intenzivni schopnosti ovliviiovat nakupni chovani a
rozhodovani velkého poctu lidi, ve velmi kratkém casovém useku a v Siroké geografické

oblasti“ (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 156).

1.5.3 Podpora prodeje

“Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje

urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikiim
Zahrnuji (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43):

e cenova zvyhodnéni
e slevové kupony
e ceny v souteézich

e ochutnavky

22



e vzorky zdarma
e (casti na vystavach a veletrzich

e predvadéni vyrobku a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti

Ptitahuji pozornost zdkazniki, silné podnécuji ke koupi a mohou velmi vyrazné zvysit
prodej ve chvili, kdy upada. Podpory prodeje maji obecné kratkou Zivotnost a nejsou tak
ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo osobni prodej

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 628).

Strategickym néstrojem podpory prodeje miiZze byt i pouziti rozliSovacich cen pro riizné
segmenty trhu, protoze kazda cilové skupina je o nabidce urcitého produktu informovana

jinym zptisobem a rozli¢cnou mérou (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 159).

1.5.4 Primy marketing

Umozije “navazani primych kontaktu s peclive vybranymi zdkazniky; vyhodou je
moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a mozZnost budovani

dlouhodobych vztahii se zakazniky” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 631).

VSechny formy cileného marketingu maji zékladni charakteristiky, a sice to, Ze tato

podoba komunikace a prodeje je vzdy (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, s. 163):

e Nevefejna — jen konkrétnim spotiebitelim

e Prizpusobena potiebam cilové skupiny

e Aktualni

e Interaktivni — obsah, formu 1 styl sdé€leni lze rychle a pruzn¢ ménit na zaklad¢

reakci uzivatell, ktefi byli osloveni

To potvrzuje i (Kotler, Armstrong, 2004, 639), kdyZ uvedli, Ze je pfimy marketing
nevetejny, bezprostiedni a prizplisobeny, sdéleni je adresovano konkrétni osobé¢, lze je
pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zdkazniky. Pfimy marketing

je vhodny k ptesné cilenym aktivitdm a k budovani individuédlniho vztahu se zakaznikem
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1.5.5 Public relations

“Oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahu verejnosti k dané firme, vytvareni

dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych udalosti,

vrvr

Velmi dilezitou soucasti PR a ¢innosti je publicita. Lze definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osob¢, ptipadu nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich
prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane ptiznivé prezentace v rozhlase,

televizi a podobné. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

Stejné jako ostatni nastroje propagace, i PR ma moc zapojit spotiebitele tak, aby se znacka
stala soucasti jejich zivotl a konverzaci. Nicméné¢ PR mohou mit mnohem vétsi dopad

nez reklama s porovnanim vici cenovym nakladim (Kotler, Armstrong, 2018, s. 471).

1.6 Online marketing

Internet vyrazné ptispél ke zméné marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné, a
tak lidé vyuZivaji moZnost porovnavat nabidku vcetné cen, vymeéiovat si ndzory na
produkty, hodnotit je a samoziejmé prostfednictvim internetu nakupovat. Internetovy
marketing je jiZ dnes nedilnou soucasti marketingu jako takového. Snad Zadnou firmu by

nenapadlo internet ignorovat (Janouch, 2020, s. 22).

Internet jako globalni komunika¢ni platforma nabizi obecné firmdm fadu moznosti

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 217):

e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace)
e informacni zdroj

e nastroj pro fizeni vztaht se zékazniky

e efektivni a novy obchodni kanal

e fizeni logistického fetézce, novy distribucni kanal

e fizeni internich procesu firmy.
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V internetovém prostiedi dochazi k vyméné tradi¢nich roli mezi prodejci a zdkazniky a
vzniké “ obraceny trh”, ve kterém je zdkaznik, vybaveny mnozstvim informaci, schopen

vyhledat nejlepsi internetovou nabidku (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 218).

1.6.1 Prezentace firmy na internetu

Jednim z hlavnich cilti firemnich webt je prezentace firmy, tj. poskytovéani informaci o
firmée jejich produktech a jejich aktivitach. Stranky maji rovnéz za kol zvysit povédomi
o firm¢ a jeji znacce ¢i znaCkach, napomoci ke zlepSeni image firmy a umozZnit
oboustrannou komunikaci se zvolenymi cilovymi skupinami (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 222)

Pro vétSinu spolecnosti je prvnim krokem pii vstupu do online prostiedi vytvofeni
webové stranky. Ty se mohou liSit Gi€elem 1 obsahem. N¢které weby jsou primarné
marketingové stranky s cilem zaujmout zdkazniky a ,,postr¢it je bliz k ndkupu nebo
jinému marketingovému cili, napt. vlozeni e-mailu do databaze (Kotler, Armstrong,

2018, 5. 516).

Aby webové prezentace spliiovaly vesker¢ cile, pro néZ byly vytvofeny, je nutno zajistit

jejich viditelnost, ptistupnost a pouzitelnost (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 222)
e Viditelnost webu

Dobfte viditelna webova prezentace se na internetu neztrati, ma vysokou navstévnost,
Névstévnici skuteéné maji O nabizené produkty ¢i informace zajem coZ vyplyva jiz ze

zpisobu, jakym se na firemni stranky dostali.
e Piistupnost webu

Respektovani pravidel pristupného webu zajisti jeho bezbariérovost, tj. nezavislost na

zobrazovacim zafizeni, vybaveni a fyzickém stavu uZivatele.

e  Webova pouzitelnost
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Soubor mnoha pravidel zlepSujicich interakci navstévnika a webové stranky pouzitelné
stranky jsou piehledné srozumitelné snadno ovladatelné a poskytuji pfijemny uzivatelsky

zazitek. S pouzitelnosti webovych prezentaci souvisi t€Z spravné rozmisténi informaci.

1.6.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

Jednéd se o nastroj, jak zajistit, aby se webova stranka, kterou hledame, zobrazila ve
vysledcich vyhledavani na piednich pozicich. Timto ma webova stranka Sanci ziskat veétsi

pocet potenciondlnich zakaznikt (Janouch, 2011, s. 113).

Zlepseni pozic ve vyhledavani je samoziejmé stale cilem SEO, ale klicova je celkova
optimalizace stranek pro to, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby se na strankach dobie

orientovali, nasli to, co hledali, ud¢€lali ndkup a vraceli se zpét (Janouch 2020, s. 87)

Zakladni principy SEO se opravdu neméni. SEO je stile tvorba obsahové zajimavého,
navstévniky oblibeného a doporu¢ovaného webu. Dobry obsah, indexovatelny a interné

spravné pro prolinkovany web a kvalitni produkty ¢i sluzby (Kolektiv, 2014, s. 18).

Kazd¢é firmé jde o ziskani zdkaznika, z kterého plyne zisk. Vyhledavac je zde pouze v roli
prostiednika mezi firmou a zakaznikem pfi optimalizaci je tfeba myslet pravé na
zakaznika, protoZe ten neptijde vzdy jen ptes pfirozené vyhledavani (Janouch, 2020, s.

87).

Zékladni zékon SEO zni: “Co je dobré pro uzivatele, je také dobré pro vyhledavace.”
Vyhledéavace se snazi chovat jako uZivatel, proto pokud chcete provést na strance néjakou
zménu, zkuste se zamyslet, jestli tato zména uZivateli pomiiZze. Pokud ano, tak ji proved'te

(Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 133).

Klicova slova pomohou odpovédét na otdzku, co uzivatele v souvislosti s vaSim
podnikanim zajima. Prave klicova slova pfivedou na webové stranky relevantni publikum

(Salova, Vesela, Rakova, 2020, s. 92).

Analyza klicovych slov ndm poskytuji nahled na to, jakéd slova by se na webovych
strankach méla objevovat. V rdmci zékladu copywrittingu jsme se docetli, Ze se klicova

slova daji na strance pouzit v:
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- URL adrese

- Meta textech jednotlivych stranek

-V nadpisech vSech urovni

-V textech odkazi

-V téle texta (Salova, Vesela, Rakova, 2020, s. 96)

V ramci SEO je velmi dilezité védét, jak vlastné funguje algoritmus prohlizect.
Vyhledavaci algoritmy se zamétuji na mnoho faktord. Mezi né patii: volba slov,
aktualnost obsahu, relevance a pouzitelnost stranek, odbornost zdrojii, poloha a dalsi.
Prohlize¢ pak tyto faktory posoudi, prohlédne webové stranky, které tyto vyrazy
obsahuji a podle toho zhodnoti, ktera stranka je nejrelevantnéjsi podle toho, kolikrat

se dané slovo na strance obsahuje a jak kvalitni tato stranka (McGruer, 2020, s. 100).
1.6.2.1 SERP

Mikulaskova (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 123) definuje SERP jako stranku s vysledky
vyhledavani. Je dilezité si uvédomit, piestoze ma kazdy prohlize¢ tuto stranku jinou,

udaje, které se na ni objevuji, maji podobny charakter.

V ptipad¢ odkazli na textovy obsah je prvni modry nadpis (title), poté Cerny text
(description), ktery obsahuje vétSinou text z popisu stranky nebo uryvek, a nakonec

zeleny text, ktery pfedstavuje odkaz na stranku (Janouch, 2011, s. 52).

1.6.3 Search Engine Maketing (SEM)

Zakladnim cilem SEM je zvysit navstévnost danych webovych stranek, a to formou
placenych odkazti ve vyhledavacich. Oproti SEO je vzdy placena ze strany provozovateli
vyhleddvact. SEM je vhodné pouzit pro zajisténi a zvyraznéni pozice webovych stranek,
kterou nelze dosdhnout ani spravnou optimalizaci (napf. z divodu vysoké konkurence),

(Prikrylova, Jahodov4, 2010, 233).

Do SEM patii vSechny formy placené propagace, které maji zvySit névsStévnost

(Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 159):

e Sklik, Google Adwords a dalsi typy PPC reklam
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e Bannery
e  Nakupy* odkazii
e Placen¢ zbozové vyhledavace

e Reklamy na Facebooku

1.6.4 Marketing na socialnich sitich

V dnes$ni dobé se zda, ze téméi kazdy je kamardd na Facebooku nebo Google+.
Kontroluje Twitter, ladi nejzhavéjsi videa na YouTube, pfipind obrdzky a inspiraci na
Pinterestu nebo sdili fotky na Instagramu a Snapchatu. a pochopitelné kdekoliv se

spotiebitele shromazd'uji obchodnici je nésledujici (Kotler, Armstrong, 2018, s. 521).

Pouzivani socidlnich siti pfindsi vyhody i1 vyzvy. Plusem socidlnich sitich je, Ze jsou
cilené a osobni — umoziuji obchodnikiim vytvaret a sdilet obsah znac¢ky na miru s
jednotlivymi spotiebiteli a zdkaznickymi komunitami. Socidlni média jsou interaktivni,
coz znamena, Ze jsou idedlni pro zahdjeni a ucast v konverzacich se zdkazniky a
naslouchani jejich zpétné vazby. Socidlni sité jsou také okamzité a aktudlni l1ze je pouzit
k osloveni zakaznikli jakkoliv, kdykoliv a kdekoliv s aktudlnim a relevantnim
marketingovym obsahem. Snad nejvétsi vyhodou socidlnich médii je jejich zapojeni a a

socialni sdileni (Kotler, Armstrong, 2018, s. 523).

Pokud budete mit dostatek ¢asu a budete cilit na spravné publikum, vyuZiti socialni sité
muze splnit jeden z vasich cilti ¢imz je zvySeni povédomi o vés, a tim i vliv na vas prodej

socialni sit¢ mizete pouzit napt. k témto aktivitam (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 233):

e Informace o aktudlnim déni na vasem e-shopu
e Diskuze s vaSimi zdkazniky
e Prezentace slevovych akci

e Vyuziti placené reklamy na socidlni siti

Socidlni sit¢ zménili zplsob, jakym komunikujeme. Vzal jednostrannou, statickou
komunikaci a proménil ji v interaktivni, pohlcujici, konverzaéni zaZitek, kde mohou

znacky a zakaznici skute¢n€ budovat smysluplné vztahy (McGruer, 2020, s. 148).
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1.6.4.1 Facebook

Facebook je v soucasnosti nejvetsi socidlni siti, kterd umoziuje navazovat vztahy (osobni
1 profesni), komunikovat, sdilet multimedialni obsah a poskytovat zdroj zdbavy. Z
hlediska firem je to jedine¢ny nastroj, ktery slouzi ke komunikaci se stavajicimi i

potencidlnimi zakazniky (Kolektiv, 2014, s. 139).

Je tfeba si davat pozor, ze se Facebook neustale méni. To, jak funguji ptispévky a pravidla
inzerce dnes, miize byt béhem mésice zcela jinak. Stejné tak je tieba si uvédomit, ze dosah
vkladanych ptispévkill je pomé&mné maly. Co dnes vloZite na timeline vasi stranky, miize

byt druhy den lehce zapomenuto (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 234).

1.7 Komunikaéni mix na internetu

Marketingovéa komunikace na internetu miize nabyvat fady forem, které se vzajemn¢ 1i8i
svymi cili podle nich jsou nasledné voleny nastroje, jez firma ke komunikaci vyuziva

(Ptikrylova, Jahodova, s. 224)

1.7.1 Reklama na internetu

S tim, jak spotiebitelé travi stale vice Casu online, spolecnosti, ¢im dil vic investuji do
online inzerce za vidinou vybudovani znacky, uskute¢néni prodeji nebo ptilakani
navstévnikil na jejich web. V pribéhu let se reklama na internetu stala hlavnim nastrojem

samotné propagace (Kotler, Armstrong, 2018, s. 517).

., Reklama na internetu predstavuje efektivni ndstroj u osloveni Sirokého okruhu
potencialnich zdkazniku v kratkém case a za pomérné nizké naklady “ (Ptikrylova,

Jahodova, s. 225)

Pro méfeni reklamy a stanoveni cili miizeme rozliSovat tfi druhy reklamnich kampani:

(Janouch, 2020, s. 147)

e brandova reklama — sleduje co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy

e reklama zvySujici navS§tévnost — sleduje co nejvyssi miru prokliku (CTR)

29



e vykonova reklama — ma za cil dosdhnout co nejvétsiho poctu konverzi (typicky

uskutecnéni nakupu)

Internet posunul reklamu o velky kus dal, pfedevSim tim, Ze ji svazal s hledanim nebo
obsahem. Cilem vétSiny webtl je piimét navstévniky k néjaké akcei (napt. nakup zbozi).
Ve chvili, kdy uzivatel nakup provede, stane se z néj zékaznik. Tomuto jevu se fika

konverze, které¢ dale mohou vypadat jako (Janouch, 2011, s. 129):

e Vyplnéni a odeslani formulare
e Registrace zasilani newslettert
e Utast v anketach

e Stazeni souboru

e Zhlédnuti videa apod.

Cilem reklamy na internetu mize byt napiiklad zvySovani navstévnosti, budovani
povédomi a image znacky, prodej produktl. Je nutné se zamyslet nad tim, na jaky
segment trhu reklama cili, tj. kdo jsou zdkaznici, jak¢é maji chovani, jaké portaly
navstévuji, co hledaji, zda jsou spiSe aktivni nebo pasivni, zda sleduji zpravy apod.

Vyhody reklamy na internetu mohou byt (Janouch, 2020, s. 146):

e Lze ji pfesné zacilit
e Je velmi dobi'e méritelna
e Jeinteraktivni, tj. umoznuje vétSinou zpétnou vazbu

e Pisobi stale - 7 dni v tydnu, 24 hodin denné

Reklamu lze téZz rozdélit do tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 68):

e informa¢ni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po
produktu

e presvédcovaci reklama — miva za kol rozvinout poptdvku po produktu,
konkurencni forma podpory

e pripominkova reklama — pomahé zachovat pozici znacky
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1.7.1.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama pifedstavuje nejstarsi a stdle jednu z nejcastéji pouzivanych forem
reklamy na internetu. Bannery jsou umistovany na internetovych strankach s vysokou
navstévnosti, coz jsou piedevSim servery vyhledavacich sluzeb (portaly) a servery
zaméfujici se na vybranou tématiku (oborové portaly specializované servery),

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227).
Bannery mtzeme rozd¢lit podle typu na:

o statické (obrazek ve formatu JPEG, TIFF atd.)

e animované (pohyblivy format GIF)

Plvodni bannery mély jen jeden rozmér: 468x60 pixeld (px). S témito bannery se
uzivatelé internetu setkavali tak Casto, Ze to zpiisobilo zminovanou bannerovou slepotu

(Janouch, 2020, s. 151).

(Janouch, 2011, s. 132) bannerovou slepotu popisuje jako stav, kdy uzivatel¢ reklamu

,hevidi“ a ignoruji vse, co vypada jako reklama.
1.7.1.2 Textova reklama

Jedna se o reklamu zavislou na klicovych slovech vétSinou umisténou ve vysledcich
vyhleddvani na dan4 klicova slova. Hlavnim cilem je vSak bezprosttedni reakce uZivatele
formy. Zéakladni formu textové reklamy ptedstavuji zapisy do katalogu a databazi portalt

a vyhledavact (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 229)

Zapisy do katalogu slouZzi k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli v rdmci vyhledani
podle kategorii. Drtive byly zapisy do katalogu spojeny také se ziskdvanim zpétnych

odkazl, dnes to vSak jiz neplati (Janouch, 2020, s. 154).
1.7.1.3 PPC reklama

PPC reklama (pay per click) je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace

na internetu v principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem kteti hledaji urcité
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informace pomoci vyhledavact nebo si prohlizi néjaky obsah a jejim nabizena reklamy

souvisejici s timto obsahem (Janouch, 2020, s. 171).

Reklamu ve vyhledavacich vyuzivaji zivnostnici 1 nadnarodni firmy. Dalo by se fici, ze
reklama ve vyhledavacich je jedna z nejpiisobivéjsich reklam, které na internetu miizeme
najit. Pokud se pouZije chytfe, mize skvéle plnit tyto zakladni cile (Kolektiv, 2014, s.

53):

e Zajistit levnou a kvalitni ndvstévnost
e Nasmeérovat uzivatele na pobocku nebo call centrum
e Podpofit znacku

e Podpofit prodej produktt a sluzeb
Charakter PPC reklam (7, s. 2020)

e Jsou jednim z kanali, jak na e-shop (webovou stranku) pfivést co nejrychleji
navstévnost.

e Reklamy z velmi dobfe cilit.

e Umoziuji maximalni kontrolu nakladl na inzerci.

e Umoznuji snadno méfit konverzni cile (napf. objednavky)

e VyZaduji precizni nastaveni, aby dobie fungovaly.

e Bez kvalitniho obsahu vstupnich stranek klesa jejich vykonnost.

e Nehodi se pro inzerci vSech typl zboZi (napt. zbrang).

Pod pojmem PPC reklama se rozumi reklamni odkazy vazané na klicova slova se
specifickym zplisobem placeni za kliknuti. Pozice zobrazeni PVC odkazu je vysledkem

kombinace dvou faktoru.

e Prvnim faktorem je, jakou maximalni cenu za prokliknuti (CPC) je ochoten dany
zadavatel reklamy nabidnout.

e Druhym faktorem je pak veli¢ina CTR neboli frekvence kliknuti na dany odkaz.

Cim vysi je CTR a nabidnuta CPC, tim lepsi pozici miize PPC odkaz ziskat (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 230).
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1.7.2 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je zptisob marketingové komunikace se zakazniky s cilem piimét je
k rozhodnuti o ndkupu. Internet pfinesl do této oblasti velmi rozmanité formy a fada e-
shopll vyuziva Sirokou skélu forem podpory prodeje. Firmy podporu ale vyuzivaji i

k prodeji svych produkti v kamennych prodejnach (Janouch, 2011, s. 165).

Jak podotkla (Mikuldskova, Sedlak, 2015, s. 326), pii tvorbé je dobré si uvédomit, ze
budete muset neustale vymyslet razné ,,lakadla* na uzivatele. Tyto zpiisoby prodeje maji

totiz potencial zajistit nejen zédkazniky, ale hlavné pozvednout objem trzeb, a tim i zisk.

Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje, coz nam potvrdil i (Janouch, 2020, s.
210). Podpora prodeje se napiiklad pouziva v rdmci konkuren¢niho boje, pfi nutnosti
vyprazdnit sklady nebo také za ucelem zvyseni trzeb mimo sezénu. Velmi Casto se také
vyuziva, pokud se jako firma s novym vyrobkem chceme dostat na trh, kde je vysoky

pocet konkurentt.
Ptiklady podpory prodeje na internetu:

e Vérnostni programy

e Nejprodavanéjsi/nejoblibenéjsi produkty
e ProdlouzZena zaruka

e Doprava zdarma

e Osobni odbér

e Slevove kody

e Moznost ,,ptidat do oblibenych*

e Vzorky, darky k objednavce

1.7.2.1 Affiliate marketing

Jedné se o specificky druh podpory prodeje. Jde o partnerstvi mezi strankami prodejce
vyrobkli nebo sluzeb a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji na né.
Affiliate partnefi dostavaji za UspéSna doporuCeni zaplacenou provizi (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 240)
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1.7.3 Primy marketing na internetu

Piimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probihé skute¢né piimo mezi
dvéma subjekty navic osloveny subjekt ma moznost okamzité¢ zpétné reakce nebo
interakce s tim kdo jej oslovil. V ramci piimého marketingu je zdkaznik casto oslovovan
adresné. Dobra segmentace je zéklad piimého marketingu, kterd pfispiva k ucinnosti
komunikace diky moznosti formulovat specialni nabidky. Proto je nejvice vyuzivanou
formou pfimého marketingu zasilani sd€leni prostiednictvim e-mailu, tj. e-mailing, kde

muzeme vytvaret specialni obsah pro skupiny ¢i jednotlivee (Janouch, 2020, s. 275).

Ptimy marketing urcitym zplisobem a obraci roli trhu a zakaznika. Na misto aby kazdy
nakupujici museli jit na trh, pfimy marketing ptinasi trh pfimo do jeho domu ¢i kancelaie

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 240).
1.7.3.1 E-mailing

E-mailingové marketing je jedna z moznosti, jak si mizete udrzet se svymi zakazniky
dlouhodoby vztah. Abyste tohoto cile doséhli, je nutné nejen nabizet vaSe produkty, ale
poskytovat i poradensky servis tyto dvé aktivity musi byt vyvazené, jinak by se zdkaznik

mohl citit jako obét’ neustalych pobidek k prodeji (MikulaSkova, Sedlak, 2015, s. 240).

Pii spravném pouziti mize byt email nejlepsi médiem piimého marketingu. Dnesni
emaily jsou ¢imkoliv, jen nestalymi, pouze textovymi zprdvami z minulosti. Misto toho

jsou barevné, lakavé a interaktivni (Kotler, Armstrong, 2018, s. 518).

Aby piijemci emailovych nabidek setrvali u této formy komunikace, je nezbytné se
zam¢ftit na obsahovou stranku z rozesilanych emailti. Vzdy by mélo jit o relevantni a
zajimavé informace, jejichZ odbér zakaznik nezrusi jedinym kliknutim. Pokud ma byt
internetovy pfimy e-mail skute¢né u€inny, je mu tfeba vénovat nemalé Usili a stale jejich

zdokonalovat (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 240).

Uspésna komunikace jiz davno nespociva pouze v zasilani shodného sdéleni na vSechny
kontakty. Klicovou soucasti je dislednd prace s databazi a vyuzivani vSech dostupnych
udaju pro detailni cileni kampani. Ohledem na databdzi je dilezité ovSem myslet na

poskytnuty souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni (Kolektiv, 2014, s. 160),

34



Tabulka 3 Vyhody a nevyhody e-mailového marketingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janouch, 2020, s. 277)

Vyhody Nevyhody
- Snadné personalizace - Nedorucitelnost (spam)
- Obtézovani zakaznika pfili§ Castym
- Diferencovany ptistup posilanim
- Nemoznost zjistit divody, proc¢
- Moznost okamzité reakce zakaznik nereagoval
L - Technické problémy
- Nizké néklady

- Jednoduché vyhodnocovani

efektivity

Typy e-mailovych kampani podle (Kolektiv, 2014, s. 160):

e Propagacni newslettery — nejrozsifené;si, nejcastéji pravidelné akéni nabidky a
novinky v§em zakazniklim bez rozliSeni

e Welcome process — email zaslany po pfidani kontaktu do databéaze

e Mikro kampané — jednordzové ptipravené e-maily zasilané pouze definované
skupiné dle urcitych charakteristik

e Kampai na zachranu ziakaznika — zakaznik, ktery opustil nakupni kosik (Casto
nejvynosnéjsi kamparn)

e Piani k svatku, narozeninam, pravidelné upominky o provedeni platby nebo

uskutecnéni néjaké akce

Je potifeba myslet na to, Ze ne kazdy navstévnik, ktery se pfipoji k zasilani newsletterti je
thned odhodlany provést ndkup. E-mailing dava jedine¢nou moznost upoutat pozornost
nového zakaznika a budovat tento vztah skrz uziteény a informativni obsah. Sance, Ze si

poté pro nakup vyberou vasi znacku, bude o mnoho vyssi (McGruer, 2020, s. 201).
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1.7.4 Public relations na internetu

Internet a obor PR spojuje slovo komunikace. Internet nabizi pro komunikacni aktivity
stejné moznosti jako ostatni média, ale casto s mnohem vyssi Gc¢innosti (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 235).

Zakladem public relations je védét co si lidé mysli o vasi firmé a jejich produktech teprve
pak je mozné zacit aktivné s PR. K PR se vyuzivaji rizné komunikacni prostfedky, ale
zakladem jsou webové stranky, protoze na n¢ budou sméfovany odkazy z ¢lankt, zprav

nebo diskusi (Janouch, 2020, s. 240).

Dalsi moznosti je zvetejiiovani tiskovych zprav na webovych serverech. Néktera oborova
a specializovana média vedou na internetu jako soucast zpravodajského serveru servisu
rubriky tiskovymi zpravami. Vhodnym néstrojem pro informacéni kampan vyuZitelnou
napf. Pro informovani vefejnosti o novych produktech, byvaji téz placené PR clanky

(advertorialy) v internetovych médiich (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 236).

Dulezitou soucasti PR na internetu je zpétny kontakt s uZzivateli. Pro zodpovézeni
nejcastejSich dotazl slouzi obvykle sekce webovych stranek s nazvem FAQ (Frequently
Asked Questions), kde jsou vytvoteny odpovédi na nejcastéjsi otazky adresované firme

(Ptikrylov4, Jahodova, 2010, s. 238).
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2 Analyticka cast

2.1 Charakteristika spolec¢nosti

Nazev: Eldomed s. r. 0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Manzelti Suchych 1093/18, Malométice, 614 00 Brno
Misto vykonu €innosti: Poliklinika Lesna, Halasovo nam. 1, Lesna, 638 00 Brno
1CO: 094 06 115

Z)Eldomeds.r.o.

Obrazek 2 Logo spolecnosti
(Zdroj: www.eldomed.cz)
Firma zacala fungovat 25. srpna zapisem do obchodniho rejsttiku. Firma Eldomed ma ti
spolecniky: pani Lenku Oujezdskou, pana Petra Pavlicu a pana Toméase Trentina. Dva
z nich vlastni podil ve vysi 47 %, tfeti vlastni 6% podil. Hlavnim mistem vykonu ¢innosti
je prodejna zdravotnickych, kompenza¢nich a rehabilitacnich pomfticek, ktera sidli
v jedné z poliklinik mésta Brna, konkrétné v méstskeé ¢asti Brno-Lesnd. Piesto se ale
firma Eldomed zaméiuje na celou Ceskou republiku, a to predeviim diky jednomu
z majitelt firmy, ktery jezdi do domovl pro seniory, pro zdravotné postizené i
domécnosti, aby pomohl s vybérem pomicky, zamé&fil a naucil nové majitele, jak
pomticku pouzivat. Do tfetice ma firma k dispozici zalozeny e-shop, kde nabizi veskeré
své bozi od vlozek do bot, ptes choditka po zdravotni voziky, postele a dalsi. Pravé na

webové stranky se budu ve své bakalarské praci zamétovat.

2.2 Analyza marketingového makroprostiedi

Pro analyzu marketingového makroprostiedi jsem zvolila SLETE analyzu, kterd se
zaméfuje na analyzu faktord, které neovliviiuji samotnou firmu, ale i dalsi subjekty, které

jsou soucasti marketingového makroprostiedi firmy.
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2.2.1 SLETE analyza

2.2.1.1 Socidlni prostiedi

V ramci SLETE analyzy za¢neme s demografickymi faktory. Vzhledem k faktu, Ze je
pobocka umisténa v Brn¢, zaméfime se v ramci dat predevsim na tuto oblast. Podle
Ceského statistického ufadu bylo v jihomoravském kraji k datu 31.12.2021 1 118 345
obyvatel, z toho 582 567 byli muzi a 601 778 byly zeny. Konkrétné€ v okrese Brno-mésto,
kde probiha hlavni €¢innost podnikani firmy, pak bylo dohromady 379 391 obyvatel.

Vékovou strukturu obyvatel mésta Brna mtizeme vidét v grafu nize.

Pocet obyvatel podle pohlavi a véku k 31.12.2020
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Graf 1 Podet obyvatel podle pohlavi a véku k 31. 12. 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU 2022)
Jak uz jsme definovali v analyze mikroprostfedi firmy, nase hlavni cilové skupiny jsou
vekoveé pomérné riiznorodé. Nejpocetnéjsi skupinou jsou samoziejme lidé od 18-64 let,
kteti zajist'uji zdravotni pomticky jak pro sebe, tak i své déti, rodice nebo prarodice. Stejné
tak diilezita je pro firmy ale 1 skupiny seniorti nad 65 let, ktefi si zvladnou bez vétSich

problémt vytidit pomucku i sami s pomoci doktora a specialistii na prodejné.

Zajimavou informaci, se kterou by se v rdmci marketingové komunikace dalo pracovat,

muze byt pomérné vysoky pocet Zen v seniornim véku.
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Pro firmu dulezitym ukazatelem pak muize byt i index stafi v Jihomoravském kraji.
Vzhledem k tomu, jak trend postupuje a Casem se zvySuje veék doziti, umérné s tim roste
1 cilova skupina lidi, ktefi by potencialné¢ mohli potiebovat sluzby a produkty v oblasti

zdravotnich pomiticek. Index stari od roku 2000 miizeme vidét v tabulce nize.
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Graf 2 Index stari

(Zdroj: CSU, 2022)
Ukazatel index stafi ndm vypovida o tom, ze firmé by mél ¢asem rast pocet zdkaznikd,
jelikoZ roste 1 pocet lidi v seniornim véku. Je potieba, aby se na tento fakt firma nalezité

pfipravila a této pfilezitosti vyuZila.
2.2.1.2 Legislativni prostiedi

Prodej zdravotnich pomiicek se kazdopadné tidi predevSim zakonem ¢. 123/2000 Sb. o
zdravotnickych prostfedcich a o zméné nékterych souvisejicich zdkoni, jak vyplyva ze
zmén provedenych zdkonem ¢. 130/2003 Sb. a zdkonem ¢. 274/2003 Sb. Pro firmu je
dialezitd Hlava IV a V, kterda nam udava zakonné povinnosti, nalezitosti, pozadavky a
informace o prodeji zdravotnich pomiicek a o jejich instalaci, pouzivani, adrzbé, servise

a evidenci.

Vzhledem k tomu, Ze téma prodeje zdravotnich pomticek spada pod oblast zdravotnictvi,
musi se firma fidit mnoha zakony predevsim souvisejicich se zdravotnimi pojistovnami.
Organem dozoru pro ¢innost prodeje zdravotnich pomitcek je Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv (SUKL). Vechny pomiicky musi byt fadné registrovany a schvaleny ustavem. Jak

ustav funguje, se dozvime v § 40 zakona o zdravotnickych prostfedcich.
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Déle se firma tidi zakonem ¢. 48/1997 Sb. o Zakon o vefejném zdravotnim pojisténi a o
zmén¢ a doplnéni nékterych souvisejicich zdkonl. Z tohoto zékona firma ¢erpa informace
predevsim informace o kategorizacnim stromu pomticek, ktery uvadi, do jaké vyse je

ktera pomucka hrazena ze zdravotni pojistovny.

2.2.1.3 Ekonomické prostiedi

je mira inflace. V grafu nize mizeme vidét, jak rostla mira inflace za poslednich pét let.

Primérna ro¢ni mira inflace (%) 2016-2021

2016 2017 2018 2019 2020 2021

== mira inflace

Graf 3 Prumérna ro¢ni mira inflace V(%’) 20162021
(Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU 2022)
Mira inflace samozfejmé do velké miry ovliviiuje nakupni chovani zakaznikd. Jak
muzeme vidét, mira inflace ndm za posledni rok stoupla o 0,6 %, a kdyZ se podivame na
soucasny vyvoj inflace v roce 2022, miizeme ocekavat, Zze nam inflace nadale poroste
mnohem rychlej§im tempem. Pro srovnani inflace v bfeznu roku 2021 byla na hodnoté

2,8 %, zatimco v roce 2022 je na hodnot€ 6,6 %.

S tim, jak v poslednich letech stoupa mira inflace, a tedy i spotiebitelskych cen, je mozné,
ze zakaznici za¢nou ubyvat. Pravdou vsak je, Ze oblast zdravotnich pomitcek je nezbytna
pro kazdodenni potfeby téch, kteti je potiebuji. D4 se tedy obecné vzato pocitat s tim, ze
firma, ktera tyto pomticky poskytuje, nepociti ubytek zdkazniki a trzeb tak moc, jako jiné

oblasti podnikani, které nejsou v otdzce Zivota tak dilezité.

Kazdopadné je tieba velmi dilezité, aby firma dbala na zpisob, jakym bude svym

zdkaznikiim pfeddvat informace o rastu cenach. Vhodnym kanalem mulze byt
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facebookova stranka, kde mizeme ihned vyuzit piipadné diskuze, kterd se pod danymi
ptispévky o rtstu cen zvedne. Tato diskuze miize byt pro firmu cenny zdroj informaci o
tom, jak na otazku zvedani cen klienti v téZkych situacich nabizi. Stejné¢ tak miizeme

k informovanosti vyuzit webové stranky ¢i pfimo prostor na kamenné prodejne.

Dal8im dualezitym ukazatelem, na ktery se zaméfime, je mira nezaméstnanosti. Ta nam
pomaha udélat si obrazek o poctu jedinct, ktefi maji stabilni pfijem, a tudiz si mohou
dovolit utracet vice penéz. Obecnou miru nezaméstnanosti v CR za poslednich pét let

muzeme vidét v grafu niz. VSechny hodnoty jsou uvedeny vzdy k 1.1.

Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu
v CR (%)

\/\
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e nodil nezaméstnanych na obyvatelstvu

Graf 4 Podil nezaméstnanych na obyvafel;tvu v CR (%)
(Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU 2022)
Jak mizeme vidét dle dat, které poskytuje Cesky statisticky wfad, obecna mira
nezameéstnanosti nam postupem casu klesla na niz§i hodnoty. Od roku 2019 miZeme vidét
nariist, coz miize byt nasledek celosvétové pandemie COVID-19. V bieznu roku 2022 uz
nam ale hodnoty pomalu padaji zpét na ptvodni hodnoty — 3,38 %, coz miizeme

samoziejmé vyhodnotit jako pozitivum.

Stejné jako u predchoziho ukazatele by nés pifipadnd vysokd mira nezaméstnanosti
neméla o zédkazniky pfipravit. Jednd se o zivotné dulezité pomicky a potieby, které si
zakaznik musi pofidit 1 pfesto, Ze by nebyl zaméstnany. Skute¢nost, Ze by ekonomickeé

ukazatele napovidaly o blizici ¢i probihajici krizi, by firmu mohly ovlivnit v tom, Ze by
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si lidé nekupovaly drazsi pomucky, ale pouze ty jednoduché, které jsou hrazeny

pojistovnou.

Vzhledem k tomu, Ze se nam hlavni kupni sila soustiedi v Jihomoravském kraji, v grafu

nize muzeme vidét 1 obecnou miru nezaméstnanosti v téhle oblasti.

Podil nezameéstnanych na obyvatelstvu
v Jihomoravském kraji (%)
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== nodil nezaméstnanych na obyvatelstvu

Graf 5 Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji (%)
(Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU 2022)
V Jihomoravském kraji miiZeme vidét, Ze je mira nezamé&stnanosti vyss$i, nez je pramér,
ale trend zlstava stejny. K bfeznu 2022 uz ndm hodnoty padaji zpét na dobu pied

pandemii.
2.2.1.4 Technologické prostiedi

Spolecnost Eldomed zastava principy moderni a pokrokové firmy. Z pohledu zakaznika
si toho vSimneme hned pii vstupu do kamenné prodejny, kterd se nachdzi v novém
zrekonstruovaném aredlu polikliniky. Po obvodu pobocky méame misto zdi sklenéné
vylohy, coz celému objektu dodava dojem otevienosti a transparentnosti. Uvnitf prodejny
najdeme moderni a Cisté vybaveni a pomucky, které firma nabizi. Trend automatizace
muzeme zpozorovat rovnéz v moznosti bezhotovostniho platebniho styku kartou skrz
platebni terminaly. Co se tyCe interniho systému, firma pouZziva pokrokovou platformu
Shoptet, kterd kazdou chvili vydavd nové aktualizace. Shoptet firma vyuZiva jak

k provozu webovych stranek, tak i k prodeji zbozi na prodejné, tj. jako pokladnu.
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Moderni a kvalitni technologické zazemi a vybaveni mé do velké miry vliv na nakupni
chovani zakaznika. Spole¢nost ma v provozu také firemni dodavku znacky Volkswagen,
kterou vyuziva k rozvozu zdravotnich pomticek klientim. Je potieba myslet na to, Ze jeste
nez specialista pomucku pfiveze, je potieba se ke klientovi dostavit probrat jeho potieby
a pfani a pomicku zaméfit. Jakmile je pomuicka na misté, je zakaznikovi tadné

vysvétleno, jak pomutcku pouzivat.
2.2.1.5 Ekologické prostiedi

V ramci ekologického prostfedi se nejCastéji fesi recyklace a tfidéni odpadu. Firma
Eldomed se snazi dbat na zivotni prostiedi, a proto na prodejnu umistila odpadkové kose
uréeny pro spravné ttidéni odpadu (plast, papir, smés). Vzhledem k tomu, ze firma sama
nic neprodukuje ani nevyrabi, otdzka recyklace vyprodukovaného odpadu se ji netyka.
Z pohledu prodeje produktu, firma zatim neklade pfili§ velky diiraz na materidly, ze
kterych jsou pomiticky vyrabény. Jde ji pfedev§im o pomér cena/vykon, pfi¢emz firma
jesté neni na trhu v pozici, kdy by mohla uptednostnit néco jiného (napt. ekologicky

Setrné materialy).

Do jisté miry je ale dulezité dodat, Ze firma ve svém sortimentu vyhradila zna¢ny prostor
pro prodej ptirodnich lécivych produkti, jako jsou Caje, sirupy apod. stejné tak jako
prodej ptirodni kosmetiky. Firma si velmi zaklada na tom, aby pfipravky, které nabizi,

byly vyrabény na piirodni bazi bez zbytecné chemie a jinych pfidavka.

Obecné vzato je ale otazka Zivotniho prostiedi a udrZitelnosti dilezita predevSim pro
mladsi generaci. NaSimi cilovymi zakazniky jsou piedevsim lidé seniorniho véku a jejich
rodiny, tudiz mizeme fict, ze dopad na obchodni vysledky by absence ekologické

angazovanosti neméla zanechat tak velky.

2.3 Analyza marketingového mikroprostredi

2.3.1 Zakaznici

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o firmu, kterd spojuje jak prodej zdravotnich pomucek tak

vvvvvv
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firmy. Jak si ukdZzeme nize, uvidime, Ze rozdé¢leni cilovych skupin neni uplné¢ mozné
definovat podle véku. Vzhledem k tomu, ze zdravotni postizeni mize potkat kohokoliv
v jakékoliv veéku, je potfeba k tomu takto pfistupovat i v ramci rozdéleni cilovych skupin.
Pro potieby podnikani miizeme ale méné pocitat s détmi a nezletilymi osobami do 18 let,
protoze v drtivé vétSiné ptipadi za né otdzky ohledné zdravotnickych pomiticek fesi
rodice ¢i jiné dospé€lé osoby. Rozdéleni zdkaznikl do cilovych skupin mizeme rozdélit

takto:
e Seniori a lidé se zdravotnim postiZenim

Tato cilova skupina je stale pro firmu primarni. U této skupiny lidi je vic nez potieba brat
zfetel na osobni kontakt, empatické jednani a srozumitelnost. Jedna se o starsi lidi, ktefi
uz s vékem prochézi vice ¢i méné vaznymi zdravotnimi obtizemi. U nich nejCastéji firma
fesi zajisténi vozickul, choditek, skutrt ¢i dalsiho mnozstvi kompenzacnich pomucek,
které usnadiuji kazdodenni Cinnosti. Dédle zde mame lidi vSech vékovych kategorii, v¢.
déti, ktefi bud’ od narozeni nebo disledkem nemoci ¢i nehody trpi néjakym zdravotnim
omezenim. Mnoho lidi se do situace, kdy potfebuji zdravotni pomicku, dostali ne¢ekané
a svet telesného postizeni je pro né novy. Je proto tieba, aby zastupci firmy s lidmi
komunikovali v del§im ¢asovém horizontu a byli trpélivi. Vékova struktura této cilové
skupiny je Sirokd, protoze se jedna jak o lidi produktivniho véku od 18-65, tak i starsi lidi,

ktefi uz byvaji v dichodu od 65 let vys.
¢ Rodiny seniori ¢i zdravotné postiZenych

Je tieba zminit, Ze ve spoust¢ ptipada, fesi zajisténi zdravotni pomiicky rodina zdravotné
znevyhodnéného — nejcastéji u déti ¢i seniorti. V tomto piipadé je stale velmi dulezité
brat v komunikaci ohled na tézkou zivotni situaci, ve které se doty¢ni ocitli a podle toho

také jednat. VEkova struktura této cilové skupiny se vétSinou pohybuje od 18-65 let.
e Domovy pro seniory ¢i zdravotné postiZené, nemocnice, polikliniky

Vzhledem k tomu, Ze osoby télesné¢ postizené byvaji v mnoha ptipadech umisténi
v podobnych zafizenim a domovech, je potieba myslet 1 na tuto skupinu zakaznikt
(odbératell). V soucasné chvili neméa spolecnost dostatecné rozvinutou organizacni

strukturu, aby se stala pravidelnym dodavatelem domovil pro télesné postizené apod.
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Zatim firma zaznamenala jen par piipadd, kdy si podobné zatizeni objednalo vétsi
objednavku méné hodnotného zbozi, jako napf. inkontinencni vlozky. Nicméné do
budoucna je jisté tfeba s touto skupinou pocitat vice a podniknout kroky k tomu, aby

firma do struktur a prostiedi domovti pronikla a tim zvysila prodeje.

2.3.2 Dodavatelé

Bez dobrych dodavatelskych vztahii by Zadné firma nemohla kvalitné fungovat. Vybér
dodavateli znamend pro firmu zékladni stavebni kamen pro spravné fungovani a
spokojenost na vsSech stranach. Hlavni parametry pii vybirdni dodavateli jsou podle
majiteld firmy kvalita doddvaného zbozi, cena a spolehlivost. Soucasni dodavatelé jsou
uvedeni v tabulce niz.

Tabulka 4 Seznam dodavateli a typ dodavaného zboZi
(Zdroj: Oujezdska, majitelka, 2022)

Nazev dodavatele Typ dodavaného zbozi

Invalidni voziky, elektrické
Vermeiren skutry a pohony, lizka a

zvedaky, tfikolky

LIW care Polohovaci zafizeni

Peter Legwood Zdravotnicka obuv

Invalidni voziky, elektrické
Ortgroup Medical s.r.o. skutry a pohony, lizka a

zvedaky, tiikolky + ortézy

Ptirodni produkty, ptirodni
Charitex )
kosmetika, polohovaci pomiicky

Snizek Ortézy
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Gemmedical Tejpy

DMA Koupelnovy a toaletni program
LB Bohemia Zdravotnické matrace
Schuchmann Toaletni zidle

Kocksport Rehabilitacni pomiicky

2.3.3 Konkurence

Konkurence v oblasti zdravotnich pomticek je pomérmné vysoka. Je tomu tak ale i proto,
ze problematika zdravotnich pomtcek je obsahld a nabidka sortimentu Sirokd. Existuji
tedy naptiklad prodejci, ktefi se soustiedi Cisté na rehabilitacni ¢i ortopedické pomicky,
zdravotni dopliky nebo pomucky pro zrakové, sluchové postizené. Do analyzy
konkurence jsem se tedy rozhodla vybrat ty prodejce, ktefi nabizi podobny sortiment

zboZzi a maji minimalné jednu prodejnu v Brné.

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody konkurence

Nazev Vyhody Nevyhody

Meyra CR, - Informacni centrum ze svéta - Vyssi cenova kategorie

zdravotnich pomucek (dobry obsah) - Neaktivni na Youtube
S.1.0.

- Rozsahlé zdzemi spolecnosti (6
pobocek, sklad)

- Dobré povédomi o znacce

- Ptimy marketing ve form¢ e-

mailingu

Symetrie s.1.0. - Pujcovna, servis a vykup pomicek - Pouze jedna pobocka v Brné
- Prehledné a moderni webové stranky

- Aktivni Facebook

- Nejednotny obsah (grafika,

copywritting) na Facebooku
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Casté dotazy ohledné zdravotnich

pomiicek

Arena - Medica -
spol. s r.0.

(Samaritan)

Dobré zazemi spole¢nosti (6

pobocek)

Neni dostupny e-shop

Zastaralé webové stranky

o~

Nevyuzivaji zadné socialni

sité

Jak jsou od sebe prodejny vzdaleny, mizeme vidét v mapé nize.
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Obrazek 3 Geograficka poloha konkurence vii¢i firmé

(Zdroj: Google Maps 2022)

Vzhledem k tomu, Ze je prace zamétena na marketingovou komunikaci, rozhodla jsem se

jednotlivé konkurenéni firmy porovnat podle toho, jaké pouzivaji komunikacni kandly.
Vsechny firmy vcetné Eldomed. s.r.0. najdeme v tabulce niz.
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Tabulka 6 Srovnani konkurence podle uZivanych propagacnich kanali

Firma Facebook | Instagram Youtube Webové | E-mailing
stranky

Meyra CR, s.r.0. v X v v v

Symetrie s.r.o. v X X v v

Arena - Medica v X

spol. s r.o. X X X

(Samaritan)

Eldomed s.r.o0. v v X v X

2.4 Analyza marketingového mixu

V této kapitole se budu zaméfovat na analyzu marketingového mixu firmy Eldomed.
Vzhledem k tomu, Ze se v praci zaméfuji predev§im na oblast webovych stranek, budu se

soustfedit na hlavni 4P — tedy Produkt, Cena, Distribuce, Komunikace.

2.4.1 Produkt

Jak uZ bylo zminéno nékolikrat, firma Eldomed se zaméfuje na prodej zdravotnich
pomucek. Vramci oblasti sluzeb sprodejem spojenym je klientim bezplatné
poskytovano také poradenstvi, servis a zaméteni zdravotnich pomiticek. V neposledni
fad¢ firma nabizi také pijcovnu zdravotnich pomtcek, kde si klienti za poplatek mohou

pomiucku ptij¢it na prechodnou dobu.

Sortiment, ktery firma na svém e-shopu nabizi je dosti Siroky, dle statistik z Google
Analytics by se m¢lo jednat o vice nez 220 produktti. Firma se nezamétuje pouze na par
hlavnich dodavateld, ale nabizi produkty od vice menSich ¢i vétSich firem. Produkty to
jsou vSechno vyzkousené a kvalitni, nejcastéji se ale 1i8i cenou, a to pfedevsim v ohledu

na zdravotni pojistovnu. Pokud bych méla uvést ptiklad, zdkladni mechanicky vozik je
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hrazen zdravotni pojistovnou a je tedy levnéjsi. Pokud by ale klient chtél o néco ,,lepsi a

propracovanéjsi* vozik, musel uz by si pfiplatit. Proto firma klade diraz na rozmanitost

ve vybéru té spravné pomicky, kterd pfimo odr

klienta.
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Obrazek 4 Typ prodavaného zboZzi

(Zdroj: Oujezdska, majitelka, 2022)
Z dostupnych statistik na Shoptetu se mliZeme docist, Ze nejcastéji se na webovych
strankach objednavéa zdravotni obuv, antigenni testy, inkontinencni kalhotky, ortézy,
berle a rehabilitacni pomicky. VSechno to jsou produkty nizs§i cenové kategorie, kde

zakaznik nepotiebuje ptilis mnoho informaci k tomu, aby si vyrobek zakoupil.

Co se na druhou stranu ty¢e kompenzacnich pomticek, jako jsou voziky, skutry, postele
apod., mélokdo si troufne objednat podobnou pomiicku po internetu, aniz by si ji
vyzkousel ¢i se poradil se specialistou. Pravé od toho je zfizena prodejna v Brné, kam
muze zavitat kdokoli. Zkuseny personal mu na prodejné pomtize, poradi, pomicku

doporuci, zaméfi, vyzkousi.
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Jak tika jeden z majitelt firmy — ,,E-shop slouzi spi$ jako takovéa vykladni skiin, aby
zakaznik veédél, co vSechno Eldomed nabizi a poskytuje. Pokud ale pfemysli nad
pofizenim nékteré¢ z kompenzacnich pomticek, ur¢it¢ doporuujeme navstivit nasi nebo
jakoukoliv jinou prodejnu se zdravotnimi pomutckami, kde si ji bude moci vyzkousSet a

osobn¢ se presveédCit, co je pro néj a jeho potieby nejlepsi.*

2.4.2 Cena

V této oblasti podnikani je cena do velké miry ovlivnéna zdravotni pojisStovnou. Produkty

by se daly jednoduse rozd¢lit na tyto kategorie.

e PIn¢ hrazeno zdravotni pojistovnou
e (Castecn¢ hrazeno zdravotni pojistovnou

e Nehrazeno zdravotni pojistovnou

Eldomed dba na to, aby u kazdé kategorie pomiicek nabidl jak plné tak ¢astecné hrazenou
variantu, pokud to ZP nabizi. Doplitkovy sortiment vétSinou pojistovnou hrazeny neni,

za to cena je ale zfeteln€ niz$i nez u kompenzacnich a rehabilitacnich pomucek.

Pokud bychom vybrali jednu z kategorii zboZi — mechanické voziky, cena se pohybuje
od 6 900 — 44 999 K¢. Samostatnou kategorii jsou pak jesté¢ pomicky, které musi byt
schvaleny reviznim lékafem (napf. elektrické voziky). Konkrétni cenovou relaci

jednotlivych kategorii produktli nalezneme v tabulce niz.

Tabulka 7 Cena podavaného zboZi
(Zdroj: Oujezdska, majitelka, 2022)

Produkt Minimalni cena Maximalni cena Pramér
Elektrickeé voziky 27 290 K¢ 123 027 K¢ 75 158,5 K¢
Mechanické voziky 6 900 K¢ 44 999 K¢ 25 949,5 K¢
Elektrické voziky a

44 900 K¢ 121 900 K¢ 83 400 K¢
pridavné pohony
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Polohovaci Iizka 25 248 K¢ 41 499 K¢ 33373,5 K¢
Polohovaci kresla 13 900 K¢ 26 900 K¢ 20400 K¢
Zdravotni matrace 1 990 K¢ 11010 K¢ 6 500 K¢
Toaletni a sprchovaci
1750 K¢ 18 950 K¢ 10 350 K¢

Zidle
Sedacky do koupelny 999 K¢ 3290 K¢ 2 144,5 K¢
Madla 250 K¢ 4 965 K¢ 2 607,5 K¢
Nastavce na WC 948,75 K¢ 1 850 K¢ 1399.4 K¢
Rehabilitacni trikolky 27990 K¢ 28 500 K¢ 28 245 K¢
Tejpovaci pasky 199 K¢ 269 K¢ 333,5 K¢
Overbally, balan¢ni
podlozky a masazni 25 K¢ 569 K¢ 297 K¢
mice
Elektrické zvedaky 28 000 K¢ 29 960 K¢ 28 980 K¢
Polohovaci zarizeni 99 999,70 K¢ 99 999,70 K¢& 99 999,70 K¢
Détské berle a choditka 5960 K¢ 6215 K¢ 6 087,5 K¢
Détské voziky 14 900 K¢ 40 000 K¢ 27 450K¢
Détské polohovaci Zidle

26 420 K¢ 99 999,70 K& 63 209,9 K¢

a zarizeni
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Détské kocarky 23 981 K¢ 79 990 K¢ 51940,5 K¢
Détské rehabilitacni

19 900 K¢ 22 900 K¢ 21400 K¢
tiikolky
Détské autosedacky 47 500 K¢ 47 500 K¢ 47 500 K¢
Polohovaci pomiicky a

225 K¢ 4 995 K¢ 2610 K¢

podlozky
Ortézy a bandaze 196,36 K¢ 1776,75 K¢ 986.5 K¢
Zdravotni obuv 1495 K¢ 1495 K¢ 1495 K¢
Zdravotni obleceni 269 K¢ 580 K¢ 424.5 K¢
Ptirodni produkty 89 K¢ 1 250 K¢ 669,5 K¢
Piirodni kosmetika 69 K¢ 530 K¢ 299.5 K¢
Dezinfekce 55 K¢ 959 K¢ 507 K¢
Inkontinence 69 K¢ 431 K¢ 250 K¢

2.4.3 Distribuce

V této oblasti marketingového mixu je zahrnuta cesta, jak se produkt dostane
k zdkaznikovi. Spole¢nost Eldomed distribuuje pomuicky dvéma zplisoby — online ptes e-
shop, a nebo offine na kamenné prodejné. Veskeré zbozi je mozné zobrazit a zakoupit na
webovych strankach firmy, ale pro ndkup vétSich a nakladnéjSich zdravotnich pomtcek

je zfizena prodejna v Brné.
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Doprava zbozi zakoupené¢ho z webovych stranek je zajiSténa pomoci externi dopravy
(Ceska posta, DPD) nebo je moznost vyzvednout si objednavku piimo na prodejné.
Pobocku zatim zakaznici naleznou v budové Polikliniky Lesna, na ulici Halasovo namé&sti

1 v Brng. Na obrdzku nize miZzeme vidét umisténi pobocky a jeji okoli.
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Ve, Hospuidka u Koudelki 9
)
il / Artron Design s.r.o
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% i % i
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5
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Obrazek 5 Umisténi prodejny Eldomed
(Zdroj: Google Maps, 2022)

Obrazek 6 Prodejna Eldomed
(Zdroj: www.eldomed.cz)

Umisténi pobocky je velmi strategické, protoze jak uz bylo zminéno vySe, nachéazi se
v budové polikliniky. Pro samotné lékate je pak velmi jednoduché své pacienty

odkazovat prave na tuto prodejnu.
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2.4.4 Komunikace

Komunikaci a propagaci bude vénovand celd dalsi kapitola, kterd se zameétfuje na

komunika¢ni mix firmy.

2.5 Analyza on-line komunikaéniho mixu

Vzhledem ktomu, ze se ma bakaldfskd prace zaméfuje na online marketingovou
komunikaci, rozhodla jsem se analyzovat pouze ¢ast o online marketingu vychazejici z

teoretické Casti mé prace.

2.5.1 Prezentace firmy na internetu

Webove stranky Eldomed jsou v provozu od listopadu roku 2020 a jsou vytvoieny podle
jednoduché sablony pro e-shopy na platformé Shoptet. Design stranek do jisté miry odrazi
celkovy vizualni styl spolecnosti. Barvy bord6 a tmavsiho odstinu Sedé koresponduji jak
s logem, tak i s barvami nalepek na oknech prodejny v Brné, ¢i sluzebni dodavce slouzici
k ptevozu pomiicek. Spolecnost md v logu jednoduchou vektorovou ikonu, kterd se
sklada ze spojeni dvou dlani, které dohromady tvoii srdce. Tato ikona mtize predstavovat,

péci, lasku a sounalezitost, coz je vzhledem k oboru podnikani zvoleno velmi dobfe.

Pljdeme-li postupné od vrchni ¢asti uvodni stranky, prvni uvidime hlavicku webu.
Hlavi¢ku miZeme rozdélit na tii pasy, z toho kazda z nich je graficky odliSena. V prvni
horni levé ¢asti stranky mame uvedeny e-mailovy a telefonicky kontakt na jednoho ze
spolecnikli Lenku Oujezdskou. Uprostied najdeme dvé tlacitka, které nas odkazuji na
informace o Obchodnich podminkach a Podminkach ochrany osobnich udajt. Vedle toho
je schovany maly zobacek, ktery ndm po rozbaleni ukaze nabidku: Jak nakupovat,
Spolupracujeme, Formulaf pro reklamaci/vraceni zbozi a Montaz a doprava. Uplné

napravo pak najdeme moznost PtihlaSeni k zdkaznickému uctu.

@ Eldomeds.r.o. 5 Prazdnykosik

Onis Kontakty Katalog Pljcovna Mite dotaz? Napiste nam...

Obriazek 7 Hlavi¢ka webovych stranek Eldomed
(Zdroj: www.eldomed.cz)
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V druhé ¢asti hlavicky najdeme vlevo velké logo spolecnosti, uprostied vyhledavaci okno

a vpravo kosik. V tfeti sekci pak mame k dispozici hlavni menu.

Hlavni menu obsahuje sekce jako O nas, Kontakty, Katalog, Pij¢ovna a Mate dotaz?
Napiste nam... Druhé, bo¢ni menu za¢ina opét vyhledavacim oknem a obsahuje vycet
kategorii proddvanych pomticek a jiného zbozi. Konkrétné je na webu k dispozici 23

kategorii, z toho 11 z nich lze jesté rozbalit na podkategorie produktti. Najdeme tam:

e P{jcovna pomucek

e Antigenni testy, respiratory, oxymetry
e Dezinfekce

e Mechanické invalidni voziky

e Elektrické voziky a skutry

e Elektrické pohony

e Détské kompenzacni pomtcky

e Rehabilita¢ni tfikolky pro déti i dospélé
e Polohovaci zafizeni a zvedaky

e Polohovaci liZzka a ktesla

e Zdravotni matrace

e Choditka

e Berle a hole

e Koupelnové a toaletni pomticky

e Polohovaci pomtcky, podlozky

e Rehabilitacni pomicky

e Ortézy a bandaze

e Doplnky

e Zdravotni obuv — Peter Legwood

e Piirodni kosmetika

e [écCive prirodni produkty — sirupy, Caje, probiotika
e Obleceni — funk¢ni, pro personal, pacientské

e Inkontinence
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by se na n¢j upirat vétSina pozornosti. Menu by mélo byt prehledné, srozumitelné

atraktivni, ale zaroven jednoduché.

Dalsim dilezitym prvkem webovych stranek je potom banner, kde v soucasnou chvili
rotuje sedm obrazkd, které obsahuji informace o prodejné, o nejzajimavéjsich produktech
a akcich, pripadn¢ aktualitich. V ramci banneru ma spole¢nost hodné prostoru pro

zlepSeni, jak uz z pohledu grafického, tak 1 obsahového.

Pod bannerem je prostor pro Sest dlazdic, které odkazuji na Novinky. Zde najdeme Sest
vybranych produktt s fotkou, kratkym popiskem a cenou. Pod touto sekci najdeme
dalsich Sest dlazdit, které jsou shrnuty pod nazev Ak¢ni zbozi. Podoba je totozna jako

v sekci Novinky.

Na tivodni strance pak uz najdeme banner, ktery vita nové navstévniky, seznamuje s tim,
co jim miize obchod nabidnout a odkazuje na telefonicky kontakt. Posledni sekci jsou pak
Posledni recenze jiz zakoupenych produktd, kde bohuzel v soucasnou chvili nevidime

hodnoceni mladsi nez piil roku.
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B Prézdngkosik
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ANTIGENNI TESTY,RESPIRATORY, oxymetry
DEZINFEKCE

+ MECHANICKE INVALIONI VOZIKY
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@Y Eldomed s.r.o.
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Vitejte v naSem obchodé

behodni partnef,

Vis nebo pro Vaje blizké.

Pokud budete cokoliv potFebovat kontaktujte nds na tel. 739 585 777 nebo 602 770 375.

Potfebujete pomiicky jen na par dni??
PODIVEJTE SE DO SEKCE "PUJCOVNA POMUCEK" A NEVAHEJTE NAS KONTAKTOVAT!!
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L lidskost
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M ED
@) Eldomed s.r.o.

Posledni hodnoceni

Matrace BOHEMIA CLINIC 14 NEO AIRWHEEL H 8 - elektricky vozik s délkovym ovladénim

,
§
R

@Eldomed sr.o.

22 Eldomed.cz. Viech

Obrazek 8 Soucasné webové stranky Eldomed
(Zdroj: www.eldomed.cz)

2.5.1.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

r

Optimalizace pro vyhledavace je soubor nastroji, které firma zatim nikterak nepouziva.
V tomto faktu mizeme vidét tedy jasny nedostatek, za to ale urCity potencial, ktery by
nam mohl pomoci s dosahnutim cile bakalafské prace, a to je zvySeni navStévnosti
webovych stranek. Jak uz jsme uvedli v teoretické ¢asti prace, SEO ndm pomaha vySplhat
se v neplaceném vyhledavani co nejvyse. Optimalizaci mizeme rozdé€lit na dveé zékladni

¢asti — on-page faktory a off-page faktory.

e On-page faktory

Zé4sadnim elementem pro on-page faktory jsou klicova slova. Klicova slova jsou vyrazy,
které zakaznik zad4 do vyhledavace, aby obsah naSich stranek nasel. Abychom z;jistili, co
vlastné€ jsou naSe klicova slova, je potieba si nejprve udélat analyzu a nésledné tato slova
zakomponovat do textu na webovych strankdch tak, aby davala smysl. Dohledatelnost
obsahu webovych stranek spociva také ve spravném formdatovani textu, bezchybnosti

v textu, a aby co nejlépe odpovidala na hledany vyraz.
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- Navitévy Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Pramé&rna doba trvani
Kli€ové slovo (| =

opusténi (| navitévu (| navitévy (|

9102 53.13 % 3.06 00:02:24

(not provided) 8834 52.83 % 3.08 00:02:26
nahfivaci polStarek 17 76.47 % 3.82 00:00:52
(not set) 15 80 % 1.93 00:01:14
eldomed 15 40 % 22 00:01:13
toaletni Zidle 12 58.33 % 1.75 00:00:19
tfikolka pro dospélé 8 75% 2 00:00:36
Baffin Trio 7 7143 % 5.14 00:03:35
hof¢ikova koupelova sl 5 80 % 1.2 00:00:10
trojkolka pro dospélé 4 75% 1.25 00:00:04
eldomed.cz 3 0% 6.67 00:07:20
invalidni choditko s opérnou deskou 3 100 % 1 00:00:00
www.eldomed.cz 3 3333% 15.33 00:16:28

Obrazek 9 Soucasna kli¢ova slova podle dat z Google Analytics
(Zdroj: Google Analytics, 2022)

e Off-page faktory

Mezi hlavni faktory, které se nepohybuji na strance, kterou chceme optimalizovat,
muzeme zaradit zpétné odkazy a socialni sité. Jak uz jsme se dozvédéli v teoretické ¢asti,
odkazy, které jsou umistény na jinych strankidch a odkazuji na na§ web, jsou pro
vyhledavac recenzemi. Vyhledavac nasledné stranku indexuje, tj. hodnoti jeji kvalitu, a i
podle toho ji poté umistuje ve vysledcich vyhleddvani. OvSem v tomto piipad¢ pravidlo

»Cim vice tim 1épe neplati“. Vyhledava¢ pohlizi i na kvalitu a relevanci odkazl, a

v piipad¢, Ze umisténi odkazi nedava smysl, miize ndm to v hodnoceni uskodit.

Eldomed sam od sebe jeSté nevynalozil Zddné néklady ani ¢as na budovani zpétnych
odkazii z jinych webovych stranek. V oblasti podnikani, ve kterém se firma pohybuje,
bychom se mohli bavit napt. o PR ¢lancich o zdravotni pé¢i nebo umisténi odkazl ¢i loga

na strankach partnert (napft. JeziSkova vnoucata).

Socialni site, které firma vyuziva, jsou dvé, a to Facebook a Instagram. Primérni zdroj,
ktery firma vyuZiva pro informovani zadkaznikdi o svém podnikani je pravé Facebook.
Dava védét predevSim formou videi a fotek z navstév skuteénych zdkaznikil, kterym
obchodni zastupce jel predat zbozi (pfedevsSim voziky, zdravotnické zidle apod.). Na

konci vétsiny prispévkil byva odkaz na webové stranky firmy nebo konkrétni stranku
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zbozi. Bohuzel se uz tak ¢asto nestava, ze by ptispévek nékdo sdilel nebo, ze by Eldomed

oznacil cizi profil, coz by ndm v rdmci SEO pomohlo k lepsi vyhledatelnosti stranky.

Zde miizeme vidét data z Google Analytics, ktera nam tikaji, odkud piedevs§im uzivatelé

na nase stranky pfisli.

Zdroj / médium () Név§tévy Novi uZivatelé (| ) tr:;:r‘né;:;:::yba Zobraze;(;strének Mf;:::taé':fiﬁé;ho
13165 9441 00:02:28 40949 54.34%
google / organic 5587 3815 00:02:35 17910 4917 %
seznam / organic 2901 2373 00:01:59 8197 61.22%
(direct) / (none) 1899 1151 00:03:22 6471 52.03 %
bing / organic 480 290 00:03:11 1536 425 %
m.facebook.com / referral 475 408 00:00:51 837 79.16 %
Im.facebook.com / referral 453 447 00:00:40 759 88.96 %
email.seznam.cz / referral 210 72 00:03:29 695 52.38%
firmy.cz / ppd 203 141 00:02:30 950 18.23%
search.seznam.cz / ppd 190 119 00:04:09 1189 17.89 %
seznam / cpc 180 163 00:02:27 601 52.78 %
|.facebook.com / referral 175 142 00:02:43 598 67.43 %

Obrazek 10 Zdroj navstév na webové stranky
(Zdroj: Google Analytics, 2022)
Z dat miZeme vycist, Ze lidé na web chodi piedev§im z neplaceného vyhleddvani. Déle
je pro nas dulezité, Ze uzivatelé klikaji i na odkazy z Facebook ptispévki. Jak ale mliZzeme
vidét, velmi malo navstév nam chodi ze zpétnych odkazi, o kterych jsem psala vyse. Zde

se nam naskyta velky potencidl, jak zvySit ndvStévnost na naSem webu.

2.5.2 Reklama na internetu

V soucasnou chvili Eldomed neplati za Zadnou placenou formu propagace na internetu.
Vzhledem k propagacnim kandliim, které firma vyuziva se mizeme bavit o placené
reklamé ve vyhledavacich nebo na socialnich sitich Facebook a Instagram. Reklama na
Google by pro firmu byla velmi nékladna, jelikoZ konkurence je pfili§ vysoka. Reklama
na socialnich sitich by tedy davala vétsi smysl, ale v nasSem piipadé je lepsi uvazovat

pouze o Facebooku, vzhledem k tomu, Ze na Instagramu nemame cilovou skupinu, tudiz
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by vynalozené ndklady pftisly vnive¢. Do budoucna, ve chvili, kdy se firma zaméii na
renovaci webovych stranek, je prostor pro premysleni, jestli nezahrnout reklamu i ve

vyhledavacich.

2.5.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje firmy Eldomed neni zatim nijak rozvinuta. Dalo by se o ni mluvit
v ptipad¢ klientského centra, do kterého umoziuje zadkaznikovi po pfihlaSeni vstoupit.
Sekce piihlaSeni muaze prostiednictvim nejriznéjSich slev a akci slouzit nejenom
k podpote prodeje, ale diky sbirani kontaktd pak i naddle miize byt nastrojem piimého

marketingu — napf. e-mailing.

Prihlaseni k vasemu Gctu

Nova registrace PRIHLASIT SE

Zapomenuté heslo

Obrazek 11 Klientské centrum
(Zdroj: www.eldomed.cz)

V soucasné dob¢é nam klientské centrum slouzi k ptehledu objednédvek, dokladd, slev a
hodnoceni produktt. U koncového zékaznika slevy v tuto chvili nejsou prioritou, firma
ale postupné uvazuje nad zfizenim slev (napf. mnoZzstevnich) pro stalé¢ odberatele

pomticek jako jsou domovy pro seniory, zdravotn€ postizené apod.

Jako dalsi formu podpory prodeje mizeme na hlavni strance e-shopu vidét i sekei Akeni

zbozi a Novinky. Na strance je mozné mit u kazdé sekce az 24 produkti.

2.5.4 Primy marketing na internetu

Stejné jako vétSinu forem online marketingu, ani zde nemd firma strategii pfimého

marketingu pfili§ promyslenou. Zde konkrétn¢ dava nejvétsi smysl samotny e-mailing.
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Jak uz jsem zminovala vys, budovani databaze kontaktl je pro samotny e-mailing
samoziejme stézejni. V soucasné chvili spolecnost disponuje 104 kontakty, z toho vétSina

patii pravnickym osobam (domovy pro seniory apod.).

Vzhledem k tomu, Ze majitelé maji piedplacenou platformu Shoptet na dva roky doptedu,
bylo by zbyte¢né poohlizet se po externim dopliiku. Shoptet uz ma predpiipravené
Sablony automatickych e-maild, které se zasilaji na zékladé systémovych akei, které
zakaznik sdm provede. Vzhledem k tomu, Ze databdze zakazniki ani marketingova
strategie firmy jes$t€¢ neni kompletni, neni potieba se v tuto chvili zaméfovat na
promyslené marketingové kampané. Pifi takhle malém poctu kontakti je velmi
pravdépodobné, Ze by se to firmé financné nevyplatilo. Prozatim se firma miize zamérit

na zdokonaleni Sablon pro systémové akce, jako jsou:

- Opustény kosik
- Zadost 0 hodnoceni produktu

- Slevové kupony a dalsi.

2.5.5 Public relations na internetu

Ve chvili, kdy se webové stranky upravi tak, aby byly pro uZivatele piehledné,
srozumitelné a divéryhodné, je na misté zacit premyslet o sprdvném PR. Nejenom Ze
nam PR pomiize v souvislosti s budovanim odkaz, které zp€tn¢ smétuji na nasi webovou
stranku a tim zvySuji pravdépodobnost zobrazeni na vysSich pozicich ve vyhledavani, ale

pfedevsim nam pomuiZe rozsitit povédomi o firm¢ a o jejim dobrém jméné.

V tuto chvili Zadné Clanky o firmé Eldomed nedohleddme, ale neni to nic, co by se do
budoucna nedalo zménit. Majitelé firmy maji v oblasti poskytovani zdravotnickych

pomtcek dlouholeté, bohaté zkuSenosti a ur¢ité maji co predat.

2.6 SWOT analyza

Tabulka 8 SWOT analyza

SWOT analyza
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S - Silné stranky

W - Slabé¢ stranky

Zvolena oblast podnikani, ktera
ma ambice se rozsifovat

Siroky sortiment nabizenych
produkta

Osobni pfistup a individualita
vici zadkaznikovi

Umisténi kamenné prodejny

Nedostatecné vyuziti propagacni
nastrojil

Nepravidelna aktivita na soc.
sitich

Nedostatek marketingovych
zkuSenosti

Nedostatecna aktivita k pirilakani

nového zakaznika

O - Prilezitosti

T - Hrozby

Zvyseni poctu zakazniki
VyuZiti potencialu vSech
propagacnich néstroji
Odliseni se od konkurence
v pfistupu a jednani viici
zakaznikovi

Rist poctu lidi v seniornim véku

Nepfipravenost na pfiliv novych
zakazniki

Zvyseni mnozstvi konkurenc¢nich
firem

Legislativni zmény v zdkoné,
které by mohly distributorim
uskodit

2.6.1 Silné stranky

Hlavni silnou strankou podniku je viibec zvolend oblast podnikéni. Jak doba pokracuje,
lidstvo starne a doziva se déle, je potfeba myslet na to, Ze nas problematika zajisténi
zdravotni pomucky bude potkévat ¢im dal ¢astéji. AZ se firma v budoucnu vice rozbéhne,
usadi a rozvine zdkladni aktivity pro ziskavani novych zékaznikd, jsou na velmi dobré

v

cesté posouvat se dal k vyssim ziskiim.

V souvislosti s tim miZeme dodat dalsi silnou stranku podniku, a to je osobni pfistup,

individualita a z4jem vici klientovi, ktery je zrovna v téhle oblasti velmi dilezity.
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Majitelé firmy navazuji na dlouholeté zkusSenosti v oboru a stejné tak i na kontakty, které

ziskali, coz rozviji zakladni principy offline marketingu.

Silnou strankou je pak také Siroky sortiment produktli, ktery firma nabizi a mize
propagovat. Vzhledem k velikosti firmy, a i persondlnimu zajisténi by firma klidn¢ mohla
vénovat pouze kompenza¢nim a rehabilitanim pomickdm a doplitkovy sortiment, ktery
je velmi rozmanity, vynechat. To, ze firma ale doplitkovy sortiment nabizi, mizeme

povazovat za jakousi pfidanou hodnotu zadkaznikovi.

Dalsi silnou strankou podniku je pak dobré umisténi a zazemi kamenné prodejny, kde je
dost prostoru piedvést nabizené pomicky a vénovat se klientliim a zakazniktim tak, jak je

potieba.

2.6.2 Slabé stranky

Vzhledem k problematice bakalaiské prace, slabé stranky se tykaji pfedevsim propagace,
do které zatim firma neinvestovala pfili§ mnoho ¢asu a finan¢nich prostfedkd. Jak jsme
si ukdzali v pfedchozich analyzich, firma méa okolo sebe pomérné velké mnoZzstvi
konkurence, ale zatim neprojevuje velké ambice na to, aby se odliSila. Velmi dobie se
jim dafi v oblasti osobniho prodeje — problémem vSak miiZze byt to, Ze novi zakaznici

pfichézeji pouze na doporuceni nebo se jedna o starSi kontakty.

Firma by méla investovat do tpravy webovych stranek podle principu SEO tak, aby byly
lépe dohledatelné a novi zédkaznici mohli vyuZit kvalitnich sluZeb, které nabizeji. Firma
na zacatku podnikéni zalozila socidlni sit¢ (Facebook a Instagram), ale zatim ptidavaji

piispévky velmi nepravidelné bez jakékoli strategie ¢i promyslenti.

2.6.3 Prilezitosti

Pokud se zamyslime nad komunika¢nim mixem, ktery jsme analyzovali, nemaji pfili§
rozvinuté¢ zadné marketingové aktivity. Jak uz bylo zminéno dfive, oblast podnikéni je
vzhledem k dnesni situaci zvolena skvéle a mame tedy skvélé podminky pro to, zvysit
pocet zdkazniki a zlepsit povédomi o firm& Eldomed. Vzhledem k tomu, Ze firma uz se

zaklady propagace v pocatcich podnikéni zacala, mame na ¢em stavét a od ceho se
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odrazit. Vzhledem k odlisnému pfistupu v jednani — preference osobniho prodeje a
komunikace, vznikd firm¢ pftilezitost odliSit se od konkurence a tim pfildkat vice

zakaznik.

Jak jsme si uvedli v analyze SLETE, firma ma vzhledem k rostoucimu véku doziti
obyvatelstva dobré vyhlidky, jelikoz lidé v seniornéjsim véku vzdy budou v mensi ¢i

vEtsi mife zdravotni pomucky potiebovat. Tudiz mizeme ocekavat rist zakazniki.

2.6.4 Hrozby

Firma celkové neni pfili§ pripravena na veétsSi pocet zakaznikii. Zatim je cely prodej
zalozeny na jednom obchodnim zastupci, ktery se stara o viechny klienty po celé CR.
Pokud bychom ale vice rozvinuli principy marketingu a zapojili vice propagacnich
nastrojii, miizeme pocitat s tim, Ze se nam pocet objednévek zvysi, a to uz by méla firma
problém. I na kamenné prodejné byva vétsSinou jeden z majiteli sdm a v ptipadé, ze by se
ve stejny ¢as dostavilo vice zdkazniki naraz, tézko jim bude dostano té péce a asu, kterou
pro pofizeni zdravotni pomucky potiebuji. Majitel¢ firmy zatim nemaji pfili§ mnoho
stalych organizacnich postupt, které by jim v budoucnu pomohli zvladnout vétsi napor

prace.

Dalsi hrozbou muze byt také zvySeni poctu konkurencnich spole¢nosti, které by zacali
vice investovat do marketingovych aktivit, a tim zvysili pocet prodejl, piipadné ptimo

odlakali nase zakazniky.

Vzhledem k tomu, Ze je firma do jisté miry zavisla i na politickych a legislativnich vlivech
v CR, miize byt pro nas hrozbou i to, Ze nevime, co daliho jim jejich podnikani

zkomplikuje.
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3 Navrhova c¢ast

V posledni casti bakalarské prace se budu zaméfovat na jednotlivé navrhy zlepSeni
marketingové komunikace firmy Eldomed. Tyto navrhy feseni jsou zpracovavany podle
zhotovenych analyz v analytické ¢asti prace. Tyto ndvrhy budou navrZeny na realizaci po
dobu Sesti po sob& jdoucich mésicl, pfi¢emz zacinajicim mésice je zari. Schéma

jednotlivych navrhi feseni nalezneme niz.

’ Osoba odpovedna za

marketing

| Reklama na 'Névrhy
Facebooku fedeni
4

J

' Analyza klicovych slov ‘
v

Obrazek 12 Schéma navrhii ieSeni

E-mailing

3.1 Vytvoreni pozice pro osobu odpovédnou za marketing

Jak sami majitelé uvedli, nemaji kapacitu ani potfebné zkusenosti k tomu, aby zvladli
rozvijet marketingové aktivity potifebné pro ptildkani novych zakaznikli. Pravé proto je
potieba, aby do firmy byli pfijati dva brigadnici, a to na dohodu o provedeni prace.
Jednalo by se o dva zaméstnance, kteti by méli rozlicné kompetence a ndpln prace. Piesto
by spole¢né tvofili marketingovy tym, ktery by zastitoval a staral se o veSkeré

marketingové nastroje, které bude firmy vyuzivat.

Pracovnik by se zamétoval na postupnou tpravu webovych stranek, kde by urcity cas

vénoval tvorbé popistt produkti a jiného copy. K naplni prace by se jesté ptidalo
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vytvofeni firemniho blogu a plnéni obsahem. Déle by m¢l na starosti obsah na socialnich

sitich a propagaci na socialnich sitich.

V tabulce nize miizeme vidét naklady za pracovnika, pficemz by mési¢né odpracoval 50

hodin za hodinovou mzdu 120 K¢.

Tabulka 9 Kalkulace nakladii za pracovni misto

Kalkulace nakladt za pracovni misto

Pocet hodin za mésic 50 hodin/mésic
Mzda 120 K¢&/hod.
Népln prace Uprava webového copy, psani &lanki na

blog, obsah na socidlnich sitich, reklama

na socialnich sitich.

Prohlaseni k dani Podepsal

Cistd mzda za mé&sic 6 000 K¢&¢/mésic

Celkové naklady na zfizeni jedné pracovni pozice nam tedy za Sest meésicl Cini

dohromady 36 000 K¢.

3.2 Optimalizace webu (SEO)

Jak jsme uvadéli v analytické ¢asti, nastaveni optimalizace pro vyhledavace na webovych
strankéach firmy neni v dobrém stavu. V prvni fad¢ je tedy potieba rozdé€lit si praci na dvé

¢asti, a to na on page a off page faktory.

V rdmci on page faktori bychom v prvé fad€ provedli analyzu kli¢ovych slov, ktera ndm
pomuzZe zjistit, pod jakymi vyrazy a slovy nas maji zékaznici najit. Nasledné je tieba, aby
se tato slova zakomponovala do textu na webovych strankach. Pro zpracovani

optimalizace webovych stranek jsem zvolila externi firmu specializujici se na nejen na
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problematiku v oblasti SEO. Tuto variantu jsem zvolila proto, ze sami majitelé nemaji
s marketingem zadné zkuSenosti a brigadnik zfejmé nebude mit dost zkuSenosti, aby tento

ukol zvladl pokryt ze svych zdroju.

Pro tento navrh feSeni jsem zvolila firmu Digiadvert s.r.o., kterd je dohledatelnd na
webovych strankdch www.seoconsult.cz. Tato digitalni agentura uvadi, Ze pro uc¢innou

optimalizaci je dobra spoluprace trvajici 4-6 mésict a zahrnuje 4 kroky:

e SEO audit
e Analyza klicovych slov
e SEO sprava

e (Obsahova analyza webu

Spoluprace s digitdlni agenturou nam pomtize, aby byla firma v prohlizecich lépe
dohledatelna, a ukaze ndm, kde ma firma jest¢ mezery a na ¢em stoji za to pracovat.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novou firmu, tato externi pomoc je pro spravné fungovani

firmy nezbytna.

Néklad to spravné optimalizace je pro firmu velkou investici do GspéSného fungovani
webovych stranek. Pfestoze mohou byt néklady pro firmu vyssi, s majiteli jsme se shodli,

ze se jedna o nutnost, ktera jim v budoucnu ptinese vétsi zisk.

Néklady na zpracovani optimalizace jsou uvedeny v tabulce nize. Cerpame z dostupnych
informaci na webovych strankach agentury a osobni konzultace s jednim ze specialistii.
Podle ceniku uvedeného na webu je Eldomed e-shop stiedni s $ir§Sim zaméfenim. Cena se
pohybuje mezi 5 000 — 8 000 K¢ za mésic. Primérné cena, kterou budeme pro vypocet
nakladii pouzivat je tedy 6 500 K¢. Spolupréci jsme se rozhodli prodlouZit na celych 6
mésici.

Tabulka 10 Kalkulace nikladi za optimalizaci webu

Aktivita Casova naroénost | Cena Odpovédny

pracovnik
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Optimalizace webu | 6 mésicii 39 000 K¢ Agentura / majitelé
(SEO)

3.2.1 Tvorba blogu (off page)

Jak jsme si jiz uvadéli v teoretické i analytické Casti prace, zpétné odkazy hraji
v optimalizaci webovych stranek velkou roli. Vzhledem k tomu, Ze problematika potizeni
zdravotni pomticky, komunikace s pojistovnami a dalsi je pro lidi stadle zna¢né chaoticka,
nabizi se zpracovat informacni centrum (blog) pro zakazniky, které nejen Ze buduje dobré
jméno firmy, ale také ptivadi zdkazniky na naS web. Za tvorbu blogu a jeho obsah bude

zodpovédny brigadnik, ktery se vénuje marketingovym aktivitam.

Tabulka 11 Sprava firemniho blogu

Firemni blog

Frekvence ptridavani ¢lankt 1x za 14 dni (cca 12 ¢lankl za 6 mésict)

Obsah ¢lankh e Opravdové ptibe¢hy klientt

e Edukace v problematice ziskani
zdravotni pomticky

e Nejnovgjsi aktuality a informace,
které by se zdkaznikli mohli tykat

e Seznameni s firmou a majiteli

e Clanky o jednotlivych
pomuckach, propagace
jednotlivych pomticek

e Informace o poukazech od
doktoru, informace o

pojistovnach a dalsi

Ptinosy e Vzdelavani zdkaznikd v oblasti

zdravotnich pomiicek
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e ZvysSeni poctu odkazi smétujicich
na nasi stranku

e ZvySeni navstévnosti na webu

e Moznost propagace na socidlnich
sitich, zlepSeni obsahu

e Budovéni znacky

Ztizeni firemniho blogu nam velmi dobie pomulze k dosazeni hlavniho cile prace —
zvySeni navstévnosti webu. Diky blogu zajistime odkazy mificich na nasi stranku, tzv.

off-page a ty ndm poté ptilepsi v indexaci naSich stranek vyhledavacem.

Oblast zdravotnich pomiicek je do jisté miry velmi emociondlni a citlivd. Zakaznici 1
jejich rodiny si kazdy den prozivaji neuvétitelné pribehy, které mohou byt diky blogu
zvefejnény a mohou tak inspirovat dal$i mnozstvi lidi. Jak uz jsem uvedla vySe v praci,
problematika pofizeni zdravotni pomuicky je u nas v zemi velmi komplikovana a
zmatecnd. Edukace v tomto sméru je tedy velmi dulezitad pro podporu podnikani a je to

také zpuisob, jak dat o znacce Eldomed védét — a tim zvysit povédomi o firmé.

Administrace blogu a plnéni obsahem je ¢asoveé narocnéjsi, ale je znamo, Ze nam pomtize
v budovani dlouhodobé navstévnosti, zakaznici se budou vracet a budou mit znacku radi.
Shoptet moznost zfizeni blogu nabizi a mé k tomu dokonce ptipravenou népovédu, kde

je krok po kroku popsano, jak blog zfidit a plnit jej obsahem.

V tabulce nize mizeme vidét celkové néklady na zfizeni a provoz firemniho blogu.

Tabulka 12 Naklady na zfizeni a spravu firemniho webu

Akce Casova naroénost | Cena Odpovédny
pracovnik

Zftizeni blogu 7 hodin 840 K¢ brigadnik

Tvorba ¢lankt 3 hod/tydné 360 Ké/tydné brigadnik
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Celkové naklady za Sest mésicli na ziizeni blogu ndm ¢ini jednorazovy naklad 840 K¢.
Pribézné naklady nam cini 360 K¢ tydné, tedy 1 440 K¢ za mésic a 8 640 K¢ za Sest

mésict. Dohromady jsou celkové naklady za Sest mésici 9 480 K¢.

3.3 Socialni sit’ Facebook

Firma ma od zacatku podnikani zfizené socialni sit¢, a to Facebook a Instagram.
Vzhledem k tomu, ze na Facebooku se pohybuje starSi publikum nez na Instagramu a
naSe cilové publikum je ve vétsiné piipadt vzdy plnoleté, vétsi ambice na ptildkani

novych zakazniki je prave z této socialni sité. Praveé pro to se ze zacatku bude 1épe

Tabulka 13 Sprava Facebook stranek

Facebook

Frekvence ptidavani ptispevki 2 x tydné

Obsah piispévki e Fotografie a popis produkti +
odkazy na e-shop

e Fotografie a videa spokojenych
zakaznikd, predani

e Slevove akce

e Clanky z blogu

e Novinky ze svéta zdravotnictvi
tykajici se zdravotnich pomiicek

e Aktuality z provozu firmy

Pravidelna aktivita na socialnich sitich je velmi diilezita pro zvySeni povédomi o firmé¢ a
také zvySeni dlvéryhodnosti. Je potfeba myslet na to, Ze se jednd také o dalsi
komunikac¢ni kandl, kde se s ndmi potencidlni zdkaznici mizou spojit a kde je miizeme

ptilakat na nas web.
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Mimo rozvinuti dal§tho komunika¢niho a propagacniho kanalu ndm Facebook pomuze
také v ramci SEO. Off-page faktory, které v sobé zahrnuji i1 socidlni sit¢ nam diky

odkazovani na webové stranky pomohou v lepsi dohledatelnosti webu.

V tabulce nize mtizeme vidét celkové naklady na provoz Facebooku.

Tabulka 14 Néaklady na spravu Facebook stranek

Akce Casova naro¢nost | Cena Odpovédny

pracovnik

Tvorba ptispevkl (v€. | 7,5 hod/tydné 900 K¢&/tydne brigaddnik
upravy fotografii,
videi, tvorba textu,

pfidavani na stranku).

Celkové naklady za provoz Facebooku nam za Sest mésicii ¢ini 3 600 K¢ za mésic, tedy

21 600 K¢ za Sest mésicu.

3.3.1 Reklama na Facebooku

Socialni sit” Facebook nabizi moZnost placené reklamy, ktera ndm pomize oslovit vice
potencidlnich zdkaznikl a pfesmérovat je na nase webové stranky. Vzhledem k velké
konkurenci v této oblasti podnikani jsme se spole¢né s majiteli firmy dohodli, ze by bylo
efektivnéj$i vénovat se reklamé na Facebooku spi§ nez ve vyhledavani. Na Facebooku
jsme zvolili moZnost automatizované reklamy, ktera se sama bude ptizptisobovat a ménit
podle uspésnosti/netispésnosti kampané. Tuto moznost jsme zvolili piedevSim proto, Ze
v soucasnou chvili neni nikdo, kdo by se o nastaveni reklamy pribéZzné staral a

vyhodnocoval ji.

Parametry reklamy Facebook vyhodnotil podle otazek, na které jsme odpovédéli. Celou

dobu myslime pfedevsim na nas hlavni cil, a to je zvySeni navstévnosti na naSem webu.
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Chcete, aby lidé navstivili vasi provozovnu?

Ano @
Ne O
To se mé netyka O

Obriazek 13 Reklama na Facebooku — otdzka ¢. 1
(Zdroj: www.facebook.com)
Néavstéva provozovny je pro naSe podnikani velmi dilezitd. Jak uz jsme uvadéli, e-shop
nam slouzi jako dopln€k, kde miizeme predvést, jaké zbozi firma nabizi. Pokud se ale
bavime o pofizeni nakladnéjsi zdravotni pomucky, je nezbytné, aby doty¢ny na prodejnu
pfijel a pomicku si vyzkouSel. Velmi casto se bohuzel stava, Ze jsou zakaznici
nepohyblivi a dopravit je na prodejnu by bylo obtizné. V tomto piipad¢ pak jezdi

obchodni zastupce/majitel ptimo do domacnosti zdkaznika pomutcku vybiraji tam.

—a

Mate web?
Ano @
Ne O

Obrazek 14 Reklama na Facebooku — otazka ¢. 2
(Zdroj: www.facebook.com)
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Ano, firma samoziejmé webové stranky ma. V ramci prace nam jde piedevsim o zvySeni

navstévnosti na webu a tim zvySeni prodejt.

Kupuji lidé na vaSem webu néjaké produkty?

Ano @
Ne O

Obrazek 15 Reklama na Facebooku — otazka ¢.3
(Zdroj: www.facebook.com)

Ano, webové stranky slouzi rovnéz jako e-shop, kde si zdkaznici mohou produkty rovnou

zakoupit a nechat dorucit na prodejnu nebo domii.

Rezervuiji si lidé na vaSem webu schlzky?

Ano O
Ne @

Obrazek 16 Reklama na Facebooku — otazka ¢.4
(Zdroj: www.facebook.com)

Ne, v souc¢asné dob¢ neni na webovych strankach moznost domluvit si osobni setkani.

Prozatim k objednéni osobni schlizky slouZi telefonicky kontakt.
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Ziskavate pres web potencialni zakazniky?

Ano @
Ne O

Obrazek 17 Reklama na Facebooku — otazka ¢.5
(Zdroj: www.facebook.com)

Ano, pies webové stranky firma ziskava potencialni zakazniky, ktefi se bud’ rozhodnout

koupit produkt na e-shopu, nebo navstivi prodejnu v Brn¢.

n

Chcete, aby vas lidé kontaktovali?

Ano @
Ne O

Obrazek 18 Reklama na Facebooku — otazka ¢.6
(Zdroj: www.facebook.com)

Ano, pro firmu je kontakt ze strany zdkaznika dilezity, jelikoz se pak mohou domluvit,

ze je majitel navstivi pfipadné, ze oni ptijdou na prodejnu.
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A

Jak vas maji lidé kontaktovat? Vyberte vSechny
platné moznosti.

Volaji mi
Sdileji svoje kontaktni Gdaje a ja je muZu oslovit
PiSou mi pres Facebook [:]

Obrazek 19 Reklama na Facebooku — otazka ¢.7
(Zdroj: www.facebook.com)
Vzhledem k tomu, Ze firma zatim Facebook pf#ili§ nepouziva, neni moc schopna reagovat
na dotazy ¢i zadosti pies tuto socidlni sit’. Mnohem lepsi je pro n¢€ kontaktovat je naptimo
telefonicky, ptfipadné mohou zanechat sviij kontakt v kolonce ,,Méte dotaz? NapiSte

nam...“ a majitele je zkontaktuji sami.

&—

N

Kde se vas okruh uzivatelli nachazi?

Lokalita

Brno, South Moravian Region, Ceska republika X

Praha, Ceska republika X

Obrazek 20 Reklama na Facebooku — otazka ¢.8
(Zdroj: www.facebook.com)

Dle statistik Google Analytics mizeme vidét, Ze vétSina navstévnosti na webovych
strankach pochazi z Ceské republiky, a to konkrétné z Prahy a z Brna. Proto jsme se

prozatim rozhodli otestovat tyto dvé lokality.
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(-

Jaka témata by se va§emu okruhu uzivatelt
mohla libit?

Pfidat zajmy

Péce o zdravi X Zdravotnickeé a lékaiské sluzby X
Zdravotni pojisténi X Zdrava strava X
Fitness a wellness X

Limit: 10

Obrazek 21 Reklama na Facebooku — otazka ¢.9
(Zdroj: www.facebook.com)

Témata, ktera by se nasim potencidlnim zdkazniklim mohla libit, jsme volili na zékladé

nasSeho podnikani.

Na zaklad¢ vyhodnoceni téchto informaci nam Facebook navrhl personalizovanou

reklamu, ktera by odhadem mohla mit tyto vysledky.

Odhadované vysledky za den

© MdaZou byt ovlivnéné reportované v

konverze
Osloveni lidé )
1,4 tis. — 4 tis.
Kliknuti na odkaz )
80 -233

Obrazek 22 Reklama na Facebooku — odhadované vysledky za den
(Zdroj: www.facebook.com)

Je dilezité myslet na to, Ze je to pro firmu prvni reklama na internetu, tudiz zatim
zkousime, co by mohlo potencialné fungovat. Zvolili jsme chytry okruh uzivatel, ktery je

zaloZeny na podrobnostech nasi stranky a asem se sam upravuje a meni. Stejné tak jsme
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nechali umisténi reklamy na vSech platformach Facebooku (Messenger a Instagram),
abychom zjistili, z jakého média ndm budou uzivatele klikat nejvic. Podle vysledki
muzeme zjistit, do jakych socidlnich sitich se firm¢ vyplati investovat Cas a penize a do

kterych ne.

Vyberte svij cil

= Ziskejte vic potencialnich zakaznikl O
% Doporuceno Dalsi informace

- PFilakejte na svij web vic nakupujicich

PouZijte tlacitko Koupit a nasmérujte lidi na vas web, at
tam nakoupi.

o Zvyste navstévnost svého webu ®
Pouzijte tla¢itko Dal$i informace a nasmérujte lidi, at na
vasem webu sdili své kontaktni Gdaje.

URL webu °
http://www.eldomed.cz/

v Zobrazit vic

Obrazek 23 Reklama na Facebooku — vybér cile)
(Zdroj: www.facebook.com)

Hlavnim cilem reklamy je zvysit navstévnost webovych stranek stejn€ jako hlavni cil

prace.

Nastaveni
Denni rozpocet /’
5,00%
Trvani o
Nepfretrzité
Speciadlni kategorie reklam /’
Neni vybrana zadna kategorie
Okruh uZivatelC /s
Chytry okruh uzivatela
S touto reklamou jsou nejspis néjaké potize A~
Velikosti okruhl uZivateld se mdzZou znaéné ligit podle toho, jak lidé budou
odmitat sledovani v iOS 14 nebo na Facebooku pouizivat jiné funkce pro
spravu dat (tfeba nase aktualizovana nastaveni soukromf pro lidi v Evropé).
Dalsi informace
misté Y\
/

Facebook, Messenger

Obrizek 24 Reklama na Facebooku — rozpocet reklamy
(Zdroj: www.facebook.com)
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Primérny denni rozpocet na provoz reklamy nam vychazi na 5 USD. 1 USD podle
prumérného kurzu za duben 2022 vychazi na 22,59 CZK. V piepoctu ndm tedy reklama
vyjde na 112,95 CZK. Vzhledem k tomu, ze by firma vyuzila formu automatizované
reklamy, kterd upravuje parametry na miru sama, neni tieba vyhrazovat cas brigadnikt
na spravu reklamy a jejich parametrti. Celkové ndklady na reklamu muizeme vidét

v tabulce nize.

Tabulka 15 Naklady na placenou reklamu na Facebook

Aktivita Casova naroénost | Cena Odpovédny
pracovnik
Rozpocet reklamy | 6 mésici 112,95 Ké/mésic = -
677,7 K&/6 mésicu
Tvorba grafiky 3 hod. 360 K¢ Brigadnik
Nastaveni reklamy | 1 hod. 120 K¢ Brigadnik

Celkové naklady za 6 mésicu za spravu reklamy na Facebooku ¢ini 1 157,7 K¢.

3.4 E-mailing

Jak jsem uvadéla v analytické ¢asti, firma nema zpracovanou ani jednu formu pfimého
marketingu. V soucasn¢ dob¢é je e-mail pouze prosttedkem pro komunikaci se
zakaznikem ohledné& stavu objednavky apod. Vzhledem k tomu, Ze je pro seniory e-mail
stale jednim z nejvyuZzivanéjSich prostfedki komunikace na internetu, ma urcité¢ smysl

uvazovat o zaloZeni e-mailingu jako formy pfimé komunikace.

Zakaznici by se mohli k odbéru newsletterti piihlésit jak pii objedndvce, kdy e-mail
vypliiuji, tak samostatné na webové strance (napf. prostfednictvim pop up okna).
Newslettery by mohly mit informacni funkci, pficemz by mohly obsahovat informace a
odkazy na c¢lanky na blogu, pfipadné¢ by mohly informovat o aktualitich a akénich
nabidkach. Stejné¢ tak se da reagovat na vyjimecné dny jako napi. obdobi Vanoc,

Velikonoc, Nového roku, kdy se da timto zpisobem pé&kné udrzovat kontakt se
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zakaznikem, pfipominat se mu a budovat povédomi o znacce. V rdmci vyjimeénych dnti
se da jesté popremyslet nad Mezinarodnim dnem seniort (1. fijen) nebo Mezinarodnim
dnem osob se zdravotnim postizenim (3. prosinec). Frekvence zasilani je po konzultaci
s majitelem prozatim stanovena na 1-2x mési¢né bez vyjimecnych kampani, o kterych

jsme hovorili vyse.

Jako nastroj pro e-mailing jsme zvolili SmartEmailing. Tento nastroj nabizi dvé verze
sluzby podle velikosti firmy a databdze — STANDARD a PRO. V soucasnou chvili je
databaze firmy 100 kontaktti.

Po zhodnoceni spole¢né¢ s majiteli jsme se shodli, ze verze STANDARD bude pro firmu

pln¢ dostacujici. Ro¢ni predplatné pro 3 000 kontakti ¢ini 8 500 K¢ bez DPH.

Celkové naklady na e-mailing jsou uvedeny v tabulce niz.

Tabulka 16 Naklady na spravu e-mailingu

Aktivita Casova naro¢nost | Cena Odpoveédny
pracovnik

Aktivace e- 5 hodin 600 K¢ + 8 500 K¢ | Brigadnik

mailingu, vytvoteni (Jednorazovy

databaze naklad)

Zasilani 3 hod/tydné 360 K¢ Brigadnik

newslettert

Celkové naklady za Sest mésicii pro zalozeni a spravovani nastroj SmartEmailing ¢ini

14 260 K¢.

3.5 Celkové naklady na navrhy reSeni

V tabulce nize vidime celkové ndklady dohromady za 6 mésici na zlepSeni online

marketingové komunikace, coz nam pomuze podpofit navstévnost webovych stranek.
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Tabulka 17 Celkové naklady navrhii FeSeni

Naklad

Rozpocet na 1 mésic

Rozpocet na 6 mésicti

Mzda za pracovnika

6 000 K¢

36 000 K¢

Optimalizace webu (SEO)

6 500 K¢ + 1440 K¢ +
840 K¢ (jednorazovy
naklad) = 8 780 K¢

48 480 K¢

1 440 K¢ + 840 K¢

8 640 K¢ + 840 K¢

Facebook

(jednorazovy naklad) = (jednorazovy naklad) =
1980 K¢ 9 480 K¢
Spréva socialni sité 3600 K¢ 21 600 K¢

Placena reklama na

112,95 K& + 360 K¢

677,77 K¢ + 360 K&

Facebooku (jednordzovy naklad) + (jednorazovy néaklad) +
120 K¢ (jednorazovy 120 K¢ (jednorazovy
néaklad) = 593 K¢ naklad) =1 157,7 K¢

E-mailing 600 K¢ + 8 500 K¢ 3 600 K¢+ 8 500 K¢
(jednordzovy naklad) + (jednorazovy néaklad) +
360 K& =9 460 K¢ 2 160 K¢ =14 260 K¢é

Celkem > 30 413 K¢ > 182 478 K¢

Celkové naklady za marketingové aktivity vedouci k zvySeni navstévnosti webu ndm za
Sest mésicil ¢ini 182 478 K¢&. Po dohodé€ s majiteli jsme se dohodli, Ze jsou schopni tyto

finan¢ni prostfedky vynaloZit za pfedpokladu, Ze se nevyskytne nenadald udalost ¢i krize.

Finance za marketingové aktivity vedouci k vylepSeni on-line marketingové komunikace

jsou pro firmu nédkladem navic. Pfesto ale majitelim dédvaji smysl a shoduji se, Ze jejich

81




vynalozeni v budoucnu ptinese vice platicich zdkaznikl a pomiize jim zvySit povédomi

0 nové firmé.

3.5.1 Casovy harmonogram

V tabulce je zobrazen casovy harmonogram rozlozeni marketingovych navrhi.

Harmonogram je tvofen na Sest mésicli (kazdy mésic mé ¢tyfi tydny) a zac¢ind mésicem

ZAf1.
Aktivita lVllésic zafi fijen listopad prosinec leden unor
Tyden
Optimalizace Spoluprace s agenturou
Pimateee® [afzeniblogy EEEEEEEEEEEEEEEEE NN
Zvefejriovani ¢lankd . . . . . . . . . . . .

Sprava Zvetejfiovani pfispévkl

Facebooku |Nastaveniplacenéreklamy P [ | | | 1 | | [ [ ] | [ [ [ | [ [ [ ] ][]

Doba trvénireklamy

|
E-mailng |Ktivace e-mailingu HENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE.
HENENENENENESENESETEYET .

Rozesilani newsletter(

Obriazek 25 Casovy harmonogram navrhi ¥eSeni
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4 Zavér

Hlavnim cilem bakalatfské prace bylo zlepsit online marketingovou komunikace firmy
Eldomed s. r. 0., a to na zdklad¢ provedenych analyz. Diky zpracovani téchto analyz jsem
byla schopna navrhnout takové navrhy opatieni, které by firmé k dosazeni tohoto cile

dosahla.

Teoreticka c¢ast prace ndm vymezila zédkladni marketingové pojmy jako marketing,
marketingové prostiedi, marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunikacni
mix, online marketing, komunika¢ni mix na internetu a stejné tak i pojmy. Tato ¢ast prace
nam umoznila porozumét problematice online marketingu a uvédomit si, co bude pro

zpracovani dalSich ¢asti prace dilezité.

Analytickd ¢ast prace se zameétila na charakteristiku spolecnosti z obecného hlediska,
analyzu marketingového makroprostiedi a mikroprostfedi, analyzu marketingového

mixu, online komunika¢niho mixu a na zdvér SWOT analyzu.

Posledni ¢asti prace, navrhova ¢ast, Cerpala predevsim z analytické casti prace, a to
konkrétné z provedenych analyz. Navrhy byly zpracovany zpohledu casového,
finan¢niho 1 personalniho. Cilem téchto navrhli je zlepSeni online marketingové
komunikace firmy, zvySeni navStévnosti webovych stranek a pobocky a stejné tak 1

zvySeni trzeb.
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