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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bylo vytvofit ndvrh projektu zaméteného na zlepsSeni soucasného
stavu marketingové komunikace ve vybrané marketingové agentuie plisobici v oblasti
zdravotnictvi. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovat literarni resersi z oblasti marketingové
komunikace a poté formulovat teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti prace.
Prakticka ¢ast méla za cil analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve vybrané
marketingové agentufe prostfednictvim vybranych situanich marketingovych analyz.
Na zakladé¢ téchto vystupt byl vytvotren projekt obsahujici Sest akénich plani zaméfenych
na zlepSeni marketingové komunikace vybrané marketingové agentury. V zavéru prace byl

projekt také podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovd agentura, benchmarking,

marketingova analyza, digitalni marketing, offline propagace

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis was to create a project proposal focused on improving the
current state of marketing communication in a selected marketing agency operating in the
healthcare sector. The objective of the theoretical part was to conduct a literature review in
the field of marketing communication and then formulate the theoretical background for the
practical part of the thesis. The practical part aimed to analyze the current state of marketing
communication in the selected marketing agency through selected situational marketing
analyses. Based on these outputs, a project was created containing six action plans focused
on improving the marketing communication of the selected marketing agency. In the

conclusion of the thesis, the project was also subjected to time, cost, and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing agency, benchmarking, marketing

analysis, digital marketing, offline promotion
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UvVOD

kterymi mohou spolecnosti budovat svou znacku, oslovovat nové zakazniky a udrzovat
vztahy s témi stavajicimi. Trh je pfesycen nabidkou produktt i sluzeb a konkurenéni boj se
stale vice ptesouva z oblasti kvality nebo ceny smérem k tomu, jak efektivné dokaze firma
komunikovat svou hodnotu a vyjimecnost. Vyznamné roste role emoci, autenticity
a relevance sdéleni, diky ¢emuz se marketingova komunikace stdva klicovym prvkem kazdé

podnikatelské strategie.

Totéz plati i pro marketingové agentury, které nejsou pouze poskytovateli
komunikac¢nich sluzeb, ale samy o sobé se stavaji znackami, které museji presvédcive
komunikovat své ptednosti, hodnoty a vysledky. Bez systematické a promysSlené
komunikace s cilovymi skupinami nelze budovat divéru, ani dlouhodobé vztahy s klienty.
Vyzvou je v dnes$ni dobé nejen vybrat vhodné komunikacni kandly, ale zejména vytvaret
obsah, ktery zaujme, pfinese hodnotu a zaroven bude strategicky sladén s celkovym

marketingovym planem.

Cilem diplomové prace je analyzovat souCasny stav marketingové komunikace
ve vybrané marketingové agentufe a na zaklad¢ zjiSt€nych skutecnosti navrhnout projekt,
ktery povede ke zvySeni G€innosti a kvality interni 1 externi komunikace. Projekt je zaméten
predevSim na posileni viditelnosti znacky, zlepSeni komunika¢niho vykonu na digitalnich
kanalech 1 offline kanalech a jejich propojeni do jednotné komunikacni strategie. S ohledem
na prakticky ramec prace je jejim pfinosem vytvoreni konkrétniho ndvrhu komunikacénich
opatfeni, kterd mohou byt okamzit€¢ implementovdna a jejichZ realizace muze piispét

ke zlepSeni vykonnosti a vnimani agentury ze strany klientd i odborné vefejnosti.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoreticke, analytické a projektové.
Teoretickd Cast se zaméiuje zejména na oblast marketingové komunikace jako nastroje
firemni strategie, marketingovy a komunika¢ni mix sluzeb, online i offline kanaly a vybrané
situani marketingové analyzy, které jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti diplomové
prace. V analytické Casti je predstavena samotnd marketingovd agentura a dale pak
analyzovana jeji souCasna marketingovd komunikace. V ramci analyzy soucasného
stavu byly vyuzity vybrané marketingové analyzy. Vysledky téchto analyz slouzi

jako vychozi bod pro navrhovou ¢ast, v niz je formulovan konkrétni projekt. Ten je déle
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klasicky podroben casové, nakladové a rizikové analyze, s cilem ovéfit jeho

implementovatelnost a prakticky ptinos.

Diplomova prace je zaloZena na redlnych internich datech, které ma autor k dispozici,
¢imz je zajisténa vysoka relevance a prakticnost navrhovanych opatieni. Vysledny projekt
je pripraven k vyuziti do praxe a jeho realizace miize ptispét k posileni pozice vybrané

marketingové agentury v konkurenénim prostiedi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout uceleny a realizovatelny projekt zlepseni
marketingové komunikace ve vybrané marketingové agenture. Vzhledem ke zvysujicim se
naroklim na ucinnost komunikace a rostouci konkurenci i v oblasti sluzeb, je kvalitni
a strategicky fizend marketingovd komunikace vyznamnym a klicovym faktorem uspéchu
kazdé spolecnosti. Cilem této prace je proto identifikovat slabé stranky stavajici komunikace
vybrané marketingové agentury, analyzovat a nasledné zhodnotit vyuzivané néstroje
akandly a na zaklad¢ téchto poznatkti formulovat konkrétni doporuceni pro zlepSeni

komunikace smérem k soucasnym i potencialnim klienttim.

Cilem teoretické c¢asti diplomové prace bude zpracovani literarni reSerSe z oblasti
marketingové komunikace a formulovani teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické
Casti prace. Teoreticka Cast prace se tak bude soustfedit na zpracovani odborné literatury
a aktudlnich poznatkl z oblasti marketingové komunikace, marketingového mixu sluzeb,
digitalniho a offline marketingu. Soucasti této ¢asti prace budou také vybrané marketingové
analyzy, jako napiiklad analyza 7S McKinsey, STP analyza, Porteriv model péti

konkurenénich sil, benchmarking slouZici pro porovnani komunika¢ni Grovné vybrané

marketingové agentury s konkurenty, PESTE analyza a tak¢ SWOT-analyza.

Teoreticka ¢ast bude zakoncena formulovanim teoretickych vychodisek pro zpracovani
praktické Casti prace. Prostfednictvim téchto vychodisek jsou stanoveny nasledujici ctyfi
vyzkumné otazky, na které se budou hledat odpovédi pii zpracovani praktické casti

diplomové prace:

o Vyzkumna otazka ¢ 1: Jaké nastroje marketingové komunikace vyuziva vybrand

agentura a jak jsou tyto ndstroje vnimany z pohledu ucinnosti?

o Vyzkumna otazka ¢ 2: Jak je v ramci marketingového mixu sluzeb nastavena
komunikace agentury smeérem k zdkaznikiim a jakeé nedostatky jsou v této oblasti

identifikovatelné?

o Vyzkumna otizka ¢ 3: Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace

agentury ve srovnani s primou konkurenci?

o Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké trendy, faktory a prileZitosti vyplyvajici z makroprostiedi

ovliviiuji rozvoj marketingové komunikace vybrané agentury na ceském trhu?

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude mimo jiné pouzita logickd metoda dedukce.
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Prakticka cast diplomové prace bude mit za cil provést analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané marketingové agentury. Vzhledem k tomu, Ze autor této
diplomové prace zaroven s agenturou spolupracuje, bude mozné pracovat s internimi
podklady, coz bude umoznovat detailni vhled do skutecného fungovani vybrané
marketingové agentury a jeji komunikaéni praxe. V ramci analyzy bude hodnocena u¢innost
jednotlivych  néstrojic  marketingové  komunikace. Duraz bude kladen jak
na digitalni marketingové aktivity (naptiklad SEO, PPC, socidlni sit¢), tak na offline formy
komunikace, které zistdvaji vyznamné ptedevSim pii budovani osobnich vztahil
se zakazniky a odbornou vefejnosti. Pro ucely zpracovani analytické ¢asti budou vyuzita
data z vetejné dostupnych zdroju, statistik a odbornych publikaci, ale i z internich dat
a informaci vybrané marketingové agentury. K analyze vné¢jSiho marketingového prostiedi
bude pouzita PESTLE analyza, kterd mapuje politické, ekonomické, socidlni, technologické,
legislativni a ekologické faktory ovliviujici trzni podminky. Pomoci Porterova modelu péti
sil bude vyhodnoceno konkuren¢ni postaveni vybrané marketingové agentury v ramci
odvétvi. Benchmarking pak bude slouzit k porovnani vybranych prvkli marketingové
komunikace s jinymi agenturami v ramci Ceské republiky. Vysledky téchto analyz budou
nasledn¢ shrnuty do SWOT-analyzy, ktera poskytuje piehled silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb a bude také tvofit vychodisko pro navrhovou ¢ast diplomoveé prace.

Na zékladé ziskanych poznatki bude v projektové casti navrZzen konkrétni soubor
opatfeni vedoucich ke zlepSeni soufasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané
marketingové agentury. Navrh bude segmentovan do nékolika ak¢nich planii zahrnujicich
upravu webové prezentace, optimalizaci komunikace na socidlnich sitich, PPC kampan¢,
navrh obsahové strategie a zavedeni offline komunikace. Projekt bude dale
rozdé€len do jednotlivych akénich plani, které budou definovat konkrétni kroky,
zodpovédnosti a harmonogram své implementace. Kazdy akéni pldn bude doplnén

orientacnim rozpoctem a ¢asovym odhadem.

V zévéru diplomové prace bude projekt zhodnocen z hlediska ¢asové, nakladoveé
a rizikové naro¢nosti. Diiraz bude kladen na realnou proveditelnost navrhovanych opatieni
s ohledem na kapacity vybrané marketingové agentury a jeji dlouhodobé cile. Diplomova
prace tak ptinasi prakticky vyuzitelny névrh, ktery je ptimo aplikovatelny v prostiedi realné
agentury a reflektuje aktudlni potfeby a vyzvy spojené s marketingovou komunikaci.
Vysledkem je komplexni projektové feseni, které miize slouzit jako zéklad pro rozhodovani

v oblasti budouci komunikace vybrané marketingové agentury.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace byva definovana jako klicovy proces, v jehoz ramci dochézi
k systematickému pienosu informaci od organizace smérem k jejim cilovym skupinam.
Tento proces neni realizovan pouze za ucelem informovani, ale plni rovnéz funkci
pfesvédCovaci, stimulacni a strategicky podplrnou. Prostiednictvim marketingové
komunikace jsou cilovym skupindm zprostfedkovavany hodnoty znacky, charakteristiky
nabizenych produkti ¢i sluzeb a také konkurenéni vyhody, kterymi se dany podnik vymezuje
vuci konkurenci. Soucasné je timto zptisobem formovano o¢ekéavani spotiebiteltl, coz ma
zasadni vliv na jejich ndkupni rozhodovani. Vyznam marketingové komunikace je dale
posilovan ve vysoce konkurencnim prostiedi, které je charakterizovdno rostouci informacni

saturaci a potiebou odlisit se relevantnim a cilenym sdélenim (Fill, 2023).

Za zaklad efektivni marketingové komunikace je povazovan strategicky pristup, ktery
je formulovan na zaklad¢ dikladné analyzy trhu, segmentace cilovych skupin a pfesné
definovanych komunikac¢nich cilti. Marketingova komunikace neni chapéna jako izolovany
proces, ale jako integralni soucast komplexni marketingové strategie, kterda musi byt
v souladu s celkovym sméFovanim organizace. Uspé&sna realizace komunikace je podminéna
schopnosti identifikovat potieby zdkaznikil, adekvatné na né reagovat a aplikovat vhodné
komunika¢ni ndstroje, jejichz prostfednictvim muize byt dosazeno Zddouciho chovani

spottebitele (Jobber, 2023).

Formy marketingové komunikace mohou byt realizovany v riznych podobach, a to od
projevii verbalnich, vizualnich az po symbolické ¢i emocionalné zabarvené. Tyto formy
byvaji Casto vyuzivany ve vzajemné kombinaci, ¢imz je vytvafen uceleny soubor sdélent,
kterym byva ovliviiovdno vnimani znacky ze strany cilové skupiny. Efektivni marketingova
komunikace neni omezovdna pouze na reklamu nebo pfimé prodejni aktivity, ale je
zahrnovana do SirSiho ramce interakci mezi podnikem a zdkaznikem, které maji pfimy dopad
na jeho nakupni chovani. Uginnost komunikaéniho sdéleni je podmiiiovana nejen jeho
vécnym obsahem, ale rovnéz zptisobem jeho doruceni a interpretace samotnym piijemcem

(Karlicek, 2016).

V soucasném obdobi je marketingova komunikace ovlivitovana dynamickym vyvojem,
ktery je podminén digitalni transformaci, fragmentaci komunikac¢nich kanalii a proménami
spotiebitelského chovani. Tradi¢ni linearni modely pfenosu sdéleni byvaji dopliovany ¢i

zcela nahrazovany slozitymi komunika¢nimi sitémi, v nichz ptijemci jiz nevystupuji pouze
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v pasivni roli, ale jsou zapojovani jako spolutvlirci obsahu. Interaktivita, personalizace
a obousmérnost komunikace jsou povazovany za nové standardy, které musi byt
reflektovany v podnikovych strategiich. Marketingova komunikace tak musi byt chapana
jako flexibilni proces, jenz je nutné prubézné piizpisobovat technologickym inovacim

1 kulturnim a spolecenskym proménam (Godin, 2019).

V navaznosti na vySe uvedené je marketingovd komunikace chapana rovnéz jako
prostfedek pro dlouhodobé budovani vztahl se zdkazniky. Pomoci konzistentniho a cileného
sdéleni miize byt dosaZzeno zvySeni duvéry, loajality a Cetnosti opakovanych nédkupt. Tyto
efekty nejsou podminény pouze racionalnim argumentaénim ramcem, ale i emocionalni
angazovanosti, prostfednictvim niz je podporovano siln€jsi psychologické ptipoutani
zékaznika ke znaGce. Uspé$né znacky byvaji charakterizovany schopnosti dlouhodobé
komunikovat svou hodnotu a pfidany uzitek takovym zpusobem, ktery vede nejen ke
komerénim vysledkiim, ale soucasné i k posilovani vztahového kapitalu s cilovou skupinou

(Fill, 2023).

1.1 Proces komunikace: odesilatel, zprava, prijemce

Proces marketingové komunikace je definovan jako systematicky pfenos informaci, ktery je
uskute¢fiovan mezi organizaci jako odesilatelem a zédkaznikem jako pfijemcem, pifi¢emZz
jeho hlavnim cilem je ovlivnéni postojl, rozhodovani a chovani cilové skupiny. V ramci
tohoto procesu je nejprve stanoveno sdéleni, které ma byt adresovano vybrané skupiné
ptijemct. Formulace zpravy byva koncipovana tak, aby odpovidala zamySlenym
komunika¢nim cilim, mezi n€z patii naptiklad posileni znalosti znacky, zvySeni prodeje
nebo zména postojli spotiebiteld. Samotna zprava je navrhovana tak, aby byla co nejjasnéji
interpretovatelnd, vizudlné i obsahové atraktivni a srozumitelnd pro cilové publikum.
Efektivita pfenosu je dale podminéna volbou vhodnych komunikaénich kanald, jejichz
prostifednictvim mutize byt sdéleni G¢inné doruceno a zaroven spravné dekddovano (Smith,

2016).

Na teoreticky ramec marketingové komunikace navazuje model komunika¢niho
procesu, ktery je zobrazen na obrazku (Obrazek 1). V tomto modelu jsou zachyceny
jednotlivé faze, jimiz zprava prochazi, od jejiho vytvotfeni odesilatelem, pies kodovani
a vybér komunika¢niho kanalu, az po dekodovani a pfijeti sdéleni pfijemcem. Duraz je
kladen na pfitomnost tzv. komunika¢niho Sumu, jenz mlze narusit sprdvné porozuméni

zprave a tim snizit jeji ucinnost. Soucasti modelu je rovnéz zpétna vazba, kterd odesilateli
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umoznuje vyhodnotit, zda bylo sdéleni spravné interpretovano a zda dosSlo k naplnéni
zamyslenych komunikacénich cild. Tento model slouzi jako prakticky nastroj pro analyzu
ucinnosti marketingové komunikace a pro pochopeni faktort, jez ovliviuji jeji efektivitu

(Armstrong, 2020; Jobber, 2023).

Vysilatel — Koédovani =& Sdéleni — Dekddovani — Pfijemce

!

— Sum «—

— Zpétna vazba <------------

Obrézek 1 Model komunikaéniho procesu

(zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé Armstrong, 2020)
1.2 Formy marketingové komunikace

Marketingova komunikace muize byt klasifikovana z vice hledisek, pficemz jednim
z nejCastéjSich je rozdéleni podle zaméteni sdéleni. Tematicka komunikace se soustfedi na
pfenos informaci o konkrétnim produktu, sluzbé nebo znacce. Jejim hlavnim cilem je
poskytnout zékaznikovi relevantni a presvédciva data, kterd mu umozni ucinit informované
rozhodnuti. Oproti tomu imageova komunikace se zaméfuje na budovani nebo posileni
emocionalniho vztahu se znackou a dlouhodobé vytvareni jeji reputace. Tato forma
komunikace je kli¢ova zejména v konkurenéné nasycenych segmentech, kde je dilezité

plsobit nejen raciondlné, ale i emoc¢né (Blythe, 2019).

Komunikacni strategie mohou byt dale diferencovany dle typu vyuzivanych kanald,
pfiCemz se bézné uplatituje rozdeleni na nadlinkovou (ATL — above the line) a podlinkovou
(BTL — below the line) komunikaci. Nadlinkova komunikace je charakteristicka vyuzivanim
masovych médii, jako jsou televize, tisk, rozhlas ¢i venkovni reklama, a je orientovéna na
plosné osloveni Siroké vetejnosti. Tento piistup je typicky pro kampané s vysokym
specifické segmenty trhu. Naproti tomu podlinkovd komunikace pracuje s piesnéji

vymezenym publikem a vyuziva cilenéjsi formy, jako je pfimy marketing, osobni prodej,
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digitdlni komunikace nebo event marketing. Diky tomu je mozné lépe sledovat reakce

pfijemci a dosahovat vyssi efektivity v ramci konverznich cilti kampani (Karlicek, 2018).

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace je realizovéana prostiednictvim souboru nastrojt, které tvofi tzv.
komunika¢ni mix. Tento mix zahrnuje riizné formy sdéleni, jejichz ucelem je podpora
prodeje, budovani znacky a formovani vztahti se zdkazniky. Mezi zakladni nastroje se
tradi¢né tadi reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.
V modernim pojeti byva komunika¢ni mix dale rozsiten o digitalni a dalsi offline nastroje.
Kazdy z téchto néstroji se vyznacuje odlisnymi charakteristikami, vyhodami a vhodnosti

pouziti v riznych fazich komunikaéni strategie (Jobber, 2023).

1.3.1 Reklama

Reklama je povazovana za jeden z nejdéle pouzivanych a soucasné nejviditelnéjSich nastroji
marketingové komunikace. Je definovana jako placena, neosobni forma propagace vyrobk,
sluzeb nebo ideji, ktera je realizovana identifikovanym zadavatelem prostfednictvim
riznych médii. Hlavnim cilem reklamy je upoutat pozornost vymezené cilové skupiny,
predat kli¢oveé informace, stimulovat zajem a ovlivnit postoje tak, aby doSlo k zamyslenému
jednani, obvykle ke koupi. Diky svému masovému dosahu je reklama vyuzivana zejména
v pocatecnich fazich marketingové komunikace, kdy je budovdno povédomi o znacce

a vytvafeny Zadouci asociace mezi spotiebitelem a produktem ¢i firmou (Fill, 2023).

Utinnost reklamniho sd&leni je podminéna nejen spravnou volbou média, ale také jeho
tvliréim zpracovanim a schopnosti rezonovat s oekavanim cilové skupiny. Riznd média
jako televize, rozhlas, tisk, venkovni plochy, digitalni kanaly ¢i mobilni aplikace nabizeji
odliSné moznosti zasazeni publika, napiiklad prostiednictvim emociondlniho ucinku
televizniho spotu nebo precizniho cileni online inzerce. Nezbytnym pozadavkem vSak
zUstava, aby reklama tvofila koherentni celek se zbytkem komunikaéniho mixu a pfispivala

k dosazeni celkovych marketingovych zdmért organizace (Vastikova, 2014).

Ackoli reklama umoziuje rychlé osloveni velkého mnozstvi lidi, jeji ucinnost byva
ovlivnéna rostoucim reklamnim Sumem, ktery zpusobuje snizujici se pozornost publika.
V dnesni dobé jsou zakaznici vystaveni stovkdm komerc¢nich sd€leni denné, a proto je nutné,

aby reklama byla nejen vyraznd, ale také relevantni a ptizpisobena konkrétnim potiebam
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cilové skupiny. Z toho divodu dochdzi k ¢im dal CastéjSimu propojovani tradicni reklamy

s prvky personalizace, storytellingu a interaktivnich prvki (Blythe, 2019).

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje nastroj marketingové komunikace, jehoz hlavnim cilem je
stimulace bezprostiedni poptavky ze strany zdkazniki nebo obchodnich partnerti. Oproti
reklamé, kterd plni spiSe dlouhodobou funkci a buduje znalost a image znacky, je podpora
prodeje zamétena na kratkodobé aktivity ovliviiujici okamzité nakupni chovani. Mezi bézné
formy tohoto ndastroje patii cenovd zvyhodnéni, kupénové kampané, darky pti nakupu,
vzorky, soutéze nebo zvyhodnéna baleni. Hlavnim ucelem téchto aktivit je pfimét
spotiebitele k rychlej§imu rozhodnuti o nakupu a zaroven podpofit objem prodeji v piesné

definovaném obdobi (Armstrong, 2020).

Tento nastroj byva Casto vyuzivan pii uvedeni novych produkti, v obdobi poklesu
poptavky nebo v konkuren¢né silném prostiedi. Mezi jeho vyhody patii flexibilita, rychla
implementace, snadnd meéfitelnost a moznost presného cileni na konkrétni segmenty
zakaznikl. Z toho diivodu je oblibenym prostfedkem nejen v maloobchodé, ale i v oblasti
B2B marketingu. Podpora prodeje nemusi byt zameétena pouze na koncové zakazniky, ale
také na obchodni partnery, distributory nebo interni prodejni tymy, jejichz motivace je €asto

podminéna vykonnostnimi pobidkami (Kotler, 2021).

Nadmérné spoléhani na tento nastroj vSak mize vést ke snizeni vnimané hodnoty
znacky, pokud zékaznici za¢nou vnimat slevy jako standard a ztrati zajem o nakup za
béZznych podminek. Z tohoto divodu je nezbytné, aby byla podpora prodeje vyuZzivana
v souladu s dlouhodobymi komunika¢nimi a strategickymi cili znacky. Idedlni je kombinace
podpory prodeje s hodnotové orientovanou komunikaci, kterd zdkazniktim objasni pfinos

produktu a pfispéje k vytvareni siln€jsi vazby se znackou (Godin, 2019).

1.3.3 Public relations

Public relations je v rdmci marketingové komunikace vnimano jako néstroj, jehoZ zdkladnim
cilem je vytvareni a udrzovani divéryhodného a pozitivniho obrazu organizace v ocich
vetejnosti. Na rozdil od reklamy, ktera je spojena s placenym a kontrolovanym medialnim
prostorem, jsou aktivity PR casto realizovany prostfednictvim neplaceného medialniho
pokryti, coz jim dodava vyssi miru autenticity a vérohodnosti. Pomoci tiskovych zprav,

vefejnych vystoupeni, rozhovort, ¢lanki nebo sponzorskych aktivit je ovliviitovano vniméni
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organizace nejen zakazniky, ale i SirSi vefejnosti, investory, zaméstnanci nebo partnery.
Vyznam PR roste zejména v situacich krizové komunikace, kdy je nezbytné pruzné

a strategicky reagovat a zachovat davéru verejnosti (Scott, 2020).

Klicovym piinosem dobife vedeného PR je schopnost dlouhodobé a systematicky
ovlivilovat reputaci organizace a budovat vztahy postavené na otevienosti a disledné
komunikaci. V ramci této ¢innosti je podporovano vytvareni podnikové identity, utvareni
vetejné sdileného obrazu znacky a posilovani vztahi s médii a dal§imi stakeholdery. PR
oddé¢lent je proto nezbytné vnimat jako integralni souc¢ast marketingové komunikace, ktera
svou cinnost koordinuje s ostatnimi slozkami podniku, pfedevSim s marketingem,

managementem a HR (Fill, 2023).

Usp&iné uplatiiovani PR néstrojii nelze zalozit na jednorazovych aktivitich, ale
vyzaduje strategické planovani a konzistentni realizaci v delSim ¢asovém horizontu. Efekt
vetejné komunikace je zavisly na pravidelnosti, relevantnosti a davéryhodnosti sdéleni. Pro
dosaZeni ocekavaného piinosu je nezbytné definovat konkrétni cile, cilové skupiny, vhodné
komunikacni kandly a zpilisoby méfeni Gc€innosti jednotlivych aktivit. Jen tak muize byt
zajiSténa stabilni pozice organizace v povédomi vefejnosti a vytvoren prostor pro budovani

dlouhodobé¢ konkuren¢ni vyhody (Karlic¢ek, 2016).

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je v ramci marketingové komunikace charakterizovan jako pfimd interakce
mezi prodejcem a potencialnim zdkaznikem, pii niZ dochazi k individualizovanému pienosu
informaci a ovlivnéni zékaznického rozhodovéni. Tento nastroj se od ostatnich forem
komunikace odliSuje bezprostfednim kontaktem, moznosti okamZité¢ zpétné vazby a
schopnosti ptizptsobit sdéleni konkrétnim potfebam klienta. Osobni prodej byva uplatiiovan
zejména v oblasti sluzeb, pfi prodeji technicky naro¢nych produkti a v sektoru B2B.
PrestoZe se jedna o nakladnéjsi komunikacni kanal, je diky své efektivité a vztahové dimenzi

povazovan za strategicky vyznamny (Karlicek, 2018).

Hlavnim pfinosem osobniho prodeje je schopnost piimé reakce na namitky,
poskytovani individuélniho poradenstvi a cilené¢ ovlivnéni zdkaznika v klicovych féazich
rozhodovaciho procesu. Prodejce v tomto piipad¢ nevystupuje pouze jako zprosttedkovatel
nabidky, ale zaroven i jako poradce, jehoz ukolem je pfizplisobit prezentaci produktu

konkrétnim potfebam klienta. Diky tomu muize byt osobni prodej kliCovym néstrojem pfi
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uzavirani obchodu, které vyzaduji vys$si miru argumentace, diivéry a individuélniho piistupu

(Blythe, 2019).

Zvyseny vyznam osobniho prodeje je zaznamendvan zejména tam, kde je potieba
detailni vysvétleni nabizené¢ho feSeni, zdkaznik vykazuje specifické preference nebo se
rozhodovaci proces odehrava v delsim casovém horizontu. V téchto ptipadech predstavuje
osobni kontakt nenahraditelny nastroj pro navazani a rozvijeni vztahu se zdkaznikem. Je
vSak tieba reflektovat vyssi ndklady spojené s ptipravou obchodniho persondlu, fizenim
prodejnich tymi a casovou narocnosti schiizek. Z tohoto diivodu je doporuceno peclivé
vyhodnocovani navratnosti investic do osobniho prodeje a jeho kombinace s dal§imi néstroji

komunika¢niho mixu (Fill, 2023; Jobber, 2023).

1.3.5 P#imy marketing

Ptimy marketing byva definovan jako komunikac¢ni nastroj, ktery je zaméten na konkrétniho
zakaznika ¢i segment trhu s cilem vyvolat bezprostfedni odezvu a podporovat piimou
interakci mezi firmou a spotfebitelem. Tento nastroj se odliSuje od tradi¢ni masové
komunikace pfedev§im vysokou mirou personalizace a métitelnosti. K jeho realizaci byvaji
vyuzivany komunikacni kandly jako e-mail, telefon, direct mail, SMS zpravy nebo
personalizované online nabidky. Hlavnim pfinosem piimého marketingu je schopnost
oslovit zdkaznika s individualizovanou nabidkou, podpofit konverzi a sledovat konkrétni

reakce, coz prispiva k efektivnimu tizeni zdkaznické zkuSenosti (Kotler, 2018).

Piimy marketing se uplatiiuje pfedevsim v digitdlnim prostredi, kde lze vyuzit rozsahlé
databaze a analytické néstroje pro sledovani chovani uzivatelli a optimalizaci komunikace
v realném Case. Firmy mohou na zéklad¢ méfitelnych metrik, jako je mira otevieni e-maili,
proklikovost odkazi nebo konverzni pomér, pfesné¢ vyhodnocovat uspéSnost kampani
a pruzné reagovat na vyvoj chovani zdkaznikl. Tato flexibilita a zpétnd vazba z néj ¢ini
diilezity nastroj pro fizeni vztahl se zdkazniky, podporu prodeje a budovani dlouhodobé
loajality. Pfimy marketing tak pfedstavuje integralni soucdst moderni marketingové
strategie, kterd reflektuje pozadavky na efektivitu, personalizaci a cilené oslovovani

spottebitelt (Armstrong, 2020).

1.3.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou v rdmci marketingové komunikace vnimany jako G¢inny nastroj,

ktery umoznuje prezentaci produktti a sluzeb v piimém kontaktu s vefejnosti, obchodnimi
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partnery i konkurenci. Tyto udalosti se odehravaji ve specificky vymezeném case a prostoru
a nabizeji firmdm pfrilezitost nejen predstavit vlastni nabidku, ale zaroven aktivné
komunikovat se zastupci cilovych skupin. Navstévnikim byva umoznéno produkty
otestovat, konzultovat detaily s vySkolenym personalem a navazat osobni obchodni vztahy.
Diky témto prvkim plisobi veletrhy nejen na racionalni rozhodovani, ale i na emociondlni

urovni, coz zvysuje jejich komunika¢ni uc¢innost (Kotler, 2018).

Vyznam téchto akci je zvlasté patrny v sektorech, kde je vizudlni nebo prakticka
demonstrace kli¢ova. Utastnikiim veletrhu je umoznéno piimé srovnani s konkurenénimi
znackami, ¢imz dochazi ke zlepSeni vnimani vlastni pozice na trhu. Firmy soucasn¢ sbiraji
zpétnou vazbu, sleduji trendy a mohou posilovat divéru v brand skrze profesionalné
pfipravenou expozici. Pfitomnost na veletrhu vSak vyzaduje vysokou troven planovani,
dostatec¢né investice a efektivni zajiSténi vizudlni 1 persondlni stranky prezentace, aby byla

zajiSténa maximalni navratnost (Karli¢ek, 2016).

I ptes ndkladnost se veletrhy 1 nadale uplatiiuji zejména v B2B segmentu, kde osobni
kontakt hraje klicovou roli v rozhodovacim procesu. S nastupem digitalnich technologii se
vSak do poptedi dostavaji hybridni formaty, které kombinuji fyzickou ucast s online prvky.
Tim se zvySuje dostupnost pro Sirsi publikum a zarovenl dochazi k efektivnéjSimu vyuZiti
marketingovych rozpocti. V konecném duasledku piinaseji veletrhy nejen obchodni
prilezitosti, ale 1 dlouhodobé vztahy, cenné trzni informace a upevnéni pozice znacky na

cilovém trhu (Fill, 2023).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je v odborné literatufe definovéana jako strategicky
proces, jehoz prostfednictvim je zajiStovana jednotnost vSech komunikacnich vystupt
organizace napii¢ raznymi kanaly a nastroji. Tento pfistup vychazi z potieby reagovat na
fragmentaci médii a komplexitu zdkaznické cesty, které vedly ke sniZeni ucinnosti
izolovanych komunikac¢nich aktivit. V rdmeci integrované komunikace je proto kladen diiraz

na sladéni obsahu, formy, vizualniho stylu a tonu sdéleni napfi¢ v§emi prvky komunikaéniho

mixu tak, aby zdkaznik vnimal znacku konzistentn¢ a srozumiteln¢ (Jobber, 2023).

Za predpoklad efektivni integrované komunikace je povazovéano hluboké porozuméni
cilové skupin€ a jeji medidlni gramotnosti. Na zdklad€ analyzy chovani spotiebitell je
volena optimélni kombinace néstrojii, kterd nevede ke zbytecné duplicité, ale vytvari

synergii mezi jednotlivymi formami sdéleni. Komunikace tak ptisobi komplexné a zdkaznik
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se setkava s jednotnym poselstvim v riznych bodech kontaktu se znackou, od digitalni
reklamy pfes tisk az po osobni interakce. Nedilnou souc¢ésti tohoto pfistupu je koordinace
mezi internimi oddélenimi organizace, ktera zajistuje koherenci vSech komunikac¢nich

vystupii (Kotler, 2021).

Vyhodou integrované komunikace je rovnéz efektivnéj$i vyuzivani rozpoctu, protoze
prostiedky nejsou vynakladany na nekoordinované kampané s omezenym dosahem, ale na
souvislé aktivity, jejichz ucinek se vzajemné podporuje. V disledku toho je posilovana
pozice znacky na trhu, zvySuje se jeji zapamatovatelnost a ditvéryhodnost, coz pfispiva
k dlouhodobému vztahu se zdkaznikem. Integrovany pfistup neni vyhrazen pouze
nadndrodnim korporacim, ale piedstavuje efektivni nastroj i pro malé a sttedni podniky,

vvvvvv

prostfedi (Blythe, 2019).

V soucasném digitalnim prostfedi se integrovand komunikace stdva nezbytnosti.
Zakaznici konzumuji obsah napfi¢ rlznymi zafizenimi, ve zrychleném tempu
a za pritomnosti mnoZstvi konkuren¢nich vlivii. Pokud znacka komunikuje nekonzistentné,
mize dojit k nedorozumeéni nebo ztrat€ z4jmu. Integrovanid marketingova komunikace tak
neni jen metodikou, ale 1 filozofii, kterd spojuje kreativitu, strategii a fizeni s cilem

poskytovat zakaznikovi ucelenou, srozumitelnou a diivéryhodnou zkuSenost (Kotler, 2021).
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2 MARKETINGOVY MIX (7P) A JEHO APLIKACE

V kontextu marketingového mixu sluzeb byva pojem ,,produkt® interpretovan jako souhrn
¢innosti, hodnot a vyhod, které jsou zakaznikovi poskytovany za ucelem uspokojeni jeho
potieb. Na rozdil od hmotného zbozi se jedna o nehmotné vystupy, jez nejsou vlastnény, ale
spotfebovany v okamziku jejich poskytnuti. Charakteristickymi rysy sluzeb jsou jejich
nehmatatelnost, promeénlivost kvality, ned¢litelnost od poskytovatele a nemozZnost
skladovani. Sluzba je proto vnimana jako komplexni balik, ktery zahrnuje nejen samotné
provedeni, ale i zptsob, prostiedi, v némz je realizovana, a doprovodné hmotné i nehmotné

prvky (Vastikova, 2020; Jobber, 2023).

V rdmci navrhu sluzbového produktu je nutné ptihlizet k tomu, ze zdkaznik vnima
hodnotu sluzby na zaklad¢ celkové zkuSenosti, nikoli pouze na zéklad¢€ vysledku. Klicovym
aspektem je proto fizeni ocekavani a zajiSténi konzistence v kazdém kontaktu se
zakaznikem. Vzhledem k tomu, ze sluzba nemuze byt piedem otestovana nebo uchovana, je
jeji uspesnost podmineéna schopnosti poskytovatele vytvaret diivéru a pozitivni vnimani uz
pfi prvnim kontaktu. Efektivni sluzby jsou navrhovany jako souhrn procest, které vedou
k vytvofeni uzitku a ptidané hodnoty, ¢imZ se odliSuji od konkuren¢nich nabidek a posiluji

postaveni znacky na trhu (Godin, 2019).

2.1 Produkt a sluzba (Product)

Produkt jako soucast marketingového mixu zahrnuje vse, co mtize byt nabidnuto na trhu za
ucelem uspokojeni potfeb a prani zdkaznikli. Nemusi se nutné jednat pouze o fyzicky
vyrobek, ale také o sluzby, udalosti, osoby, mista nebo myslenky. Produkt tedy zahrnuje
vSechny hodnoty, které jsou zdkaznikiim nabizeny ke spotiebé, pouzivéani, vlastnictvi ¢i
sméné a které vedou k feSeni jejich potieb. Zakladni charakteristiky produktu, jako jsou jeho
kvalita, design, funkcénost ¢i znacka, ovliviiuji vnimani hodnoty zédkaznikem a rozhodu;i
o uspéchu ¢i netspéchu na trhu. Spravna volba produktové strategie, ktera presné reflektuje
potieby a ocekavani zakaznikl, je zdkladem pro Uspéch vsSech dalSich marketingovych

aktivit organizace (Vastikova, 2020).

2.2 Cena (Price)

Cena je druhym klicovym prvkem marketingového mixu a piedstavuje financni hodnotu,
kterou zakaznici plati za produkt ¢i sluzbu. Jde o jediny prvek marketingového mixu

generujici piijmy, zatimco vSechny ostatni slozky predstavuji ndklady. Stanoveni ceny
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zasadnim  zplGsobem ovliviluje atraktivitu produktu pro zdkazniky a jeho
konkurenceschopnost na trhu. Cenova strategie zahrnuje rozhodovani o cenové urovni,
strukturach slev a ptipadnych upravach cen v prubéhu zivotniho cyklu produktu. Organizace
musi pfi tvorbé ceny brat v ivahu nejen naklady, které jsou spojeny s produktem ¢i sluzbou,
ale také hodnotu vnimanou zékazniky, jejich ochotu platit a aktudlni situaci na trhu. Vhodné
nastavena cena muze zvysit trzni podil a ziskovost, zatimco nevhodné zvolena cena muze

poskodit nejen prodej, ale také celkové vnimani znacky (Blythe, 2019).

2.3 Misto (Place)

DalSim vyznamnym prvkem marketingového mixu je misto (oznaCované také jako
distribuce). Jedna se o zpusob, jakym jsou produkty ¢i sluzby dostupné zakaznikiim. Misto
neznamend pouze fyzickou lokalitu, kde lze sluzbu koupit, ale zahrnuje také distribu¢ni
kandly, prostfednictvim kterych se produkty dostavaji od vyrobce k findlnimu zédkaznikovi.
Distribu¢ni strategie ovlivituje dostupnost produktl, rychlost dodéani, pohodli nakupu
a celkovou spokojenost zdkaznikli. Organizace musi rozhodnout, zda budou prodavat ptimo
koncovym spottebitellim, ¢i vyuziji mezi¢lanky, jako jsou velkoobchodnici, maloobchodnici
nebo digitalni platformy. Volba optimalniho distribu¢niho kandlu zavisi na charakteru
produktu, cilovém trhu, pozadované mife kontroly a celkové strategii organizace

(Kotler, 2021).

2.4 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje souhrn marketingovych aktivit, jejichZ cilem je informovat cilové
zakazniky o produktech ¢i sluzbach, vzbudit jejich zijem a motivovat je k nakupu.
Propagace zahrnuje Siroké spektrum nastroji, mezi néz patii reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations, direct marketing, digitdlni marketing ¢i event marketing.
Kazdy z téchto nastroji plni specifickou roli, naptiklad reklama je zaméfena na masové
osloveni potencidlnich zdkaznikli, zatimco osobni prodej je zaméfen na individudlni
komunikaci a navazani vztahu se zdkaznikem. Vyznam propagace roste zejména v prostiedi,
kde je konkurence vysoké a firmy musi intenzivné bojovat o pozornost zakazniki. Efektivni
propagacni strategie by proto meéla byt integrovana napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly
ameéla by zdkaznikim pfedavat jasné a konzistentni sdéleni o hodnoté, kterou produkt

¢i sluzba ptinasi (Fill, 2023; Jobber, 2023).
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2.5 Lidé (People)

Lidé piedstavuji klicovou soucast rozsifeného marketingového mixu (7P), predevsim
v sektoru sluzeb. Jedna se o vSechny osoby, které piichazeji do kontaktu se zdkazniky béhem
poskytovani sluzby nebo prodeje produktu. Nejde tedy pouze o zaméstnance organizace,
jako jsou prodejci, konzultanti nebo manazeti zakaznického servisu, ale také o samotné
zakazniky a jejich vzajemnou interakci. Pravé interakce mezi zaméstnanci a zékazniky
ovliviiyje celkovou zdkaznickou zkuSenost a vnimani znacky. Proto je dilezité, aby firmy
dbaly nejen na odborné znalosti, ale také na komunikacni a interpersonalni schopnosti svych
zaméstnancl. Kvalitni persondl mize vyznamné ovlivnit spokojenost zakazniki, jejich
loajalitu a ochotu doporucit firmu déle, coz vede k dlouhodobému zvySovani trzeb

a konkurenceschopnosti organizace (Bylthe, 2019).

2.6 Procesy (Processes)

Procesy jako jedna ze slozek marketingového mixu 7P zahrnuji vSechny postupy, aktivity
a kroky, prostiednictvim kterych jsou sluzby dodavany zakaznikiim. Jde o zptisob, jakym
organizace zajiStuje, Ze zakaznik obdrzi sluzbu nebo produkt v ocekavané kvalitg, Case a za
pfedem definovanych podminek. Spravné nastavené procesy zajistuji efektivitu
a konzistentnost poskytovanych sluzeb ¢i produkti, ¢imz pfispivaji k celkové spokojenosti
zakaznikd. Diiraz je kladen zejména na optimalizaci procesd, jejichZ cilem je minimalizovat
chyby, zkratit dobu dodani a zlepsit celkovou zkusenost zékaznika pii nakupu nebo uzivani
produktu ¢i sluzby. Organizace, které¢ dokéZou nastavit své procesy tak, Ze jsou snadno
pochopitelné, transparentni a efektivni, maji vyraznou konkuren¢ni vyhodu oproti firmam,

které procesim nevénuji dostatecnou pozornost (Clow, 2021).

2.7 Fyzicka evidence (Physical Evidence)

Fyzicka evidence predstavuje hmotné prvky, které doprovazeji poskytovani sluzby a formuji
jeji vnimani ze strany zdkaznika. Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb nemiize byt jejich
kvalita ovéfena pfedem tak, jako je tomu u produktli. Z tohoto diivodu se prave fyzicka
evidence stava klicovym indikatorem divéryhodnosti, profesionality a oekavané Grovné
sluzby. Za fyzické dikazy jsou povazovany vzhled interiéru, zafizeni provozovny, jednotny
vizualni styl, design webovych stranek, propagacni materialy nebo také uroven obleceni
a vystupovani zaméstnancti. Tyto hmotné slozky napomdhaji zakaznikim orientovat se

v nabidce, vytvareji prvni dojem a podileji se na vytvareni celkového zazitku ze sluzby.
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Vizuélni a materidlni podpora tak pfispiva k vyvolani urc¢itého oCekavani, které nasledné
ovliviiuje spokojenost s poskytnutou sluzbou. Fyzicka evidence je proto dulezitym prvkem
komunikacni strategie, ktery by mél byt fizen stejné disledné jako ostatni nastroje

marketingu (Vastikova, 2014; Jobber, 2023).
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3 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing pfedstavuje soubor strategii a nastroji, které vyuzivaji digitalni
technologie k osloveni, komunikaci a interakci se zakazniky. Na rozdil od tradi¢nich forem
marketingu nabizi digitalni prostfedi moznost pfesné¢ho cileni, okamzité zpétné¢ vazby
a detailni méfeni efektivity kampani. Diky rychlému rozvoji internetu a digitalnich
platforem se digitalni marketing stal klicovou soucasti marketingovych strategii vétSiny
organizaci. Mezi hlavni oblasti digitadlnitho marketingu patii optimalizace pro vyhledavace
(SEO), pay per click reklama (PPC), obsahovy marketing, socidlni média, e-mail marketing
a personalizované digitalni kampané. Vyzkumy ukazuji, Ze spolecnosti, které systematicky
investuji do digitdlniho marketingu, dosahuji aZz o 30 % vyS88i ndvratnosti investic
ve srovnani s firmami, které se spoléhaji pouze na tradi¢ni marketingové kandly (Chaffey,

2022; Mckinsey, 2025).

Jednim z hlavnich pfinost digitdlntho marketingu je moznost piesného cileni
a personalizace obsahu. Moderni analytické nastroje umoznuji firmam sbirat a analyzovat
data o chovani zdkaznikl, diky ¢emuz mohou pfizplisobovat své kampané jednotlivym
segmentim publika. Tento pfistup zvySuje efektivitu marketingovych aktivit a umoziuje
organizacim lépe reagovat na menici se potfeby zdkaznikl.. Digitalni marketing také
umoziuje pfimou interakci se zakazniky prostiednictvim socidlnich siti, chatbotii nebo
personalizovanych e-mailovych kampani, ¢imZ posiluje vztahy se zadkazniky a zvySuje jejich

loajalitu (Ryan, 2020).

3.1 Socialni média

Sociadlni média se v poslednich letech stala jednim z nejvyznamnéjSich kanala digitalniho
marketingu. Platformy jako Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter (X), YouTube nebo
TikTok umoziuji firmadm nejen komunikovat se zdkazniky, ale také budovat znacku,
vytvaret loajalitu a efektivné cilit reklamni kampané na konkrétni segmenty trhu. Vyhodou
socialnich médii je interaktivita, kterd umoziiuje firmam piimo reagovat na zpétnou vazbu
zakaznikt, zapojovat je do diskusi a budovat silngj$i vztahy se svou cilovou skupinou. Podle
nejnovejSich udaji travi praimérny uzivatel socidlnich siti na téchto platforméch vice nez
2,5 hodiny denn¢, coz z nich €ini idedlni prostor pro marketingovou komunikaci (Chaffey,

2022; Hubspot, 2025).

Vyznam téchto platforem dokladéd i vyvoj poctu uzivateld, dle predikei bude v roce

2028 socialni sit¢ vyuzivat vice nez 6 miliard lidi po celém svété, jak ukazuje obrazek
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.....

komunikacnich kanalli soucasnosti. Firmy vyuzivaji socidlni média rliznymi zpisoby
v zavislosti na svych marketingovych cilech. Kazda platforma pfitom nabizi specifické
vyhody a je vhodné pro jiny typ obsahu 1 cilovou skupinu. Efektivni strategie socidlnich
médii proto vyzaduje detailni znalost jednotlivych platforem a jejich uzivatelskych

charakteristik (Chaffey, 2022; Mckinsey, 2025).

7.5

Number of users in billions

Obrazek 2 Vyvoj poctu uzivatell socidlnich siti celosvétove v letech 2017-2028
(zdroj: Statista, 2025)

3.1.1 Facebook

Facebook je stale nejrozsitenéjsi socidlni siti s vice nez 3 miliardami aktivnich uzivatela
mésicné, jak je zndzornéno na obrazku (Obrazek 3). PrestoZze v poslednich letech
zaznamenal pokles popularity mezi mladSimi uzivateli, zistava klicovou platformou pro
B2C 1 B2B marketing. Hlavni vyhodou Facebooku je moznost ptesného cileni reklam diky
rozsdhlym demografickym, geografickym a behavioralnim datiim, ktera platforma o svych

uzivatelich sbira (Statista, 2025; Chaffey, 2022).
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Obrazek 3 Pocet uzivatelti Facebook v ¢ase

(zdroj: Statista, 2025)

3.1.2 Instagram

Instagram je vizualn€ orientovana platforma, kterd je oblibend zejména mezi mladSimi
uzivateli ve véku 18-34 let. Diky svému zaméfeni na fotografie, videa a ptib¢hy je idedlni
pro budovani znacky a prezentaci produktt prostfednictvim atraktivniho vizualniho obsahu.
Firmy na Instagramu Casto vyuzivaji influencer marketing, kdy spolupracuji s popularnimi

osobnostmi, které maji vliv na chovani a rozhodovani jejich sledujicich (Chaffey, 2022).

Reklamni formaty na Instagramu zahrnuji piispévky ve feedu, reklamy ve Stories,
IGTV pro delsi videa a nejnovéjsi format Reels, ktery ptimo konkuruje TikToku. Podle dat
zachycenych na obrazku (Obréazek 4) vykazuji Reels v porovnani s ostatnimi formaty
nejvyssi miru engagementu, pfi¢emz vyrazné piekonavaji jak klasické obrazkové ptispévky,
tak carousel posty. Z grafu je patrné, Ze Reels si dlouhodobé udrzuji primérnou miru
zapojeni uzivateli kolem 0,5-0,6 %, zatimco carousel piispévky klesaji mirné pod tuto
uroven a statické obrazky zlstavaji nejméné vykonnym formatem s hodnotami kolem 0,4 %.
Navzdory tomu, Ze celkovy engagement napfic platformou meziro¢né poklesl o 28 %, Reels
zUstavaji nejperspektivnéjSim formatem z hlediska organického dosahu i interakce.
Pro znacky je tedy zdsadni pii tvorbé obsahu preferovat dynamické video formaty a vyuzivat
interaktivni prvky jako ankety, otazky nebo nakupni znacky (Instagram Shopping), které
zvySuji uzivatelskou aktivitu i konverzni potencial (Jobber, 2023; Chaffey, 2022; Clow,
2021).
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Obrazek 4 Porovnani engagementu obsahu na Instagramu v obdobi 2023 a 2024
(zdroj: Socialinsider, 2025)
3.1.3 LinkedIn

LinkedIn je primarné¢ B2B platforma zaméfend na profesiondlni networking a obchodni
komunikaci. M4 ptfes 900 miliond aktivnich uZivatelii, z nichz vétSina vyuziva sit’ pro
profesni rozvoj, hledani obchodnich ptilezitosti a ziskavani odbornych informaci. Pro firmy
pusobici v B2B segmentu je LinkedIn klicovym nastrojem pro budovani znacky
zamé&stnavatele (Employer branding), generovani leadi a odbornou komunikaci

prostiednictvim ¢lankd, pfipadovych studii nebo webinait (Karlicek, 2018).

3.1.4 YouTube

YouTube je nejvetsi video platformou na svété s vice nez 2,5 miliardami mésicnich aktivnich
uzivatell. Vzhledem k tomu, ze video obsah patfi mezi nejefektivnéjsi formy online
komunikace, je YouTube kli¢ovym néstrojem pro znacky, které chtéji vizualn¢ prezentovat
své sluzby, vzdélavat zakazniky a budovat dlouhodobé¢ vztahy. Mezi hlavni formaty obsahu
na YouTube patii edukativni videa, recenze produkti, tutoridly, vlogy a reklamy ve formée

YouTube Ads (Kotler, 2021; Statista 2025).

YouTube umoziuje firmadm oslovit Siroké publikum prostiednictvim reklamnich
formatt, jako jsou preroll reklamy, skippable ads nebo bumper ads. Vyzkumy ukazuji, ze

videoreklamy maji v priméru o 40 % vyS$si miru zapamatovatelnosti nez statické bannery,
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coz potvrzuje vyznam YouTube jako soucasti digitdlniho marketingu (Blythe, 2029;

Hubspot 2025).

3.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEQ)

Optimalizace pro vyhledédvace (Search Engine Optimization, SEO) ptedstavuje soubor
metod, jejichz cilem je zvysit viditelnost webovych stranek ve vysledcich organického
vyhledavani. Tento proces je zaloZzen na analyze algoritmti vyhledavacu, které hodnoti
kvalitu, relevantnost a technické parametry webovych stranek. SEO umozZiuje zlepsit
umisténi webovych stranek v neplacenych vysledcich vyhledavani, ¢imz zvySuje organickou
navstévnost a podporuje dlouhodobou udrzitelnost digitdlnich marketingovych strategii.
Vzhledem k tomu, Ze algoritmy vyhleddvaci jsou neustale aktualizovany, je nutné
optimalizaci webovych stranek pravideln¢ pfizpiisobovat novym pozadavkim (Armstrong,

2020).

3.2.1 On-page optimalizace

On-page optimalizace zahrnuje vSechny faktory, které lze piimo upravit na webovych
strankéach za uc¢elem zlepSeni jejich relevance a technické kvality. Mezi klicové prvky této
optimalizace patfi zejména spravnd struktura obsahu, pouziti kliCovych slov, vnitini
propojeni stranek a technické aspekty webu. Vyznamnou roli hraje také kvalita a originalita
obsahu, ktery musi byt pfinosny pro uzivatele a odpovidat jejich vyhledavacim zdmérim.
Vyzkumy ukazuji, Ze webové stranky s dobfe strukturovanym a optimalizovanym obsahem
dosahuji v priméru o 53 % vys$si miry prokliku (CTR) ve vyhledavacich oproti strankam,

které SEO principy nevyuZzivaji. (Kalicek, 2018; Search engine journal 2025).

Dtlezitou soucésti on-page SEO je také optimalizace HTML prvki, mezi které patii
meta popisy, nadpisy (H1-H6) a strukturovana data, kterd pomahaji vyhledavacim Iépe
porozumét obsahu stranky. Dal§im kli¢ovym faktorem je rychlost nacitani webovych
stranek, ktera pfimo ovliviiuje uzivatelskou zkusSenost a umisténi ve vysledcich vyhledavani.
Rychlejsi webové stranky maji niz§i miru okamzitého opusténi (bounce rate) a vyssi
pravdépodobnost, Ze uzivatelé na strance zlstanou delsi dobu, coZ pozitivné ovliviiyje jejich

hodnoceni ve vyhledavacich (Smith, 2016; Search engine journal 2025).

3.2.2 Off-page optimalizace

Off-page optimalizace zahrnuje aktivity, které nejsou provadény piimo na webovych

strankéch, ale maji vliv na jejich hodnoceni ve vyhledavacich. Nejvyznamnéj$im faktorem
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off-page SEO je budovani zpétnych odkazli (link building), které zvySuji autoritu webu
a signalizuji vyhleddvaciim, ze obsah stranek je davéryhodny a kvalitni. Odkazy
z relevantnich a autoritativnich webti maji pozitivni dopad na umisténi webové stranky ve
vysledcich vyhledavani. Strategie budovani zpétnych odkazl zahrnuje metody jako tvorba
kvalitniho obsahu, guest blogging, digitalni PR nebo spolupréce s influencery a odborniky
v daném odvétvi (Karli¢ek, 2018; Ryan, 2020).

3.2.3 Technicka optimalizace

Technickd SEO optimalizace zahrnuje aspekty, které zlepSuji technickou stranku webu
a usnadiiuji jeho indexaci a interpretaci vyhledavaci. Mezi hlavni faktory technické
optimalizace patii optimalizace rychlosti nacitani stranek, mobilni pfivétivost, strukturovana
data a bezpecnostni prvky, jako je HTTPS. Studie ukazuji, Ze webové stranky, které se
nacitaji do tii sekund, maji o 32 % niZs§i miru okamzZitého opusténi nez stranky s delsi dobou

nacitani, coz potvrzuje vyznam technické optimalizace pro SEO (Scott, 2020; Statista 2025).

Mobilni optimalizace se stava klicovym faktorem, protoze vice nez 60 % internetového
provozu pochazi z mobilnich zatfizeni. Vyhledavace, jako je Google, upfednostiuji webové
stranky, které jsou responzivni a poskytuji optimalni uZivatelsky zaZitek na vSech typech
zafizeni. Implementace strukturovanych dat pak umoziuje vyhledavacim Iépe pochopit
obsah stranek a zobrazovat rozsitené vysledky, jako jsou recenze, FAQ nebo udalosti, coz

zvysuje miru prokliku a celkovou viditelnost ve vyhledavani (Chaffey, 2022; Ryan, 2020).

3.3 Pay-Per-Click reklama (PPC)

Pay-Per-Click (PPC) reklama je jednim z nejefektivnéjSich zptsobu digitdlniho marketingu,
ktery umoznuje firmdm okamzit¢ ziskat navstévnost a oslovit cilové zdkazniky
prostiednictvim placenych reklam ve vyhledavacich, na socidlnich sitich nebo v obsahovych
sitich. Na rozdil od organického vyhledavani v ramci SEO, kde se vysledky zobrazuji na
zaklad¢ relevance obsahu a kvality webu, PPC reklama umoziiuje inzerentim zobrazovat
své reklamy na zdklad€ nabidkového systému a cilenych parametrti. Nej€astéji se PPC model
vyuziva v reklamnich systémech Google Ads, Bing Ads, Sklik na socialnich sitich
(Facebook Ads, LinkedIn Ads, Twitter Ads) nebo v obsahovych reklamnich sitich (Jobber
2023; Ryan, 2020).

Hlavni vyhodou PPC reklamy je okamzity efekt a plnd kontrola nad rozpoctem.

Inzerenti mohou piesné nastavit, komu se jejich reklama zobrazi, podle kritérii jako jsou
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demografické udaje, zajmy, chovéani nebo klicova slova. Diky analytickym nastrojim lze
podrobné sledovat vykonnost kampani a optimalizovat je na zaklad¢ redlnych dat. Spravné
nastaven¢ PPC kampané¢ mohou piinést vysokou navratnost investic (ROI) a vyrazné
podpoftit konverzni cile, jako je ndkup produktu, registrace do newsletteru nebo stazeni

aplikace (Chaffey, 2022).

3.3.1 PPC reklama ve vyhledavacich

Vyhledavaci PPC reklama se zaméfuje na zobrazeni inzerati ve vysledcich vyhledavani,
pficemz reklamy se zobrazuji nad nebo pod organickymi vysledky. Nejcastéji
se vyuziva Google Ads, ktery dominuje trhu s vice nez 90% podilem v globdlnim
vyhledavani a Sklik, ktery je vyuzivan zejména v Ceské republice a Slovenské republice.

Sklik reklamni néstroj pro platformu seznam (Chaffey, 2022; Statista 2025; Hubspot 2025).

Vyhledavaci PPC reklama funguje na principu aukéniho modelu, kde inzerenti soutéZzi
o umisténi reklam na zékladé maximalni nabidky za kliknuti (CPC — Cost Per
Click) a kvality reklamy. Google Ads naptiklad vyuziva Quality Score, coZ je metrika, ktera
hodnoti relevanci klicovych slov, kvalitu vstupni stranky a ocekavanou miru prokliku
(CTR). Cim vyssi je skore kvality, tim niz§i mize byt cena za kliknuti p¥i dosaZeni stejné

pozice ve vyhledavani (Chaffey, 2022).

Mezi nejlepsi postupy pro efektivni PPC reklamu ve vyhledéavacich patii (Hubspot, 2025;
Smith, 2016):

e spravnd volba klicovych slov — vyuZiti relevantnich klicovych slov s ohledem na

cilové skupiny.

o negativni klicova slova — eliminace nerelevantnich dotazi, které mohou sniZovat

efektivitu kampané.
e A/B testovani reklamnich textl — optimalizace sd€leni na zékladé redlnych vysledkd.
o optimalizace vstupni stranky — zaji$téni relevance mezi reklamou a obsahem cilové
stranky, ktera musi byt responzivni a rychla.
3.3.2 PPC reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich vyuzivda PPC model k cilenému oslovovani uzivatelli na

platformach jako Facebook Ads, Instagram Ads a LinkedIn Ads. Tyto platformy umoziiuji
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velmi presné cileni na zaklad¢ uzivatelskych dat, jako jsou z4jmy, chovani, vék, pohlavi

nebo zaméstnani (Fill, 2023).

Kazda platforma nabizi specifické reklamni formaty (Chaffey, 2022):
e Facebook & Instagram Ads — dynamické reklamy, carousel, stories, video reklamy.
e LinkedIn Ads — sponzorované piispévky pro B2B segment.

Vykonnost PPC kampani na socialnich sitich pfedstavuje zasadni ukazatel efektivity
alokace marketingového rozpoctu. Spravné vyhodnocovani téchto kampani umozZiuje
organizacim optimalizovat reklamni sdéleni a zacileni. Mezi kli€¢ové metriky patii predev§im
CTR (Click-Through Rate), kterd vyjadiuje podil uzivatelt klikajicich na reklamu, CPC
(Cost-Per-Click) znac¢i primérnou cenu za kliknuti, a CPM (Cost-Per-Mille), tedy naklady
na tisic zobrazeni. Déle jsou dilezité ukazatele jako konverzni pomér, CPA (Cost-Per-
Acquisition) a ROAS (Return on Ad Spend), které méfi skutecny dopad kampané na
obchodni vysledky (Blythe, 2019).

Efektivni fizeni kampani ptredpoklada implementaci metod jako je A/B testovani,
detailni analyzu cilovych skupin a pravidelnou evaluaci jednotlivych kanald. Tyto postupy
napomahaji presnéji identifikovat fungujici prvky a zaroven eliminovat neefektivni strategie.
Sledovanim vySe uvedenych metrik lze piesnéji fidit ndvratnost investic a strategicky
pfizptisobovat obsah jednotlivym segmentim trhu. Tabulka (Tabulka 1) nize shrnuje
pramérné hodnoty hlavnich ukazateli vykonnosti PPC kampani na socialnich sitich, které

jsou aktualni pro rok 2024 (Statista, 2025; Clow, 2021).

Tabulka 1 Primérné globalni vykonnostni metriky PPC reklamy na socialnich sitich

Metrika Priumérna hodnota (globaln¢)
CTR (mira prokliku) 3,27 %

CPC (cena za proklik) 3,17 USD

Konverzni pomér 2,90 %

CPA (cena za akvizici) 126,29 USD

(zdroj: WordStream, 2024)
3.4 Obsahovy a e-mail marketing

Obsahovy marketing piedstavuje jeden z nejucinnéjSich nastrojii digitdlniho marketingu,

ktery se zamétuje na tvorbu a distribuci informaci s vysokou ptidanou hodnotou pro cilovou
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skupinu. Cilem této strategie je budovani duvéry, autority a dlouhodobych vztahl se
zakazniky prostfednictvim obsahu, ktery odpovida jejich potfebam a zdjmim. Vyuziti
obsahového marketingu podporuje nejen organickou navstévnost webovych stranek, ale také
zvysuje konverzni pomér a angazovanost publika. K efektivnim formatim obsahového
marketingu patii blogové clanky, video obsah, e-booky, infografiky, pfipadové studie
a storytelling, pticemz kazda z téchto forem slouzi k dosazeni odliSnych marketingovych

cili (Armstrong, 2020).

3.4.1 Blogy a €lanky

Blogy a odborné ¢lanky patii mezi klicové soucasti obsahového marketingu, protoze
poméahaji budovat odbornou autoritu znacky a podporuji SEO optimalizaci webovych
stranek. Kvalitni blogovy obsah umoziuje firmadm reagovat na nejcastéjsi dotazy zakaznik,
poskytovat uzite¢né rady a edukovat publikum. Pfi tvorbé ¢lankl je zasadni vyuzivani
klicovych slov, spravna struktura textu a pravidelna aktualizace obsahu, aby ziistal relevantni
pro vyhledavace. Vyzkumy ukazuji, Ze spolecnosti, které pravidelné publikuji blogovy
obsah, ziskavaji aZ o 67 % vice leadli oproti firmam, které tento nastroj nevyuzivaji

(Karlicek, 2018; Hubspot 2025).

3.4.2 Video obsah

Videa se stala jednim z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace, protoze
kombinuji vizudlni a zvukové prvky, ¢imz zvySuji zapamatovatelnost sd€leni a interakci
s publikem. Vyuziti video obsahu zahrnuje produktovad videa, instruktdZni a vzdélavaci
videa, webinafe, zdkaznické reference a ziva vysilani. Podle studii YouTube patii video
obsah k formatiim s nejvysSim engagementem, pricemz 90 % uzivatela tvrdi, ze jim video
pomohlo pfi rozhodovéni o ndkupu. Firmy, které pravideln¢ publikuji videa na socidlnich
sitich a svych webovych strankach, zaznamenévaji vy$s$i miru sdileni obsahu a delsi dobu
stravenou uZivateli na strance, coz pozitivné ovliviluje jejich celkovou digitalni strategii

(Clow, 2021; Statista 2025).

3.4.3 E-booky

E-booky jsou obsahlejsi formaty obsahového marketingu, které poskytuji podrobné
informace o urcitém tématu a jsou Casto vyuzivany pro generovani leadi v B2B segmentu.
Na rozdil od blogovych ¢lankl nebo videi jsou tyto materidly obvykle nabizeny vyménou

za kontaktni udaje zdkaznika, ¢imz piispivaji k budovani e-mailové databaze a naslednym
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marketingovym aktivitam. Efektivni e-book by m¢l obsahovat nejen kvalitni analytické
informace, ale také ptehlednou strukturu a vizudln¢ atraktivni zpracovani, které usnadiuje

¢teni a porozuméni sdéleni (Percy, 2018).

3.4.4 E-mail marketing

E-mail marketing pfedstavuje jednu z nejstarSich a zaroven nejefektivnéjsich forem
digitalniho marketingu, ktera umoziuje ptimou komunikaci se zdkazniky prostfednictvim
personalizovanych zprav. Tento kandl je vyuZzivan jak pro budovani vztahii se stavajicimi
zakazniky, tak pro ziskdvani novych leadli a podporu prodeje. Diky pokro€ilym analytickym
nastrojlim a moznostem automatizace lze presn¢ sledovat chovani uzivatell a optimalizovat
obsah e-mailovych kampani pro maximalni efektivitu. Vyzkumy ukazuji, Ze e-mail
marketing generuje v pruméru ROI (Return on Investment) 42:1, coZ z ng €ini jeden

z nejvynosnéjSich marketingovych kanalt (Chaftey, 2022).

E-mail marketing zahrnuje rtizné formy komunikace, které lze pfizpisobit podle cila

kampan¢ a charakteristik cilové skupiny (Kotler, 2021; Jobber, 2023):

o transak¢ni e-maily — automatizované zpravy, které jsou odesilany na zaklad¢ urcité

akce uZzivatele, naptiklad potvrzeni objednavky, registrace nebo zmény hesla.

o newslettery — pravidelnd komunikace, kterd obsahuje novinky, ¢lanky, specidlni
nabidky nebo tipy pro zdkazniky. Je zaméfena na budovani vztahli a udrZeni

zakaznik.

e propagatni e-maily — zaméfené na konkrétni nabidky, slevy nebo sezonni akce

s cilem podpofit prode;.

e automatizované e-maily — sekvence e-maild, které jsou zasilany v urcitych casovych
intervalech nebo v névaznosti na chovani zdkaznika. Tento typ kampani se Casto

vyuziva v strategiich pro ziskavani kontakti.

o reaktivaéni e-maily — cilené kampané uréené k opétovnému zapojeni zdkaznikd, ktefi

pfestali reagovat na predchozi komunikaci nebo neuskutecnili nakup po delsi dobu.

Personalizace je klicovym prvkem moderniho e-mail marketingu, ktery zvySuje miru
otevieni a interakce s e-maily. Pouziti personalizovanych prvkd, jako jsou jména adresatu,
doporuceni na zdkladé minulych ndkupli nebo dynamicky obsah, pomahd vytvaret
relevantnéj§i komunikaci. Segmentace umoznuje rozdé¢lit databazi zékaznikd do

specifickych skupin podle kritérii, jako jsou demografie, chovani, historie nakupt nebo faze
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v nakupnim procesu. Spravné provedend segmentace umoziuje cilenéjsi komunikaci
a pfinasi vyrazné lepsi vysledky nez masové rozesilani nepersonalizovanych zprav. Studie
ukazuji, Ze segmentované e-mailové kampané mohou dosahovat az 760 % vysSiho

vynosu ve srovnani s nesegmentovanymi e-maily (Ryan, 2020; Statista 2025).

Uspésnost e-mail marketingu lze méfit pomoci nékolika kli¢ovych metrik (Ryan,

2020):

e Open Rate (OR) — procento piijemci, ktefi otevieli e-mail. BéZna mira otevieni se

pohybuje mezi 20-30 %.

e Click-Through Rate (CTR) — podil uzivatelii, ktefi po otevieni e-mailu klikli na

odkaz. Primérné hodnota se pohybuje kolem 2—5 %.

e Conversion Rate (CR) — procento piijemci, kteii po prokliku provedli poZadovanou

akci.

e Bounce Rate — podil nedoru¢enych e-maild, coz mize byt zptisobeno neplatnymi

adresami nebo technickymi problémy.

o Unsubscribe Rate — pocet uZzivatelll, kteti se odhlasili z odbéru e-mailt. Pokud je
hodnota pfili§ vysokd, miZze to signalizovat, ze obsah neni relevantni nebo je
rozesilani pfilisS Casté.

Automatizace e-mail marketingu umoziuje efektivngjsi spravu kampani a lepsi
personalizaci obsahu. Moderni e-mailingové platformy, jako jsou Mailchimp, HubSpot,
ActiveCampaign nebo Ecomail v Ceské republice. E-mail marketing zistava i v dobé
socialnich siti a dalSich digitalnich kanall jednim z nejefektivnéjSich nastroji pro budovani
vztahli se zakazniky a podporu prodeje. Firmy, které investuji do kvalitniho obsahu,
personalizace a automatizace svych kampani, mohou dosdhnout vysoké ndvratnosti investic

a dlouhodobé loajality zadkaznikt (Chaftey, 2022).

3.5 Webové stranky

Webové stranky jsou klicovym nastrojem digitdlniho marketingu, ktery slouzi jako hlavni
bod interakce mezi firmou a jejimi zdkazniky. Kromé prezentace produktii a sluzeb poskytuji
divéryhodné informace, usnadiuji komunikaci se zakazniky a podporuji obchodni cile
organizace. Efektivni web musi byt vizualné atraktivni, snadno navigovatelny

a optimalizovany pro rizné typy zafizeni. Struktura webu, uzivatelska zkuSenost (UX)
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a rychlost nacitani ovliviiuji nejen miru okamzitého opusténi (bounce rate), ale i celkovou

konverzni uspésnost webovych stranek (Chaffey, 2022).

3.5.1 Uzivatelska zkuSenost (UX)

Uzivatelska zkusenost (UX) zahrnuje vSechny aspekty interakce navstévnika s webem, které
ovliviuji jeho celkovou spokojenost a pravdépodobnost dokonéeni pozadované akce,
napfiklad nakupu nebo vyplnéni formulare. Mezi hlavni faktory UX patii logicka struktura
obsahu, intuitivni navigace a rychlost nacitani. Stranky, které maji prehledné uspotradani
a odpovidaji o¢ekavanim uzivatell, zaznamenavaji vyssi dobu setrvani na webu a niz$i miru

okamzitého opusténi (Ryan, 2020).

3.5.2 Struktura a navigace

Struktura webovych stranek by méla byt navrzena s diirazem na jednoduchost a piehlednost.
Dobfe organizovana hierarchie obsahu poméh4 uzivateliim rychle najit potfebné informace
a snizuje frustraci pii pouzivani webu. Efektivni navigace zahrnuje jasné definované menu,
interni odkazy mezi relevantnimi strdnkami a spravné rozvrzeni sekci. Vyzkumy ukazuji, ze
weby s logickou informacni architekturou dosahuji vyssi konverzni miry a zlepSuji celkovy

uzivatelsky dojem (Clow, 2021).

3.5.3 Mobilni optimalizace

Vzhledem k rostoucimu podilu mobilnich uzivateld musi byt webové stranky plné
responzivni, coZ znamena, ze jejich design a obsah se automaticky pfizptisobuji riznym
typlim zafizeni a velikostem obrazovek. Weby, které nejsou optimalizované pro mobilni
uzivatele, zaznamenavaji vy$$i miru okamzitého opusSténi a niz§i zapojeni navstévniki.
Vyhledavace, jako je Google, také uptednostituji mobilné piivétivé weby ve vysledcich
vyhledavani, coZ z mobilni optimalizace ¢ini kli€ovy faktor pro dosazeni dobré viditelnosti

ve vyhledavacich (Kotler, 2021).

3.5.4 Rychlost naditani

Rychlost nacitani webovych stranek ovliviiuje jak uzivatelsky zazitek, tak vykonnost webu
v organickém vyhledavani. Stranky, které se nacitaji pomalu, maji vys$si miru okamzitého
opusténi a nizs§i konverzni pomér. Mezi hlavni techniky zlepSujici rychlost webu patii
komprese obrazkii, minimalizace kodu a vyuziti rychlého hostingu. Optimalizace rychlosti

nacitani je zasadni pro udrZeni konkurenceschopnosti v online prostiedi (Chaffey, 2022).
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Webové stranky jsou nejen vizitkou organizace, ale také nastrojem pro ziskavani zakazniki
a podporu obchodnich cilti. Kombinace dobrého UX designu, ptehledné struktury, mobilni
optimalizace a rychlého nacitani vede k vyssi angazovanosti navstévniki a dlouhodobé lepsi

vykonnosti webu (Fill, 2023).
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4 VYBRANE NASTROJE OFFLINE MARKETINGU

Offline marketing byva chapan jako nedilna soucast marketingové strategie, jejimz
prostiednictvim je budovana znacka mimo digitalni kanéaly. Navzdory rostouci dominanci
online prostredi si tradi¢ni formy komunikace, jako je tiSténd reklama, veletrhy nebo osobni
prezentace, nadale udrzuji své postaveni, a to zejména u specifickych segmenti zdkaznikd.
Vyznam offline marketingu je vyrazny piedev§im v B2B sektoru, kde osobni kontakt,
divéryhodnost a vztahova rovina hraji kli€ovou roli v rozhodovacim procesu odbératelii

(Percy, 2018).

Na rozdil od digitalnich néstroji, které umoznuji presné méteni a cileni, se offline
marketing opird o budovani emocionalniho propojeni a dlouhodobého vnimani znacky.
Tradicni média, jako jsou tisk ¢i rozhlas, mohou G¢inn€ formovat image firmy a posilovat
jeji reputaci. Za efektivni piistup je povazovano propojeni obou svétl — naptiklad vyuziti
QR kodu v tisténych materidlech nebo hybridni kampané kombinujici offline aktivity se
socialnimi sitémi. Timto zplisobem lze docilit synergického efektu a vyrazného rozsiteni

komunika¢niho dosahu (Blythe, 2019).

4.1 TiSténa reklama

TiSténd reklama ziistdva stabilnim prvkem marketingové komunikace, zejména v oblasti
B2B a u specifickych cilovych skupin, které preferuji tradi¢ni média. Inzerce v odbornych
casopisech, brozury, letaky ¢i newslettery distribuované v tisténé podobé mohou efektivné
podporovat povédomi o znafce. Pro spoleCnosti nabizejici sluzby predstavuje tiSténa
reklama zpiisob, jak zviditelnit své sluzby na specializovanych konferencich, u obchodnich
partnerti nebo v ramci direct mailovych kampani zamétenych na manaZzery ¢i marketingové

specialisty (Fill, 2023).

Tisténé materialy navic Casto zUstavaji v prostiedi zdkaznika del§i dobu nez digitalni
obsah, ¢imz prodluzuji dobu kontaktu se znackou. V kombinaci s kreativnim designem
a personalizovanym obsahem se ti$téna reklama stava efektivnim nastrojem pro posileni

davery a emocionalni vazby mezi znackou a jejim publikem (Godin, 2019).

4.2 Event marketing

Utast na veletrzich, potadani workshopti, odbornych seminaiti nebo komunitnich akci
umoziuje agenturdm piimy kontakt s potencialnimi klienty. Tento typ marketingu podporuje

diivéru a vytvaii prostor pro navazovani obchodnich vztahd. Pro spolecnosti zamétené mtize
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byt naptiklad velmi Gi€inné Gcast na odbornych kongresech, kde maji ptilezitost prezentovat

své know-how, ptipadové studie a nabidnout konzultace (Kotler, 2021).

Osobni interakce zvysuje kredibilitu a umoziuje agentute efektivnéji vysvétlit piinos
svych sluzeb. Navic tyto akce ¢asto slouzi jako platforma pro generovani leadti a nasledné
budovani dlouhodobych vztahti. Vyzkumy potvrzuji, Zze zdkaznici maji vétsi tendenci

davétrovat znackam, se kterymi méli osobni kontakt (Vastikova, 2014).

4.3 Firemni predméty

Distribuce propagacnich predmétt, jako jsou bloky, tuzky, tasky nebo hrni¢ky s logem
firmy, je jednoduchou, ale efektivni formou offline marketingu. Tyto predméty pomahaji
zviditelnit znacku a budovat jeji pfitomnost v kazdodennim zivoté cilové skupiny.
V kontextu zdravotnického marketingu mohou byt rozdavany napiiklad pii odbornych
akcich, konferencich nebo pfi osobnim jednani s klienty. Diky své prakti¢nosti a dlouhodobé
uzitelnosti maji firemni darky pozitivni vliv na zapamatovatelnost znacky. Pokud jsou navic
kvalitn€ zpracované a vizualn¢ atraktivni, posiluji profesiondlni image agentury a pfispivaji

k jeji reputaci (Godin, 2019).

4.4 1Inzerce v offline médiich

Inzerce v offline médiich pfedstavuje tradi¢ni, avSak stale vyznamnou formu marketingové
komunikace, ktera ziistava relevantni predev§im v segmentech vyZzadujicich divéryhodnost,
regiondlni dosah nebo osloveni specifickych cilovych skupin. Tento typ inzerce je
realizovan prostifednictvim tiSténych médii, jako jsou odborné Casopisy, noviny, katalogy
nebo specializované pfilohy, a rovnéz prostiednictvim plakatd, letakti ¢i jinych
fyzickych nosict. Vyhodou téchto forméath je dlouha Zivotnost sdéleni, moznost presného
cileni dle zajmového okruhu Etenafd a siln€jSi vnimani sdéleni v kontextu redakéniho
obsahu. Nevyhodou byva obtizna métitelnost i¢innosti a zpravidla vyssi naklady na realizaci

1 distribuci (Blythe, 2019).

Pro uspésnou realizaci inzerce v offline prostfedi je diilezité nejen vhodné zvolit
médium, ale také pfizpusobit obsah vizualnim i obsahovym pozadavkiim tisténého formatu.
Inzerce v odbornych casopisech napiiklad umoznuje oslovit uzce vymezenou profesni
cilovou skupinu, ¢imz se zvysuje relevance sdéleni. V oblasti sluzeb se tento typ inzerce
vyuziva k budovani odborné divéryhodnosti a zviditelnéni produktd ¢i sluzeb pted

autoritativni komunitou. Offline inzerce muze plnit jak roli informacni, tak podplrnou
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funkci v rdmci Sir$i komunikacni kampané, a je vhodné ji kombinovat s digitdlnimi kanaly

v duchu integrované marketingové komunikace (Karlicek, 2018).

Spravné cilend a odborné ptipravena inzerce v offline médiich tak maze vyrazné posilit
brand awareness, ptispét k budovani reputace a v kombinaci s dal§imi nastroji zvySovat

celkovy efekt marketingové komunikace firmy (Vastikova, 2014).

4.5 Kombinace online a offline marketingu

Moderni marketingové strategie Casto kombinuji online a offline prvky, aby maximalizovaly
dosah a efektivitu kampani. Naptiklad QR kody v tisténych reklamach umoziuji propojeni
s webovymi strankami nebo socidlnimi médii, zatimco ucast na eventech mize byt
doprovazena online kampani. Tato synergie umoziuje firmam oslovit zékazniky
prostfednictvim riznych kanala a vytvofit uceleny komunikaéni ekosystém, ktery propojuje

tradi¢ni a digitalni marketingové aktivity (Godin, 2019).

Offline marketing si tak udrZzuje své opodstatnéni 1 v digitdlnim véku a ve spojeni
s modernimi nastroji pfedstavuje efektivni cestu k budovani znacky a vztahi se zakazniky.
Firmy, které systematicky investuji do offline marketingu a propojuji jej s digitalnimi
nastroji, mohou dosahovat vyssi daveéryhodnosti, loajality a SirSiho dosahu napfic¢

ruznorodymi cilovymi skupinami (Foret, 2011).
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy hraji kliCovou roli pii tvorbé a optimalizaci marketingové
komunikace, protoze poskytuji organizacim relevantni data o trhu, zdkaznicich a konkurenci.
Efektivni vyuziti analytickych nastrojit umoznuje firmam nejen lépe porozumét
dynamice trhu, ale také identifikovat nové pfilezitosti a potencidlni hrozby. Spravné
provedend marketingova analyza pomaha organizacim formulovat strategickd rozhodnuti
na zéklad¢ faktdi namisto intuice, coz vede k efektivnéjSimu planovani a alokaci

marketingovych zdrojt (Grant, 2018).

Marketingova analyza zahrnuje nékolik metod, které se zamétuji na rizné aspekty
podnikatelského prostiedi. Mezi nejcastéji pouzivané nastroje patii marketingovy prizkum,
SWOT-analyza, PESTLE analyza, segmentace trhu a analyza konkurence. VyuZiti téchto
metod umoznuje organizacim nejen pochopit souc¢asny stav trhu, ale také predikovat budouci
trendy a pfizplsobit své marketingové aktivity ménicim se podminkam. V nasledujicich
podkapitolach budou jednotlivé analytické metody podrobné rozebrany s diirazem na jejich

aplikaci v praxi (Jobber, 2023).

5.1 Marketingovy prizkum a jeho techniky

Marketingovy prizkum je vnimén jako systematicky proces, jehoz prostfednictvim jsou
ziskavany, analyzovany a interpretovany informace o trhu, zdkaznicich a konkuren¢nim
prostfedi. Tento proces umoziuje organizacim Iépe porozumét chovani spotiebiteld,
identifikovat jejich potieby a adaptovat marketingové strategie v souladu s aktudlnimi
trendy. Priizkum trhu byva rozdélovan na primarni a sekundéarni, pfi¢emz kazda z metod

disponuje specifickymi pfednostmi i omezenimi (Foret, 2020).

V rdmci priméarniho vyzkumu jsou data sbirana piimo od respondentti prostfednictvim
dotaznikili, rozhovori, fokusnich skupin nebo experimentii. Tato metoda poskytuje piesné
a aktudlni informace, které odpovidaji konkrétnim potfebam organizace. Jeji nevyhodou
byva vyssi Casova a financni ndro¢nost. Sekundarni vyzkum naproti tomu vyuzivd jiz
dostupna data z vetejnych 1 internich zdroju, jako jsou statistické databaze, odborné studie
nebo zpravy agentur. Pfestoze byva ¢asove tspornéjsi, jeho presnost a aktualnost mohou byt

omezené. Vybér vhodné formy vyzkumu by mél byt uréen konkrétnim ucelem, rozpoctem

a pozadovanou hloubkou analyzy (Tahal, 2022).
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5.2 SWOT-analyza

SWOT analyza je povazovana za jeden z nejCastéji vyuzivanych nastroji strategického
fizeni, jehoz ucelem je identifikovat kliCové vnitini a vné&jsi faktory ovliviujici pozici
organizace na trhu. Pomoci tohoto nastroje dochdzi k systematickému zhodnoceni silnych
stranek, slabin, ptilezitosti a hrozeb, které formuji rimec pro dalsi strategické rozhodovani.
Silné stranky odkazuji na konkurencni vyhody, které organizaci odlisuji, napiiklad vyspéla
technologicka infrastruktura, zavedena znacka ¢i stabilni zdkaznické zdkladna. Naproti tomu
slabé stranky pfedstavuji interni omezeni, kterd mohou branit rozvoji, jako je nizka

marketingova aktivita ¢i nedostatecné personalni kapacity (Foret, 2020).

Ptilezitosti jsou externi faktory, které Ize vyuzit pro riist a rozvoj, at’ uz se jednd o nové
trhy, technologické inovace nebo demografické zmény ve prospéch cilové skupiny. Naopak
hrozby poukazuji na potencidlni rizika z vnéjsiho prostiedi, ktera mohou negativné ovlivnit
stabilitu nebo vykonnost organizace, napiiklad legislativni zmény, silici konkurence nebo
ekonomicka recese. Efektivni aplikaci SWOT analyzy miiZe byt dosazeno sladéni internich
sil s externimi pfilezitostmi a zdroveil minimalizace negativnich dopadd vné&jSich hrozeb

a internich slabin (Kotler, 2021).

5.3 PESTE analyza

PESTE analyza se vyuZziva k systematickému hodnoceni vnéjsSich faktort, které mohou
ovlivnit fungovani organizace. Tento nastroj pomahd identifikovat kli¢ové podminky
makroprostiedi, které vytvareji ramec pro podnikani a strategické fizeni. Jedna se o faktory
politicko-pravni a legislativni (P), ekonomické (E), socidlni (S), technologické (T)
a environmentalni (E). Analyza je Casto pouZzivana v kontextu dlouhodobého planovéani,

expanze na nové trhy nebo hodnoceni konkurenceschopnosti firmy (Foret, 2020).

Politicko-pravni a legislativni faktory zahrnuji vladni stabilitu, regulace podnikani,
daniovou politiku, obchodni zédkony, ochranu spotiebitele a zaméstnanecké normy. Dale
spadaji do této oblasti opatfeni tykajici se ochrany dat, pracovnépravnich vztahii nebo
schvalovacich procest. Vyvoj téchto podminek ma zasadni vliv na podnikatelské prostiedi

a na miru rizika, které podnik p#i svém fungovani podstupuje (Grant, 2018).

Ekonomické faktory predstavuji klicové ukazatele vyvoje hospodafstvi, mezi které
patii inflace, trokové sazby, hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti ¢i rovenn mezd.

Tyto veli¢iny ovliviiuji kupni silu obyvatelstva, naklady na vstupy, pfistup ke kapitalu
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a celkovou ekonomickou stabilitu. VSechny uvedené faktory maji piimy dopad na
marketingové strategie podniku, zejména na cenovou politiku, objem investic nebo

planovani produkce (Tahal, 2022).

Socialni faktory se zamétuji na demograficky vyvoj, vzdélanost, hodnotové preference,
zivotni styl, kulturni normy a zmény v chovani spotiebitelii. Tyto aspekty ovliviiuji nakupni
rozhodovéni, zpiisob komunikace a ocekavani zakaznikli vici znackdm a produktim.
Porozuméni témto faktorim je klicové pro segmentaci trhu, tvorbu relevantnich sdéleni

a spravné nastaveni nabidky (Armstrong, 2020).

Technologické faktory zahrnuji rychlost technologického pokroku, troven digitalizace,
dostupnost inovaci a investice do vyzkumu a vyvoje. Vyznam téchto faktord v poslednich
letech naristd, jelikoz ovliviiuji efektivitu procesli, moznost zavadéni novych produktl
1 formy marketingové komunikace. Spolecnosti, které nejsou schopny pfizplsobit se

technologickému vyvoji, riskuji ztratu konkurenceschopnosti (Kotler, 2021).

Environmentalni faktory se tykaji ekologickych aspektli podnikani, jako je udrzitelnost,
ochrana ptirody, odpov&dné nakladani se zdroji nebo adaptace na klimatické zmény. Tyto
faktory ovlivituji nejen legislativni rdmec, ale 1 ocekavani zakaznikl a dalSich stakeholderti.
Tlak na odpovédné podnikani roste a environmentalni hlediska se stavaji nedilnou soucasti

strategie znacek 1 jejich marketingové komunikace (Jobber, 2023).

5.4 Porterova analyza péti sil

Jak uvadi Grant (2018), jednim z nejpouzivanéjSich nastroji pro hodnoceni
konkuren¢niho prostfedi je Porterova analyza péti sil, ktera hodnoti pét hlavnich faktort
ovlivityjicich konkurenci v odvétvi, kterd jsou rozepsana nize a ilustracné vyobrazena na

obrazku (Obrazek 5).
Porterova analyza péti sil v sobé zahrnuje nésleduji proménné (Tahal, 2022):

1. rivalita mezi existujicimi konkurenty — vyjadiuje intenzitu konkurence mezi firmami
pusobicimi na trhu. Vysoké konkurence snizuje ziskovost a nuti firmy k neustalym

inovacim a marketingovym investicim.

2. hrozba vstupu novych konkurentii — zkouma4, jak snadné nebo obtizné je pro nové
subjekty vstoupit na trh. Vysoké bariéry vstupu, jako jsou naklady na technologie

nebo regulaéni pozadavky, chrani etablované hrace.
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3. hrozba substitu¢nich produkti — hodnoti riziko, ze zadkaznici pfejdou k jinym
produktim nebo sluzbam, které uspokojuji jejich potteby. Vysokd dostupnost
substitutli snizuje cenovou flexibilitu a nuti firmy hledat konkuren¢ni vyhody.

4. vyjednavaci sila dodavatelii — ¢im vys$i je zavislost firmy na omezeném poctu

dodavatelti, tim v¢tSi maji dodavatelé kontrolu nad cenami a podminkami

spoluprace.
5. vyjednavaci sila zdkaznikil — pokud maji zakaznici Siroky vybér dodavateld a snadny
ptistup k informacim, mohou tlacit na snizovani cen a vyssi kvalitu sluzeb.
Aplikace Porterovy analyzy umoziiuje firmdm Iépe pochopit trzni dynamiku

a navrhnout strategie pro snizeni konkurence nebo zvyseni své trzni pozice (Grant, 2018).

Substitu¢ni
Produkty

Stavajici
konkurence

AN

Nova
konkurence

Vliiv
dodavatell

Obrazek 5 Porterova analyza

(zdroj: vlastni tvorba podle ilustrace ve Foret, 2020)
5.5 Benchmarking konkurence

Benchmarking pfedstavuje systematické porovnavani vykonu firmy s klicovymi konkurenty
s cilem identifikovat oblasti, kde je moZzné dosahnout zlepSeni. MiZe se zaméfit na rizné
aspekty podnikdni, jako jsoucenové strategie, zdkaznicky servis, marketingova

komunikace, produktova nabidka nebo logistické procesy (Foret, 2020).
Benchmarking Ize provadét ve tfech hlavnich formach (Tahal, 2022):

e interni benchmarking — porovnéani riiznych oddéleni nebo pobocek v ramci stejné

organizace.
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o konkuren¢ni benchmarking — pfimé srovnani s nejvetSimi konkurenty na trhu.

o funkéni benchmarking — srovnani s firmami z jinych odvétvi, které vyuzivaji

inovativni strategie nebo technologie.

Efektivni benchmarking umoziuje firmam nejen identifikovat své slabé stranky, ale
také se inspirovat osvédcenymi postupy z trhu a implementovat inovace, které mohou zlepsit

jejich vykonnost (Blythe, 2019).

5.6 STP analyza

STP analyza je zakladnim néstrojem strategického marketingu, ktery umoziuje cilené fizeni
marketingové komunikace smérem k vybranym segmentim trhu. Akronym STP vychazi
z anglickych pojmil segmentation (segmentace), targeting (cileni) a positioning (positioning,
tedy umist'ovani znacky). Tento postup umoziuje firmdm identifikovat konkrétni skupiny
zakazniki, ptizplsobit jim nabidku a zvolit takovy styl komunikace, ktery bude odpovidat
jejich ocekavanim, potfebam i hodnotam. Efektivni aplikace STP pfispiva k vyssi t€innosti

komunikace, sniZovani nakladi a budovani loajality zakaznika (Grant, 2018).

Segmentace trhu predstavuje proces rozdéleni SirSiho trhu na men$i homogenni skupiny
spotiebiteld na zéklad¢ jejich charakteristik, preferenci ¢i chovani. K segmentaci se
vyuzivaji geograficka, demograficka, psychograficka nebo behaviorélni kritéria. Cilem je
identifikovat segmenty, které se odliSuji svymi potfebami a na né€Z ma smysl cilit
specifickymi komunika¢nimi strategiemi. Spravné provedena segmentace je piedpokladem
personalizace sdéleni, ktera zvySuje jeho relevanci a pravdépodobnost pozitivni reakce

(Kotler, 2021).

Cileni znamend vybér jednoho nebo vice segmentl, které podnik povazuje za
nejvhodnéjsi pro své marketingové aktivity. Pii rozhodovani o cilovych segmentech se bere
v uvahu velikost, rastovy potencial, konkuren¢ni prostiedi 1 mira naplnéni strategickych cilti.
Na zakladé téchto faktorti se nasledné urcuje pfistup k trhu, od masového marketingu po
vysoce specializovany marketing s individualnimi sdélenimi. Volba cileni mé ptimy vliv na

volbu kanali, styl komunikace i vybér medialniho prostoru (Tahal, 2022).

Positioning neboli umistovani znacky, piedstavuje zavérecnou fazi STP procesu,
jejimz cilem je vytvotit v mysli zakaznika zadouci obraz znacky. Znacka je prostfednictvim
komunikace spojovéana s konkrétnimi hodnotami, benefity a emocemi. Positioning slouzi

k odliSeni znacky od konkurence a k upevnéni jeji jedinecné identity. Efektivni positioning



52 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

musi byt konzistentni, diveéryhodny a dlouhodobé udrzitelny. Z toho divodu je tfeba, aby
komunikacni aktivity vzdy reflektovaly zvoleny positioning a ptispivaly k jeho posileni (Fill,

2023).

5.7 Model 7S

Model 7S je analyticky ndstroj, ktery byl vyvinut konzultacni spolecnosti McKinsey
& Company a slouzi k hodnoceni vnitiniho fungovani organizace. Jeho hlavnim pifinosem
je schopnost odhalit souvislosti mezi tvrdymi a mékkymi faktory, které ovliviiuji vykonnost
firmy, jeji strategii i marketingové fizeni. V ramci marketingové komunikace lze tento model
vyuzit k analyze, zda je organizace strukturalné, procesn¢ i kulturné ptipravena na
naplnovani komunikacnich cilti. Model 7S je tvofen sedmi vzéjemné propojenymi prvky:
strategii (strategy), strukturou (structure), systémy (systems), sdilenymi hodnotami (shared
values), stylem fizeni (style), lidmi (staff) a dovednostmi (skills), pficemz kazdy z téchto

prvki ptispiva k celkové efektivité organizace (Grant, 2018).

Strategie vyjadiuje dlouhodoby smér a konkurenéni pfistup firmy. V oblasti
komunikace zahrnuje strategii znacky, styl osloveni cilovych skupin nebo medialni
plénovani. Struktura se vztahuje k organiza¢nimu uspotfddani podniku — zda ma firma
oddéleni, které se marketingovou komunikaci aktivné zabyva, a jak je toto oddéleni
zaclenéno do rozhodovacich procest. Systémy oznauji provozni a informacni procesy,
které podporuji efektivni planovani, realizaci a vyhodnocovani komunikacnich aktivit

(Kotler, 2021).

M¢kké faktory modelu zahrnuji sdilené hodnoty, které tvofi kulturni zdklad organizace.
Pravé tyto hodnoty ovliviiuji, zda je marketingovd komunikace vniména jako dilezita
soucast strategie, nebo jen jako nastroj operativni podpory prodeje. Styl fizeni vyjadiuje
zpusob vedeni lidi a rozhodovani. Pokud je vedeni firmy naklonéno inovacim a oteviené
komunikaci, promitne se to 1 do pfistupu ke komunikacnim aktivitam. Lidé a jejich
schopnosti jsou pak nositeli vSech téchto procesti — jejich kompetence, motivace a odbornost

urcuji troven provedeni a schopnost reagovat na nové vyzvy. (Percy, 2018)

Pti analyze marketingové komunikace pomoci modelu 7S je diilezité sledovat nejen
jednotlivé prvky samostatné, ale pfedevsim jejich vzajemné sladéni. I kdyz ma firma kvalitni
strategii a zkuSeny tym, mtze jeji komunikace selhavat kvtili neefektivnim procestim nebo
absenci sdilené vize. Cilem této analyzy je odhalit nesoulady, které¢ brani efektivnimu

fungovani komunika¢niho systému a navrhnout kroky ke zlepSeni. Diky své komplexnosti
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je model 7S vhodnym doplitkem k ostatnim strategickym a situaénim analyzdm v rdmeci

marketingového fizeni. (Tahal, 2022)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se zaméfila na shrnuti kli¢ovych poznatkli z oblasti
marketingové komunikace, které tvoti zéklad pro zpracovani ¢asti praktické. Teoreticka cast
byla zpracovana pomoci odborné literatury a elektronickych zdroji zaméfenych na soucasné
trendy marketingové komunikace. Jednotlivé kapitoly byly koncipovany tak, aby bylo
mozné z teoretickych ramct piimo vychdzet pfi analyze konkrétni situace marketingové

komunikace vybrané agentury.

V prvni ¢asti teoretické kapitoly byla definovana marketingova komunikace jako fizeny
proces ovliviiovani cilovych skupin. Popsan byl také model komunikac¢niho procesu, jeho

hlavni aktéfi i faktory ovlivitujici i€innost sdéleni.

Nésledné byly uvedeny cile marketingové komunikace a predstaveny jeji formy.
Kli¢ové pozornost byla vénovana nastrojim komunikac¢niho mixu, mezi které patii reklama,
podpora prodeje, PR, osobni prodej, pfimy marketing a ucast na veletrzich. Zavér této Casti
se veénoval principlm integrované marketingové komunikace a aktudlnim trendim

ovlivilyjicim tuto oblast.

Druhd cést teoretické casti pojedndva o marketingovém mixu sluzeb. Byly
rozpracovany vSechny slozky rozsiteného modelu 7P, tedy produkt/sluzba, cena, distribuce,
propagace, lidé, procesy a fyzickd evidence. Kazdy prvek byl analyzovan s diirazem
na jeho vyznam pro sluzby a dopad na marketingovou komunikaci. Tento ramec bude
vyuzit pfi hodnoceni soucasného nastaveni marketingového mixu vybrané marketingové

agentury a navrzich na jeho zlepSeni.

Tteti kliCova Cast teorie se zamétila na digitalni marketing. Podrobné byly popsany
jednotlivé kandly online komunikace — socialni sité, SEO, PPC, obsahovy a e-mail
marketing a webova prezentace. Zvlastni pozornost byla vénovana uzivatelské zkusenosti,
mobilni optimalizaci a rychlosti nacitani webu. V ndvaznosti na to byla zafazena i Cast
o vybranych nastrojich offline marketingu, ktery zlstava dulezitou dopliikovou formou
komunikace. Uvedeny byly piedevs§im tisténé formaty, eventy, firemni piedméty a jejich

kombinace s digitalnimi nastroji.

Zaveér teoretické casti diplomové prace tvoii kapitola o vybranych situac¢nich
marketingovych analyzach, které¢ budou vyuzity v praktické ¢asti. Pfedstaveny tak byly
SWOT-analyza, PESTE analyza, Porteriv model péti sil, benchmarking, STP analyza a také
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metoda 7S McKinsey. Tyto vybrané analyzy umozni komplexni pohled na vnitini a vnéjsi
prostiedi vybrané marketingové agentury a identifikaci moznych oblasti pro zlepSeni jeji

marketingové komunikace.

Prostfednictvim téchto teoretickych vychodisek byly stanoveny nasledujici Ctyfi
vyzkumné otazky, na které¢ se budou hledat odpovédi pii zpracovani praktické Casti

diplomové préce:

o Vyzkumna otizka ¢. 1: Jaké nastroje marketingové komunikace vyuziva vybrand

agentura a jak jsou tyto ndstroje vnimany z pohledu ucinnosti?

o Vyzkumna otazka ¢ 2: Jak je v ramci marketingového mixu sluzeb nastavena
komunikace agentury smérem k zdkaznikium a jaké nedostatky jsou v této oblasti

identifikovatelné?

o Vyzkumna otizka ¢ 3: Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace

agentury ve srovnani s primou konkurenci?

o Vyzkumna otazka C. 4: Jaké trendy, faktory a prileZitosti vyplyvajici z makroprostiedi

ovliviiuji rozvoj marketingové komunikace vybrané agentury na ceském trhu?

K zodpovézeni vyzkumnych otazek bude mimo jiné pouzita logicka metoda dedukce.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA VYBRANE
MARKETINGOVE AGENTURY

Vybrana marketingova agentura je profesionalni spole¢nosti zaméfujici se na poskytovani
komplexnich marketingovych sluzeb pro klienty zdravotnického segmentu. Agentura plisobi
na trhu jiz od roku 2020 a béhem své existence se specializovala na zajistovani efektivni
komunikace mezi zdravotnickymi organizacemi a jejich cilovymi skupinami. VesSkeré

informace jsou ziskany z internich zdroji vybrané marketingové agentury.

7.1 Analyza vybrané marketingové agentury metodou 7S McKinsey

V nasledujici podkapitole je tento ramec aplikovan na vybranou marketingovou agenturu,
ktera se specializuje na oblast zdravotnického a B2B marketingu. Cilem této analyzy je
poskytnout hlubsi porozuméni aktuadlnimu nastaveni agentury z pohledu internich procesii
a identifikovat potencialni mista pro zlepSeni v oblasti jeji komunikacni praxe. Kazdy
zuvedenych prvkd modelu bude dale samostatné rozpracovan s ohledem na specifika
vybrané agentury, jeji tymovou strukturu, komunikaéni styl, organizacni zvyklosti
a soucasné kompetence. Analyza tak poslouZi jako opora pro navrhovou ¢ast diplomové
préce, jejimz cilem je projekt na zlepSeni marketingové komunikace agentury. Informace
uvedené v této analyze pochazeji z internich zdroji vybrané marketingové agentury,

vlastniho z¢astnéného pozorovani a vlastnich znalosti autora prace.

7.1.1 Strategie

Strategii vybrané marketingové agentury je poskytovat specializované marketingové sluzby
zaméfené na zdravotnicky a B2B sektor. Dlouhodobym cilem agentury je stat se
preferovanym partnerem pro organizace pusobici ve zdravotnictvi diky hlubokému
porozumeéni specifiklim tohoto odvétvi a odbornosti. Agentura se orientuje na budovani
davéry, dlouhodobé spoluprace a efektivni marketingové komunikaci. Diraz je kladen na
tvorbu personalizovanych kampani, strategické poradenstvi a vyuzivani modernich
technologii jako jsou PPC systémy, e-mail marketing, obsahovy marketing nebo influencer
spoluprace. Strategickd orientace agentury vychdzi z analytickych vystuptli, zkuSenosti
s vyznamnymi klienty a potieb cilového segmentu. Zaroven se agentura piipravuje na

expanzi do zahranici, ktera je planovana v horizontu dvou let.
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7.1.2 Struktura

Organizacni struktura vybrané marketingové agentury je zalozena na projektovém fizeni
a déli se do dvou hlavnich linii podle zaméfeni sluzeb, na vétev digitalni a vétev offline
komunikace. Na vrcholu hierarchie stoji pozice Managing Directors, zodpovédna za
strategické vedeni spolecnosti, klicova rozhodnuti a celkovy dohled nad vykonnosti
agentury. Struktura byla navrzena s cilem maximalizovat pruznost pii koordinaci zakazek,
a to pii zachovani jasného rozdéleni odpovédnosti. V rdmci offline vétve zobrazené v levé
¢asti obrazku (Obrazek 6) plisobi tym zaméteny na vztahy s médii, PR aktivity a influencer
marketing. Tento segment je veden PR & Influencer Account Directorem, pod které¢ho
spada PR Account Director, dale Senior Account Manager a Account Manager. Digitalni
vétev prava ¢ast obrazku (Obréazek 6) je fizena Digital & AV Account Directorem, pod nimz
plsobi dvojice Senior Account Managert a tym Account Managerii. Tato vétev zajistuje
zejména digitdlni kampané, spravu socidlnich siti, vykonnostni marketing, SEO

a audiovizudlni produkeci.

Celd organizacni struktura je siln€ orientovdna naremote pracovni model, ktery
umoziuje zamé&stnancim pracovat z riznych mist bez nutnosti kazdodenni pfitomnosti
v kanceléti. Tato forma prace podporuje flexibilitu, snizuje rezijni néklady a zaroven
umoziuje efektivni spolupraci v ramci multidisciplinarnich tymu. Hierarchické usporadani
agentury umoziuje fizeni komplexnich projektii, rychlou adaptaci na pozadavky klientd
a efektivni tok informaci mezi jednotlivymi urovnémi fizeni. Vzhledem ke své projektové
orientaci je struktura doplnéna o mechanismy meziodborové spoluprace, které zajist'uji

soucinnost pfi realizaci komunikacnich strategii napfi¢ riznymi kanaly a platformami.

Managing
Directors
|
I ]

PR & Influencer Digital & AV
Account Director Account Director
| |

PR Account Senior
Director Account Manager
| |
Senior Senior
Account Manager Account Manager
| I
Account Account
Manager Manager

Obrazek 6 Hierarchicka struktura vybrané marketingové agentury

(zdroj: vlastni z informact poskytnutych vybranou marketingovou agenturou)
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7.1.3 Systémy

Agentura vyuziva fadu digitalnich nastrojt pro fizeni projekti a interni komunikaci. K fizeni
workflow slouzi zejména platformy jako Asana a Notion, interni komunikace probiha pies
Slack. Pravidelna tydenni a mésicni tymova setkani probihaji prostfednictvim videohovort
a slouzi ke sladéni projektovych cilt i sdileni znalosti. Schvalovaci procesy kampani jsou
strukturované. Navrhy prochazi interni zpétnou vazbou a nasledné jsou piredkladany
klientim ke schvéleni. Agentura nema certifikaci ISO, ale vyuziva vnitiné nastavené
metodiky a Sablony pro planovani a reporting. Klienti maji pfistup k vykonnostnim datim
prostiednictvim Looker Studia. V ptipadé problémi je aktivovana standardizovana krizova

procedura s ur¢enim odpovédnych osob.

7.1.4 Sdilené hodnoty

Mezi sdilené hodnoty agentury patii diraz na profesionalitu, transparentnost, spolupraci
a odborny rust. Zaméstnanci vnimaji hodnotu dlouhodobych vztahli nejen s klienty,
ale uvnitf tymu. Duraz je kladen na vzajemnou divéru, flexibilitu v praci a orientaci
na kvalitu vystupd. Kli¢ovou hodnotou je také porozumeéni zdravotnickému prostiedi,
agentura si zaklada na etickém pfistupu a ochoté zjednodusit slozitd odborna témata pro

Sirokou vetejnost.

7.1.5 Styl fizeni

Styl vedeni agentury je zalozen na participativnim pfistupu. I pfes jasné¢ danou hierarchii
je kladen diiraz na otevienou komunikaci a zapojeni zaméstnancli do rozhodovacich
procest. Vedouci tymi aktivné pracuje s navrhy a iniciativami jednotlivct. Pravidelna
zpétna vazba a retrospektivy projekth piispivaji k neustdlému zlepSovani pracovnich

procest.

7.1.6 Zaméstnanci

Personalni sloZzeni vybrané marketingové agentury vykazuje dynamicky riistovy trend, jak
je znazornéno v grafickém piehledu na obrazku (Obrazek 7). Od svého zalozeni v roce 2020,
kdy byla ¢innost zahdjena dvéma spolecniky, byl tym postupné rozsSifovan az na soucasny
stav pfiblizn€ 20 clenti. Tento pocet zahrnuje jak interni zaméstnance, tak i externi

spolupracovniky.
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Z celkového poctu pracovnikl tvoii pfiblizn€ 70 % osoby zaméstnané na hlavni
pracovni pomér (HPP), zatimco zbylych 30 % piedstavuji pracovnici na ¢asteéné tivazky
nebo externisté spolupracujici na zakladé dohod. Timto zpisobem je umoznéno zajiStovat
operativni kapacity dle aktudlnich potieb projektl a zaroven zachovavat stabilni jadro tymu.
Struktura pracovnich pozic reflektuje specializaci jednotlivych cinnosti v oblasti PR,
digitalniho marketingu, audiovizualni produkce a klientského servisu. Na vedoucich
pozicich ptisobi PR & Influencer Account Director a Digital & AV Account Director, pod
jejichZ vedenim se nachdzi tym seniornich 1 juniornich account manaZzert. Jednotlivé role
jsou rozdéleny podle typu projektd a klientského portfolia. Za specifikum agentury lze
povazovat odbornou profilaci zaméstnanci, z nichz zna¢na cast disponuje vzdélanim nebo
zkuSenosti v oblasti zdravotnictvi. Pracovni tym tak zahrnuje naptiklad byvalé zdravotni
sestry nebo biomedicinské techniky. Tato mezioborova kompetence je vnimdana jako
konkuren¢ni vyhoda, kterd umoziuje hlubsi porozuméni specifickym pozadavkim klientii
z oblasti zdravotnictvi. Vzhledem k remote charakteru organizace je kladen diraz na
samostatnost, efektivni komunikaci a schopnost tymové spoluprace na dalku. Tato
personalni struktura umoziluje agentufe vysokou miru adaptace na ménici se trzni prostredi
a zajiSt'uje kvalitni servis jak stavajicim, tak 1 novym klientim. Zaroven vytvafi predpoklad
pro dalsi rast, a to jak kvantitativni, tak kvalitativni, prostfednictvim cileného naboru

a rozvoje lidského kapitalu.

o
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o
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Obrazek 7 Vyvoj zaméstnancii vybrané marketingové agentury v letech 2020-2025

(zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé internich udaju agentury)
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7.1.7 Schopnosti

Klicovymi kompetencemi vybrané marketingové agentury jsou strategické mysSleni,
kreativni exekuce, odborné znalosti z oblasti zdravotnictvi a digitdlnich médii. Vybrana
marketingova agentura disponuje silnym know-how v oblasti cilené reklamy, obsahového
marketingu, video produkce, ale i krizové a interni komunikace. Dovednosti v oblasti analyz,
SEO, PPC i tvorby specializovaného obsahu z ni ¢ini konkurenceschopného partnera pro
klienty z regulovanych trhii. Vzhledem k interdisciplinarnimu slozeni tymu agentura zvlada

dodavat komplexni kampané s dirazem na etiku, efektivitu a méftitelné vysledky.

7.1.8 Zavér analyzy vybrané marketingové agentury metodou 7S McKinsey

Analyza vybrané marketingové agentury prostiednictvim ramce 7S umoznila komplexni
posouzeni interniho prostiedi a identifikaci silnych i potencidlné zlepSitelnych oblasti, které
ovliviiuji marketingovou komunikaci vybrané marketingové agentury. Na urovni strategie
bylo potvrzeno jasné zaméfeni agentury na zdravotnicky a B2B segment, coz se jevi jako
kli¢ova konkurenéni vyhoda vzhledem k rostouci poptdvce po specializovanych
komunikacnich sluzbach v regulovanych odvétvich. Organiza¢ni struktura agentury je
flexibilni a podporuje projektové fizeni napfi¢ digitalni a offline vétvi, pfi¢emZ remote
model prace umoznuje efektivni nasazeni kapacit podle aktualnich potteb. Interni systémy
jsou funkéni a podporuji transparentni fizeni kampani 1 komunikaci napfic¢ tymy. Ptestoze
neni vyuzivan formalné certifikovany systém fizeni kvality, jsou zavedeny standardizované
postupy, které zajiSt'uji konzistenci a kontrolu vystupti. Sdilené hodnoty agentury jako jsou
transparentnost, spoluprace a odborny rist utvareji pevny zéklad pro budovéni firemni
kultury, kterd podporuje dlouhodobé vztahy se zaméstnanci 1 klienty. Styl fizeni 1ze oznacit
za participativni, s dirazem na otevienost a aktivni zapojeni jednotlivcii. Tento pfistup
podporuje inovace a zvySuje miru angazovanosti zaméstnanct. Personélni zakladnu tvofii
zkuSeny a riznorody tym odborniki, pficemz vyrazny podil tvoii pracovnici s odbornym
zdzemim ve zdravotnictvi, coz vyrazné¢ piispiva k porozumeéni pottebam klienta.
Kompetence agentury pokryvaji Siroké spektrum ¢€innosti od strategického planovani po

vykonnostni marketing a audiovizualni produkei.

7.2 STP analyza vybrané marketingové agentury

STP analyza je nastrojem, ktery umoziuje vybrané marketingové agentuie systematicky

zam¢fovat své komunika¢ni a obchodni aktivity na vybrané casti trhu. Na zakladé
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segmentace, cileni a positioning strategie dochazi k efektivnimu propojeni nabizenych
sluzeb s potfebami a ocekavanimi jednotlivych skupin klientii. Tento pfistup piindsi vyssi
relevanci sdéleni, zvySuje navratnost investic do marketingu a podporuje dlouhodobou
loajalitu klientd. Analyza vychdzi z poznatkii uvedenych v ptfedchozi analytické ¢asti

a zohlediuje specifika trhu zdravotnického marketingu.

7.2.1 Segmentace

Vybrana marketingova agentura segmentuje svilj trh primarné podle profesni orientace
klienta. NejvyznamnéjSimi segmenty jsou spoleCnosti plsobici ve zdravotnictvi,
farmaceutickém primyslu, zdravotnickych technologiich, prevenci a vyzivé. Dale agentura
rozliSuje klienty podle velikosti (nadnarodni firmy, stfedné¢ velké podniky, startupy)
a pozadovaného rozsahu sluzeb (full-service vs. dil¢i spoluprace). Vyuzivany jsou také
behaviordlni a psychografické segmentacni piistupy. Klienti jsou €asto rozdéleni podle
preferovaného zptisobu spoluprace (dlouhodoba outsourcingova smlouva vs. jednorazové
projekty) nebo podle firemni kultury. Nékteré znacky jsou vice inovativni a oteviené
progresivnim feSenim, jiné preferuji konzervativni pfistup. Agentura rovnéz sleduje, zda se
jedné o klienta orientovaného na odbornou edukaci, HR marketing, krizovou komunikaci

nebo naptiklad obsahovy marketing.

7.2.2 Cileni

Na zédklad¢ segmentace se agentura rozhoduje cilit pfedev§im na segmenty, ve kterych ma
nejvyssi odbornou kompetenci a zaroven poptavka odpovida jejimu obchodnimu modelu.
Prioritnimi cilovymi skupinami jsou zdravotnické instituce, farmaceutické spolecnosti,
vyrobci zdravotnickych pomiicek, zdravotni pojiStovny a znacky v oblasti péce o zdravi
a zivotniho stylu. Tato cileni jsou zvolena s ohledem na stabilitu poptavky, legislativni
ramec, ktery vyzaduje vysokou tUrovent odbornosti, a dlouhodoby charakter zakazek.
Agentura vyuZziva strategii diferencovaného marketingu, pficemz kazdému segmentu nabizi
odlis$né portfolio sluzeb, styl komunikace a ptistup k fizeni projektii. Specifické know-how
tymu navic umoziluje agentufe zamefit se na klienty, ktetfi pozaduji nadstandardni Groven

odbornosti, ditvéryhodnosti a komplexniho strategického poradenstvi.

7.2.3 Positioning

Vybrand marketingova agentura se profiluje jako odborny partner pro marketing

ve zdravotnictvi. Jeji znacka je spojovana s hlubokym porozuménim specifik daného
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sektoru, s diirazem na etickou a efektivni komunikaci a s inovativnim pfistupem k tvorbé
kampani. Vybrana marketingova agentura se od konkurence odlisuje nejen odbornosti svych
zaméstnancl (vétSina z nich mé zkuSenosti v oboru zdravotnictvi), ale i schopnosti
poskytovat integrované marketingové sluzby, které odpovidaji jak regulacnim pozadavkiim,
tak komunika¢nim ocekavanim riznych cilovych skupin od odborné vetejnosti po Sirokou
populaci. Positioning je podporovan dlouhodobou spolupraci s prestiznimi klienty, jako jsou
farmaceutické spoleCnosti, zdravotni pojiStovny nebo vyrobci diagnostickych pftistroju.
Agentura stavi na hodnotach odbornosti, transparentnosti, empatie a kontinudlniho rozvoje.
Tyto hodnoty se odrazeji nejen ve stylu komunikace a designu znacky, ale také v systému

prace a fizeni vztahti s klienty.

7.2.4 Zavér STP analyzy vybrané marketingové agentury

STP analyza potvrdila, Ze vybrand marketingova agentura uplatituje sofistikovany piistup
k trhu, ktery vychazi z diikladné segmentace, peclivé zvoleného cileni a jasn¢ definovaného
positioningu. Diky orientaci na specializované segmenty zdravotnického trhu, jako jsou
farmaceutické spolecnosti, vyrobci zdravotnickych prostiedkli, zdravotni pojistovny
aorganizace zaméfené na zdravy Zivotni styl, dochazi k efektivni alokaci

marketingovych zdrojt a k budovani hlubsich vztaht s klienty.

Segmentace trhu je zalozena nejen na odvétvovych a velikostnich kritériich, ale také na
psychografickych a behavioralnich faktorech, které odrdzeji firemni kulturu, inovacni
otevienost a typ poptavanych sluzeb. Tento pfistup umoZiluje agentuie presnéji zacilit

komunikacni strategie a diferencovat nabidku podle konkrétnich potieb jednotlivych skupin.

Positioning agentury jako odborného partnera v oblasti zdravotnického marketingu je
podpoten jak profesnim profilem zaméstnancti, tak dlouhodobymi zkusenostmi se specifiky
regulovaného trhu. Diiraz na etiku, odbornou kompetenci a diveéryhodnost umoziuje
agentufe odliSit se od konkurence a posilovat své postaveni na trhu. STP strategie agentury
tedy ptredstavuje uceleny a vysoce relevantni rdmec pro fizeni komunikacnich aktivit,
a zaroven poskytuje pevny zédklad pro projektové navrhy zlepseni, které budou predmétem

nasledujici ¢asti této diplomové prace.

7.3 Marketingovy mix vybrané marketingové agentury

Marketingovy mix vybrané marketingové agentury zahrnuje soubor klicovych prvki, které

spolecné vytvareji ucelenou marketingovou strategii. Vybrand marketingovd agentura
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poskytuje komplexni marketingové sluzby specializované na zdravotnicky sektor.
Marketingovy mix vybrané marketingové agentury byl analyzovan na zdklad¢ internich
zdrojii vybrané marketingové agentury, vlastniho zicastnéného pozorovani a vlastnich

znalosti autora prace.

7.3.1 Produkt a sluzby (Product)

Produktova politika marketingové vybrané marketingové agentury je zalozena
na specializovaném portfoliu sluzeb, které jsou uréeny vyhradné klientim z oblasti
zdravotnictvi. Tato sektorova orientace piedstavuje jeden z kli€ovych prvki konkurencni
vyhody agentury. Specifickym rysem produktové nabidky je vyrazné propojeni odborného
zazemi tymu s redlnou znalosti prostfedi zdravotni péce. Vétsina pracovnikd agentury ma
vzdélani nebo pracovni zkuSenosti pfimo ve zdravotnictvi, pfiCemz do marketingu ptesli
z pozic biomedicinskych technikli, zdravotnich sester nebo jinych klinickych profesi.
Tato kombinace odbornych a komunika¢nich dovednosti umoziuje agentufe formulovat
strategie, které respektuji jak legislativni omezeni, tak 1 etické zasady komunikace

ve zdravotnictvi.

Vybrana marketingova agentura poskytuje komplexni spektrum marketingovych
sluzeb. Patii sem zejména digitdlni marketingove aktivity, které v soucasnosti tvoii ptiblizné
sedmdesat procent objemu poptavanych sluzeb. Mezi konkrétni ¢innosti patii optimalizace
pro vyhledavace, tvorba a sprava reklamnich kampani v systémech Google Ads a Sklik, e-
mailingové kampané, sprava socialnich siti, obsahovy marketing, influencer marketing,
public relations a tvorba webovych stranek. Zakaznikim jsou sluzby navrhovany

individualné, na zéklad€ analyzy jejich cilové skupiny a obchodnich cilt.

Charakteristickym znakem sluzeb vybrané marketingové agentury je vysoky stupen
personalizace. Kazdy projekt je veden s ohledem na specifika zdravotnického oboru klienta,
regulacni ramec a profesni ofekavani odborné vetejnosti. Agentura pracuje s bézné
vyuzivanymi nastroji jako Meta Business Suite, Mailchimp, analytické a vizualizacni
platformy a projektové systémy, coz ji umoznuje vytvaiet efektivni kampané s vysokou

mirou relevance a méfitelnosti.

7.3.2 Cena (Price)

Cenova politika vybrané marketingové agentury odrazi vysokou odbornou turoven

poskytovanych sluzeb, jejich uzké zaméteni na specificky sektor zdravotnictvi a schopnost
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agentury dodavat klientim vysoce personalizovana feseni. Zakladni forma cenotvorby je
zalozena na modelu mési¢nich pausalnich poplatki, které se stanovuji na zaklad¢ rozsahu
objednanych sluzeb, jejich naro¢nosti a pozadované intenzity realizace. Minimalni vyse
pausalni sazby ¢ini osmdesat tisic korun mési¢né bez DPH, pficemz v ptipad¢ komplexnich
feSeni, ktera zahrnuji vice specializovanych sluzeb, miize tato ¢astka piesahovat tfi sta tisic
korun mésicné.

Vedle pausalniho modelu nabizi vybrand marketingova agentura 1 flexibilni cenovou
strukturu zalozenou na hodinovych sazbach. Ty se pohybuji v rozmezi od jednoho tisice do
tii tisic korun za hodinu v zavislosti na seniorit¢ zaméstnance a typu vykonavané ¢innosti.
Tento model je vhodny pifedev§im pro mensi projekty nebo klienty s nepravidelnou
poptavkou po dil¢ich sluzbach. Klienti si mohou rovnéz objednat jednorazové sluzby,
napiiklad redesign webové prezentace, avSak minimélni rozsah téchto projekti musi

odpovidat zdkladnimu standardu agentury.

Z davodu podpory dlouhodobé spoluprace vybrana marketingovd agentura
implementovala cenové inciativy. Klienti, ktefi si pfedplati sluzby na obdobi dvanicti
mésict, ziskavaji jeden mésic zdarma. Pti pfedplaceni tfi mésich sluZzeb doptedu je klientim
poskytnuta deseti procentni sleva. Tento pfistup motivuje ke stabilni a kontinudlni
spolupraci, ktera zvySuje efektivitu kampani a umoziiuje hlub§i porozuméni potiebam
klienta. Soucasti nabidky agentury je také moznost vyuZiti vykonnostniho modelu
odménovani. V téchto piipadech je fixni sloZka ceny snizena a doplnéna o procentudlni podil
ze zisku nebo jiného kvantifikovatelného ukazatele, ktery je pfedem stanoven ve smluvnich
podminkach. Tento model je vhodny zejména pro klienty orientované na vykon a névratnost
investic. V porovnani s konkurenci se vybrand marketingova agentura pohybuje v cenové
hladin€ stfedniho az vysS§iho segmentu. Tento positioning odpovidd odbornosti
zaméstnanci, kvalit€ vystupt a schopnosti dorucit hodnotu, ktera pfesahuje bézné standardy

marketingovych agentur plisobicich mimo oblast zdravotnictvi.

7.3.3 Misto (Place)

Distribucni strategie vybrané marketingové agentury je navrzena tak, aby maximalné
reflektovala poteby klienti z oblasti zdravotnictvi a zarovenn umoznovala efektivni dodavani
sluzeb v prosttedi vysoce regulovaného trhu. Vzhledem k tomu, ze vétSina sluzeb ma povahu
konzultaci, planovani, exekuce a dlouhodobého ftizeni marketingovych aktivit, realizuje

agentura svou ¢innost primarné prostiednictvim pfimé komunikace a digitalnich platforem.
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Klientim jsou sluzby poskytovany pievazné online formou, coz umoziluje pruznost,
casovou usporu a piimy dohled nad vSemi aktivitami. Vyjimkou jsou osobni setkéni pti

strategickych poradach, nebo nataceni a foceni vystupt pro klienty.

Zékladnim pilifem interni komunikace je kombinace néstrojii Slack a Asana, které
slouzi jak ke kazdodenni operativé, tak i k dlouhodobému planovani a projektovému fizeni.
Diky tomu ma klient moznost sledovat vyvoj projektu v redlném case, nahlizet do stavu
plnéni ukoll a v€as zasahovat do procesu, pokud dojde k neo¢ekavané zméné priorit nebo
potfeb. Agentura déale vyuzivd nastroje pro datovou analytiku, vizualizaci vystupil

a reporting, ¢imz zajist'uje transparentnost a metitelnost dodavané hodnoty.

Zapojeni klienta do projektu je standardizovano prostfednictvim tydennich
synchroniza¢nich hovori, pfi nichz dochazi k vyhodnoceni aktualniho stavu, diskusi nad
vystupy a upfesnéni nasledujicich krokl. Na mési¢ni a kvartdlni bazi jsou klientim
prezentovany podrobné vystupy formou pisemnych zprav i interaktivnich piehledi. Timto
zpusobem je budovdna diivéra a transparentnost, které jsou zdsadni pro dlouhodobou

spolupréci v citlivém segmentu zdravotnictvi.

Vybrana marketingova agentura zatim ptisobi vyhradné na uzemi Ceské republiky, kde
spolupracuje s klienty napfic¢ celym spektrem zdravotnickych subjekti. Od roku 2026
planuje expanzi na zahrani¢ni trhy, pfi€emZ zvazuje vstup zejména na stfedoevropsky trh,
kde lze ocekavat podobné regulatorni prostiedi a vysokou poptavku po specializovaném
marketingu pro zdravotnictvi. Soucasti rozvojové strategie by mohlo rovnéz byt zvyseni
ucasti na odbornych veletrzich a konferencich, které maji potencial rozsifit distribucni

kandly a posilit sit’ profesnich kontakta.

7.3.4 Propagace (Promotion)

Komunikaéni strategie vybrané marketingové agentury je zaloZena pievazné na digitalnich
kanalech, mezi které patii predev§im webové stranky, socidlni sité a online reklama. Pfestoze
agentura pusobi profesionalné, analyza ukazala, ze celkovy komunikacni mix postrada

ucelenost a systemati¢nost.

Webova prezentace je vizudlné kvalitni, ale trpi nedostatky v oblasti SEO a obsahového
marketingu. Socidlni sité¢ agentura aktivné vyuziva, ale chybi jasna dlouhodobé strategie
a pravidelnost pfispévkii. PR aktivity a externi komunikace jsou zcela minimalni, chybi

tiskové zpravy, ¢lanky, pripadové studie nebo medializace odbornych vystupii. Agentura tak
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nevyuziva plné potencial pro budovani znacky a diveéryhodnosti. VSechny tyto oblasti

budou podrobnéji vice rozpracovany v nasledujicich kapitolach.

7.3.5 Lidé (People)

Personalni slozka vybrané marketingové agentury predstavuje jeden z klicovych pilifa jeji
konkuren¢ni vyhody, a to zejména diky uzkému propojeni odbornosti v oblasti marketingu
a hluboké znalosti prostfedi zdravotnictvi. VétSina internich zaméstnancli ma piimou
zkuSenost ze zdravotnické praxe tym zahrnuje napiiklad byvalé zdravotni sestry,
biomedicinské techniky ¢i farmaceutické specialisty. Tato personalni struktura umoziuje
agentufe Iépe rozumét terminologii, etickym otazkam i legislativnim specifikim
zdravotnického marketingu, ¢cimz se vyrazné odliSuje od konkurence. Organiza¢ni struktura

vybrané marketingové agentury je vice rozebrana v kapitole 7.1.6 (Zaméstnanci).

7.3.6 Procesy (Processes)

Procesni fizeni vybrané marketingové agentury je zaloZeno na diisledné systémové praci,
ktera zajist'uje plynuly pribéh projektl, vysokou kvalitu sluzeb a transparentni komunikaci
s klienty. Vzhledem k orientaci agentury na zdravotnicky sektor je fizeni projekth
pfizplisobeno zvySenym naroklim na ptesnost, soulad s regulacemi a schopnost

dokumentovat kazdy krok realizace kampang.

Proces onboardingu nového klienta je navrZen jako strukturovany postup v nékolika
fazich. Prvni fadze zahrnuje Gvodni analyzu potieb, nasledovanou navrhem ramcového
marketingového feSeni. Po schvaleni nabidky je klient zapojen do projektového prostiedi,
kde jsou definovany kompetence, odpovédnosti a komunikacni schémata. Vystupem
onboardingové faze je podrobny plan spolupréce, ktery slouzi jako zakladni ramec pro

naslednou exekuci marketingovych aktivit.

K fizeni projektl vybrand marketingova agentura vyuZzivd kombinaci nastrojii Asana
a Slack. Asana slouzi k planovani a evidenci tkolli, zatimco Slack usnadiiuje kazdodenni
operativni komunikaci v rdmci tymu. Soucésti procesu je rovnéz pravidelna zpétnad vazba
smérem ke klientovi. Kazdy projekt je doprovdzen tydennimi koordinacnimi schiizkami,
mésicnimi souhrnnymi vystupy a kvartalnimi revizemi, které maji strategicky charakter.
Reporting probihd prostiednictvim nastrojii pro vizualizaci dat a pfehlednych prezentaci,

které¢ umoznuji klientovi sledovat vykonnost kampan¢ v realném case.
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Navrhy kampani podléhaji viceuroviiovému schvalovacimu procesu. Strategické
sméfovani a kreativni koncept schvaluje vedeni agentury, zatimco jednotlivé vystupy, jako
jsou texty, vizualy nebo medialni nakupy, prochdzeji odbornou kontrolou pfislusnych
specialistli. Vysledky kampani jsou pravidelné¢ vyhodnocovany analytickym tymem, ktery

sleduje dosazeni cilovych ukazatell a identifikuje prostor pro optimalizaci.

7.3.7 Fyzicka evidence (Physical Evidence)

V prostiedi marketingové agentury, kterd operuje plné¢ v online rezimu, nabyva fyzicka
evidence odli§ného charakteru nez v tradi¢n¢ strukturovanych firmach. V tomto kontextu je
fyzicka evidence tvofena predevsim digitalnimi vystupy, jednotnou vizualni identitou,
online prostiedim a profesionalné¢ zpracovanymi materialy, které pfispivaji k budovani

divéryhodnosti a reputace u klienti.

Zasadni roli v tomto ohledu zastavaji webové stranky vybrané marketingové agentury,
které slouzi jako primarni kontaktni bod a nastroj pro prezentaci odbornosti, rozsahu sluzeb
a dosazenych vysledki. Jak vyplyva z provedené analyzy (viz kapitoly 8.5) soucasna podoba
webovych stranek vykazuje fadu nedostatkll. Nejvyraznéj$imi jsou nizkd mira optimalizace
pro mobilni zafizeni a pomalej$i nacitani. Pfestoze vizudlné plsobi moderné, v oblasti
technického SEO a uZzivatelské pfivétivosti existuje znacny prostor ke zlepSeni, coZ ma
ptfimy dopad na vnimanou divéryhodnost znacky pii prvnim kontaktu s potencialnim

klientem.

Dalsi podobu digitalni fyzické evidence predstavuji vystupy z kampani a klientsky
reporting. Vybrand marketingova agentura vyuZziva néstroje jako Looker Studio a Google
Sheets k vizualizaci dat a pravidelnému piedkladani vykonnostnich piehledii. Tyto vystupy
jsou vizualné kvalitni a datoveé podloZené. Piesto agentura systematicky nevyuziva neékteré
dopliikové formaty edukativniho charakteru, napiiklad e-booky, newslettery ¢i tematicky

zamé&fené checklisty, které by mohly napomoci budovani diivéry i bez osobniho kontaktu.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola poskytuje komplexni analyzu marketingového prostiedi, ve kterém pusobi
vybrana marketingova agentura, a identifikuje klicové faktory ovliviujici jeji Cinnost.

Analyza se zamétuje na PESTE analyzu, Porteriv model péti sil a benchmarking.

8.1 PESTE analyza

PESTE analyza se zaméfuje na identifikaci kliCovych faktorti vnéjsiho prostredi, které
mohou ovlivnit plsobeni vybrané marketingové agentury, na trhu zdravotnického
marketingu. Tato analyza zahrnuje politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socialni,
technologické, ekologické a legislativni aspekty. Informace uvedené v této analyze
pochazeji i z internich zdroji vybrané marketingové agentury, vlastniho zucastnéného

pozorovani a vlastnich znalosti autora prace.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni vlivy

Vybrana marketingova agentura plisobi v prostiedi, které je silné ovlivnéno regulatornimi
a legislativnimi omezenimi typickymi pro oblast zdravotnictvi. Jednim z klicovych pravnich
ramci, které ovliviluji marketingovou komunikaci ve zdravotnickém segmentu, je zdkon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zakon v § 5 a nasledujicich paragrafech stanovuje
specificka pravidla pro propagaci léCiv, zdravotnickych prostiedkd a dalSich sluzeb
spojenych se zdravotni péci. Reklama musi byt pravdiva, nesmi piehanét Gcinky, ani
podnécovat k nadmérnému uzZivani. Zvlastni reZim pak plati pro komunikaci uréenou
odborné vefejnosti, jejiz pravidla upravuje také Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL).

PoruSeni téchto pravidel miize vést k vyznamnym sankcim (Zakony pro lidi, 2025).

Zasadni roli sehravaji rovnéz pravni ptfedpisy v oblasti ochrany osobnich udajl.
Klicovym dokumentem je Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679, znamé
jako GDPR. Vzhledem k tomu, Ze pii zdravotnickém marketingu muze dochazet ke
zpracovani citlivych tdaji (napf. o zdravotnim stavu), je nezbytné dodrzovat principy
zakonnosti, minimalizace Udajl, integrity a transparentnosti. Déale je nutné respektovat
zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti, ktery upravuje
podminky pro zasilani obchodnich sdéleni a ukladéani cookies. Se zptisnénim téchto pravidel
v letech 2022 a 2023 wvzrostly ndroky na spravné nastaveni souhlasii a informaci na

webovych strankéach (Zakony pro lidi, 2025).
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Politicko-pravni prostiedi v Ceské republice je obecn stabilni, ale podléha neustalému
vyvoji, zejména v digitalni oblasti. Aktualn¢ ptipravovana evropska legislativa, napiiklad
ePrivacy Regulation a Nafizeni o umélé inteligenci (Al Act), mize mit vyznamny dopad na
marketingové kampané vyuzivajici automatizaci a sledovaci nastroje. Vybrana
marketingova agentura proto musi udrzovat pribézny prehled o regulatornich zménach, a to
nejen na narodni, ale i na evropské trovni. Nedilnou soucésti ¢innosti agentury musi byt
pravni dohled nad kazdou kampani a pravidelné¢ vzdélavani tymu v oblasti aktudlnich

pravnich norem (Zakony pro lidi, 2025).

Dulezitou pravni normou je také zakon ¢. 268/2014 Sb., o zdravotnickych prostfedcich,
a zékon ¢. 372/2011 Sb., o =zdravotnich sluzbach. Oba dokumenty upravuji,
za jakych podminek lze poskytovat informace o zdravotnim stavu a zdravotnickych
produktech, a to i v anonymizované podobé. Eticky ramec dopliiuji dokumenty jako Eticky
kodex Ceské asociace farmaceutickych firem nebo doporuéeni Ministerstva zdravotnictvi.
Vybrana marketingova agentura tak musi zajistit, aby jeji aktivity byly v souladu nejen

s pravnimi ptedpisy, ale i s etickymi standardy oboru (Zékony pro lidi, 2025).

Z hlediska pracovnépravnich vztahil je ¢innost agentury ovlivnéna rovné€z zakonem
¢. 262/2006 Sb., zdkonikem préace. Tento zakon upravuje prava a povinnosti zaméstnancii
a zam¢stnavatelii, pracovni dobu, dovolenou, pracovni poméry a dalsi aspekty souvisejici
s fizenim lidskych zdroji. Vzhledem k vyraznému podilu pracovnikii na dalku je tfeba klast
diiraz na nastaveni podminek home office, BOZP i pracovnich néstroji v souladu s platnymi
pravnimi predpisy. Pracovni vztahy v rdmci agentury se fidi rovnéZz zakonem
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery upravuje fungovani spole¢nosti s ru¢enim

omezenym, ve které agentura formalné operuje (Zakony pro lidi, 2025).

Zajisténi znalosti s legislativnimi pozadavky piedstavuje zakladni ptredpoklad
diivéryhodnosti a dlouhodobé konkurenceschopnosti agentury. Nejen pravni disledky, ale
i reputacni rizika mohou ohrozit stabilitu agentury i jejich klientd. Z tohoto divodu je
nezbytné zapojit pravni hodnoceni do kazdé faze planovani kampané a povazovat pravni

soulad za integralni soucast strategického fizeni marketingové komunikace.

8.1.2 Ekonomické vlivy

o 24

procesy klienti v oblasti zdravotnického marketingu. Ceské zdravotnictvi je financovano

primarné z vetejného zdravotniho pojisténi, coz znamend, ze soukromé subjekty v tomto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

sektoru maji omezeny rozpocet na marketingové aktivity, zejména v obdobich ekonomické
nestability. Inflace, vySe urokovych sazeb a celkova ekonomickd vykonnost zem¢ ptimo
ovlivituji schopnost zdravotnickych zafizeni a soukromych klinik investovat do
marketingovych kampani. Meziro¢ni inflace v bfeznu 2025 ¢inila 2,7 %. Tato hodnota
zustala stejna jako v unoru 2025. Zaroven vsak existuji i pozitivni signaly jako je digitalizace
zdravotnictvi, podpora inovaci a rust sektoru telemediciny vytvareji prostor pro nové
zakazky, zejména v oblasti online marketingu a edukativniho obsahu. Vybrana
marketingové agentura musi proto flexibilng ptizptisobovat své sluzby ekonomické situaci,
tedy nabizet skalovatelné¢ kampané, flexibilni cenové modely a ROI jako hlavni prodejni
argument. Soucasn€ musi sledovat trendy v investicich do zdravotnického sektoru — zejména
z evropskych fondi (naptiklad programy REACT-EU a IROP) a ptimych vetejnych dotaci,

které mohou znamenat nové obchodni piileZitosti (Cesky statisticky tiad, 2025).

8.1.3 Socialni a kulturni faktory

Socialné-kulturni prosttedi vyznamné ovliviiuje marketingové strategie ve zdravotnictvi,
protoze urcité hodnoty, postoje a zvyky cilové skupiny urcuji, jakym zplisobem bude sdéleni
pfijimano. V ceské spole€nosti 1ze pozorovat rostouci zajem o prevenci, zdravy zivotni styl,
well-being a duSevni zdravi. Tento trend reflektuji nejen zdravotnickéd zafizeni, ale takeé
farmaceutické firmy, vyzivovi poradci a wellness centra, které vyhledavaji marketingové
sluzby zamétené na osvétu a edukaci. Vybrand marketingova agentura tak musi
pfizpisobovat kampané nejen aktudlnim kulturnim preferencim, ale také veéku, vzdélani
azivotnimu stylu cilové skupiny. Napiiklad mlad$i generace inklinuje k vyuZivani
digitalnich kanall, preferuje vizualni a interaktivni obsah, zatimco starS§i populace dava
prednost informa¢né bohatému a divéryhodnému sdéleni. Rovnéz je nezbytné zohlednit
regionalni odliSnosti. Jiny ptistup je vyZadovan ve velkych méstech a jiny v menSich obcich.
V oblasti zdravotnického marketingu se navic zvySuje poptavka po etickém a transparentnim
ptistupu. Spolecnosti o¢ekavaji, ze kampané budou autentické, nevyuzivajici strachu a bez

manipulativnich prvkia (Hubspot, 2025).

8.1.4 Technologické vlivy

Technologicky pokrok mé zasadni dopad na podobu zdravotnického marketingu a je hybnou
silou zmén v komunikaci, sbéru a vyhodnocovani dat. V poslednich letech se prosazuje
automatizace, personalizace a Al, které¢ umoziuji 1épe cilit marketingové sdéleni a méfit

jeho dopad. Vybrand marketingova agentura vyuziva néstroje jako Google Analytics 4, Meta
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Business Suite, SEMrush a CRM systém Hubspot pro sledovani uzivatelského chovani
a optimalizaci kampani. V oblasti zdravotnictvi je vSak klicova také bezpecnost
a diivéryhodnost digitalnich nastroji. Proto je dulezité implementovat robustni analytické
systémy, které nejenze poskytuji data, ale zdroven zajist'uji ochranu osobnich tdaji. Velmi
rychle se rozviji i oblast programmatic advertising, automatizovaného ndkupu online
reklamy zaloZzené¢ho na algoritmech a datech v redlném case. Vybrana marketingova
agentura by méla rovnéz sledovat vyvoj v oblasti Al jako chatboti v ramci zakaznické
podpory a virtudlni reality (pro edukaci). Vedle toho roste diiraz na obsahovy marketing.
Clanky, videa a podcasty piinaSeji edukativni hodnotu, coz vyZzaduje
multidisciplinarni pfistup a schopnost integrovat obsahové a technické strategie do

jednoho komplexniho feSeni (Statista, 2025).

8.1.5 Ekologické aspekty

Udrzitelnost a environmentalni odpovédnost se stavaji stdle vyznamngj$i soucasti
podnikatelskych strategii napifi¢ odvétvimi, a oblast zdravotnického marketingu neni
vyjimkou. Vybrand marketingova agentura sama o sob¢ nezatéZuje Zivotni prostfedi v mife
srovnatelné s vyrobnimi podniky, jeji klienti, tedy zdravotnicka zatfizeni, farmaceutické
firmy a spoleCnosti zaméfené na zdravotni prevenci jsou pod rostoucim tlakem vefejnosti
i regulatori, aby zohlednovali ekologicka hlediska ve svém provozu i marketingové
komunikaci. Tato skuteCnost vytvaii prostor pro implementaci ekologicky odpovédnych
marketingovych feSeni. Vybrand marketingova agentura by méla aktivné pfispivat
k propagaci ekologickych aktivit svych klientd, naptiklad prostfednictvim kampani
zduraziujicich udrzitelné zdravotni postupy, zelené certifikace, uspory energie nebo

recyklaci obalovych materialt (Zakony pro lidi, 2025).

Z pohledu vlastniho provozu agentury je klicové minimalizovat ekologickou stopu,
a to jak prostfednictvim digitalizace internich procest, tak zavadénim opatfeni jako je
omezeni spotieby papiru, vyuzivani obnovitelnych zdroji energie v kancelafich, tfidéni
odpadu a podpora prace na dalku. Dilezitym prvkem je rovnéz vybér ekologicky Setrnych
partnerti a dodavatell, ¢imZ agentura pfispiva k vytvateni hodnotového fetézce postaveného
na principech udrzitelnosti. V souvislosti se zvySujici se environmentalni gramotnosti
vefejnosti je vhodné uvazovat 1 o zafazeni ESG (Environmental, Social and Governance)
aspekti do planovéani kampani, nebot’ tyto prvky pozitivné ovliviiuji vniméani znacky

klienta (Zakony pro lidi, 2025).
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8.1.6 Zavér PESTE analyzy

PESTE analyza vybrané marketingové agentury odhalila klicové faktory vnéjsiho prostiedsi,
které¢ zasadnim zplisobem ovliviiuji jeji pisobeni v segmentu zdravotnictvi. Z politicko-
pravniho hlediska hraji vyznamnou roli regulatorni omezeni tykajici se propagace
zdravotnickych produktti, ochrany osobnich udaji (GDPR) a dodrzovani etickych standardu.
Pravni ramec je dale doplnén o zédkonik prace a legislativu upravujici fungovani obchodnich
korporaci. Ekonomické faktory ukazuji na napéti mezi omezenymi rozpocty zdravotnickych
zafizeni a rostoucimi pfilezitostmi v oblasti digitalizace, telemediciny a evropského
financovani. Agentura musi pfizptisobovat své sluzby proménlivym ekonomickym
podminkdm a cilit na segmenty s potencidlem pro dlouhodobou spolupraci. Socialné-
kulturni aspekty zdlraziuji rostouci zdjem vetejnosti o zdravi, prevenci a dusevni pohodu,
coz se promitd do poptdvky po autentickém, etickém a edukativhim marketingu.
Technologické faktory podtrhuji vyznam vyuzivani néastrojii pro automatizaci, analyzu dat
a obsahovou personalizaci, v¢etn¢ umélé inteligence a CRM systémil. V oblasti
ekologickych vlivli se agentura setkdva s rostoucim dirazem na udrZitelnost, a to jak ze
strany klientd, tak vefejnosti. PfileZitosti je aktivni zapojeni do ESG komunikace
a minimalizace vlastni environmentalni stopy prostfednictvim digitalizace a vzdalené prace.
Tyto faktory dohromady tvofi strategicky ramec pro rozhodovani agentury a jeji dalsi rozvoj

na dynamickém trhu zdravotnictvi.

8.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil je analytickym nastrojem strategického ftizeni, ktery slouzi
k identifikaci vné&jSich faktord ovlivitujicich konkurenéni prostfedi v daném odvétvi. Tento
model umoziuje posoudit intenzitu konkurencniho tlaku a identifikovat ptileZitosti a hrozby,
kter¢ mohou ovlivnit postaveni vybrané marketingové agentury na trhu zdravotnického
marketingu v Ceské republice. Model zahrnuje pét zakladnich sil: vyjednavaci silu
zakaznikl, vyjednavaci silu dodavateli, hrozbu substitu¢nich produktii, hrozbu vstupu
novych konkurentt a intenzitu stavajici konkurence. V nasledujicich podkapitolach jsou tyto
sily podrobné analyzovéany s ohledem na specifika ¢eského trhu a aktualni trendy v oblasti

zdravotnického marketingu.



74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.2.1 Stavajici konkurence

Konkurenéni prostiedi v oblasti marketingovych agentur v Ceské republice lze
charakterizovat jako vysoce odborné, dynamické a stale se vyvijejici. V tomto odvétvi
pusobi nékolik etablovanych agentur, které predstavuji pfimou konkurenci pro vybranou
marketingovou agenturu. Tyto subjekty se li§i nejen rozsahem poskytovanych sluzeb, ale
1 mirou specializace, technologickou vyspélosti ¢i strategickym zamétenim. Pro potieby této

analyzy a nasledného benchmarkingu byly vybrany tfi reprezentativni agentury:

e AMEPRA.
e Atweb.
e Ewing.

Kazda z nich ptedstavuje jiny typ konkurencni strategie a zaroven nabizi odliSny pohled

na poskytovani marketingovych sluzeb ve zdravotnictvi.

Agentura AMEPRA je jednim z nejvyraznéjSich subjektl v oblasti farmaceutického
a zdravotnického marketingu. Vyznacuje se dlouholetou praxi a Sirokym portfoliem sluzeb
zahrnujicich poradani odbornych kongresi, produkci vzdélavacich materidlti a digitalni
komunikaci. Jeji hlavni konkurencni vyhodou je hluboké porozumeéni specifikiim
zdravotnického trhu a schopnost poskytovat komplexni feSeni vcetné offline i online
marketingovych nastroji. Zaroven se vsak mize potykat s ur¢itou mirou rigidnosti v piistupu
a pomalejsi adaptaci na nové technologické trendy. Pro vybranou marketingovou agenturu
predstavuje AMEPRA silného konkurenta v oblasti komplexnich B2B feSeni a projektového
fizeni pro farmaceutické klienty (AMEPRA, 2025).

Naopak Atweb je digitalni agentura, ktera se vyhradné zamétuje na online marketing
pro lékaife a mensi zdravotnicka zatizeni. Jeji hlavni silou je vysoka mira specializace,
orientace na moderni komunikacni kanaly a schopnost efektivné petavit odborny obsah do
jazykové 1 vizualn€ srozumitelného sdéleni pro pacienty. Diky svému uzkému zaméfeni
dokaze vytvaret cilené kampané s vysokou mirou personalizace. Omezenim vSak muize byt
uzsi spektrum sluzeb a mensi tym, coz snizuje kapacitu pro veétsi a komplexnéjsi projekty.
V porovnani s vybranou marketingovou agenturou ma Atweb vyhodu v pfesné definovaném
segmentu, zatimco vybrand marketingova agentura mulze tézit z SirStho portfolia

a projektové flexibility (Atweb, 2025).
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Tretim relevantnim konkurentem je Ewing, agentura orientovand na strategickou
komunikaci a public relations ve zdravotnictvi. Ewing se zaméfuje piredev§sim na tvorbu
znacky, budovani reputace a mediadlni vztahy, pficemz vyuziva hlubokého porozuméni
zdravotni politice a vefejnému zdravi. Klicovou vyhodou agentury je schopnost vytvaret
»tailor-made” komunikacni strategie pro klienty s diirazem na strategicky piesah
a dlouhodobé planovani. Na druhé stran¢ mtize byt jeji slabinou to, Ze se nezaméfuje jen na
zdravotnicky segment, proto odbornost jejich tymu bude mens$i. Vybrand marketingova
agentura muze v tomto kontextu nabidnout vétsi diraz na odbornéjsi pfistup, online

analytiku a rychlost exekuce kampani (Ewing, 2025).

8.2.2 Nové vznikajici konkurence

Vstup novych subjektii na trh marketingovych agentur pro zdravotnické spoleénosti v Ceské
republice je podminén souborem specifickych bariér, které vyrazné ovliviiuji miru reélné
hrozby nové€ vznikajici konkurence. Piestoze neexistuji formalni regulacni pirekazky
v podobé licenci ¢1 zakonnych omezeni vstupu, jde o odvétvi s vysokou mirou odborné
specializace, zna¢nymi naroky na know-how a silnou bariérou ze strany klientd. Novi hraci
musi Celit nejen konkurenci zavedenych agentur, ale i rostoucim narokiim na kvalitu,

etiku a efektivitu v oblasti komunikace ve zdravotnictvi.

Jednou z nejvyznamnéjSich piekéazek vstupu je kapitdlova naro¢nost. Vstup do odvetvi
s sebou nese naklady na personalni zajiSténi, akvizici klientd, tvorbu obsahu a budovani
znacky. Naklady se zvySuji zejména v ptipad¢ potieby investovat do pokrocilych néstroji
pro datovou analytiku, sprdvu kampani, grafické produkce ¢i vyvoje webovych
a mobilnich feSeni. Vysoka mira technologické komplexity, v€etn¢ integrace systému jako
CRM, PPC platforem, automatizovanych e-mailingovych nastroji nebo analytickych

dashboardt, pfedstavuje vyznamnou vstupni bariéru.

Zasadni roli hraji také personalni naklady. Vybrand marketingova agentura musi
disponovat tymem odbornikii se zkuSenostmi nejen v marketingu, ale 1 se znalosti
zdravotnické legislativy, farmaceutické etiky a behavioralni komunikace v tomto segmentu.
Odbornici s timto profilem jsou na trhu omezeni a jejich nabor i udrzeni je finanén€ naro¢né.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu hybridnich dovednosti se tento tlak dale prohlubuje.
Dalsim faktorem, ktery zvySuje bariéru vstupu, je implementace a vyuzivani umelé
inteligence (AI). Moderni agentury jiz bézn¢ vyuzivaji Al pro segmentaci zakaznik,

predikce chovani, automatizaci obsahu nebo optimalizaci rozpocti kampani. Novi hraci bez
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technologického zazemi a zkuSenosti s Al budou celit konkurencni nevyhodé nejen
efektivité, ale i v ocekavanich klientd. Kromé technologického naskoku ustalenych agentur
pusobi jako silny faktor i rychlost adaptace na zmény v prostiedi digitdlniho marketingu,

vcetné nastrojii pro ochranu dat, compliance nebo machine learning.

Dalsi riziko pfedstavuje internacionalizace trhu. Zahrani¢ni agentury s vysSSim
rozpoCtem, zavedenymi nastroji a propracovanymi procesy mohou vstoupit na ¢esky trh
formou akvizic ¢i pres lokalni partnery. Jejich konkuren¢ni vyhodou byva predevs§im ptistup
k sofistikovanym feSenim, mezinarodnimu know-how a vyssi standardizaci sluzeb, které

mohou nabidnout za vyhodnéjsi cenu diky efektu rozsahu.

Z pohledu klientti hraje kli¢ovou roli také diivéra a ochota pfiejit ke zcela novému
partnerovi. Ve zdravotnickém marketingu je diivéra zaloZena nejen na reputaci, ale 1 na
schopnosti dodrzovat etické standardy, pfinaset hodnotny obsah a porozumét specifickym
regulacnim ramcim. Nové agentury musi ¢asto dlouhodobé budovat divéryhodnost, coz je

bariéra, kterou nelze ptekonat kratkodobé.

8.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Z vysledkt STP analyzy vyplyva, ze vybrana marketingova agentura cilen€ oslovuje vysoce
specializované segmenty trhu, pfedevSim zdravotnické instituce, farmaceutické spolecnosti,
zdravotni pojiStovny a vyrobce zdravotnickych technologii. Tyto segmenty sdileji nejen
vysoké naroky na odbornou komunikaci, ale rovnéz ocekavaji komplexni servis, ktery
zohlediuje regulacni prostiedi a citlivost oboru. Prave tato specifika zdsadné€ ovliviiuji miru

vyjednavaci sily klientd.

Klienti, na které vybrana marketingové agentura cili, maji zpravidla dostatek informaci,
zkuSenosti a Casto 1 interni marketingové tymy, coz zvysuje jejich schopnost porovnavat
nabidky a vyjednavat vyhodnéjsi podminky. V dasledku toho je vyjednavaci sila zakaznikii
vysokd, zejména u dlouhodobych kontrakti a rozsahlych strategickych projekti. Dlraz na
odborné know-how, divéryhodnost a transparentnost — tedy klicové prvky positioningu
agentury — se tak stdva nejen konkuren¢ni vyhodou, ale i nutnou podminkou pro
udrZeni pozice na trhu. Na trovni behaviordlni segmentace je tfeba zohlednit, Ze vétSina
klientli z oblasti zdravotnictvi upfednostiiuje partnera, ktery rozumi jejich specifickym
vyzvam. To agentufe umoziuje stavét na personalizovanych sluzbach a konzultativnim

piistupu, ¢imzZ se Castecné snizuje tlak cenové konkurence. Piesto vSak zlstdva nutnosti
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poskytovat jasné a métitelné vysledky, které posiluji vnimanou hodnotu sluzeb a omezuji

tendenci klientd k fluktuaci mezi agenturami.

8.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ sluzeb a technologii pfedstavuji dualezitou soucast hodnotového fetézce
marketingové agentury, nebot pfimo ovliviluji schopnost agentury realizovat efektivni
a kvalitni vystupy pro své klienty. V piipadé vybrané marketingové agentury plisobici ve
zdravotnickém marketingu se jednd zejména o poskytovatele softwarovych nastrojii
specializované databdze a mailingové systémy, grafickd a video produkéni studia, medialni
agentury, specialisty a dal$i externi partnery. Vzhledem k rozvinutému trhu digitalnich
sluzeb v Ceské republice a dostupnosti alternativnich feSeni je obecna vyjednavaci sila
téchto dodavatelii pomérné nizka. Vybrana marketingova agentura mé zpravidla moZnost
zvolit si z nekolika dostupnych poskytovatelll, pfi¢emz rozhodujicimi faktory jsou cena,

spolehlivost, rychlost dodani, technologicka kompatibilita a mira podpory.

Vyjimku vSak ptedstavuji specifické nastroje a sluzby, které jsou unikéatni nebo obtizné
nahraditelné jako naptiklad certifikované databaze zdravotnickych pracovniki, bezpecné
platformy pro zpracovani citlivych udajii nebo proprietarni nastroje pro métfeni ucinnosti
kampani v 1ékaiském prostiedi. V téchto ptipadech mize byt vyjednavaci pozice agentury
omezend, zejména pokud jde o ptistup ke klicovym funkcionalitim nebo cenové podminky.
Vybrand marketingova agentura proto uplatiiuje strategii diverzifikace dodavatelského
portfolia, ¢imz minimalizuje riziko zavislosti na jednom subjektu, a zaroven posiluje svoji
vyjednavaci silu prostfednictvim dlouhodobé spoluprace a objemovych kontraktti. V oblasti
zdravotnického marketingu je navic nezbytné dbat na pravni soulad vSech technologii
s pozadavky na ochranu osobnich udaj, coz zvySuje naroky na vybér divéryhodnych

partnert s odpovidajicimi certifikacemi a bezpe¢nostnimi standardy.

8.2.5 Hrozby substitu¢nich produkti

V oblasti zdravotnického marketingu predstavuji substituéni produkty a sluzby redlnou
hrozbu, ktera mize vyznamné ovlivnit postaveni vybrané marketingové agentury na trhu.
Substituty v tomto kontextu nelze chépat pouze jako konkuren¢ni agentury, ale predevSim
jako alternativni piistupy, které klienti mohou vyuZzit misto spoluprace s externim
marketingovym partnerem. Mezi nejvyznamnéj$i formy substituce patii interni
marketingové tymy zdravotnickych zafizeni a rostouci dostupnost umélé inteligence

a automatizacnich systému pro planovani a fizeni kampani.
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Stale vice zdravotnickych subjektl, pfedevSim vétsi nemocnicni fetézce
a farmaceutické spoleCnosti, buduji vlastni interni marketingova oddé¢leni. Divodem je
snaha o snizeni ndkladd, kontrolu nad celym procesem komunikace a vyssi rychlost
rozhodovani. Interni tymy maji navic moznost lépe integrovat marketing s klinickym
provozem a strategickymi cili instituce. Tyto faktory Cini z interniho marketingu silného
konkurenta, zejména pokud je podporovan modernimi technologiemi a kvalitnim
personalnim obsazenim. Vybrana marketingova agentura proto musi svym klientim nabizet

takovou troven ptfidané hodnoty, kterou interni tym neni schopen nahradit.

Dalsi formu substituce predstavuji naptiklad online marketingové platformy.
Tyto néstroje umoziuji malym ordinacim a Iékafskym praxim realizovat zakladni
marketingové aktivity bez nutnosti spoluprdce s agenturou. Ackoliv tyto néstroje
neposkytuji  srovnatelnou  Uroveil  odbornosti ani  strategického  uvazovani,
jejich jednoduchost, nizkéd cena a okamzita dostupnost predstavuji redlnou konkurenci pro
mensi zakazky. Vyzvou pro vybranou marketingovou agenturu je presvédcCit klienty, ze
vyuziti agenturnich sluZzeb pfina$i vys$Si ndavratnost investice diky lepSimu cileni,

optimalizaci kampani a profesionalnimu vedeni.

S rostoucim rozvojem umélé inteligence se objevuji 1 nastroje, které umoziuji
automatizovanou tvorbu obsahu, planovani kampani nebo spravu socialnich siti. V blizké
budoucnosti 1ze oc¢ekavat dalsi nariist téchto technologii, které by mohly sniZovat bariéru
vstupu pro samostatné marketingové aktivity zdravotnickych subjektd. Vybrana
marketingova agentura by proto méla do svého portfolia aktivné integrovat prvky umélé
inteligence a automatizace. Ne jako substitut, ale jako néstroj zvySujici efektivitu a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Lze konstatovat, Ze substitu¢ni hrozby jsou v oblasti zdravotnického marketingu
pfitomny a maji rostouci tendenci. Vybrand marketingové agentura by méla na tyto zmény
reagovat aktivnim rozvojem svych kompetenci, technického zidzemi a individudlnim
ptistupem ke klientim. Klicovym argumentem vici substitutim je schopnost nabidnout
strategické mysleni, mezioborovou expertizu a komplexni feSeni, kterd klientovi pfinéseji

méfitelné vysledky a pfidanou hodnotu.

8.2.6 Zavér Porterova modelu péti sil

Prostfednictvim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byla provedena systematicka

identifikace faktorti ovliviiyjicich konkuren¢ni postaveni vybrané marketingové agentura
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v segmentu zdravotnického marketingu. Celkové lze konstatovat, ze Porteriiv model
umoznil vybrané marketingové agentufe 1épe porozumét konkurenénim tlakiim na ¢eském
trhu zdravotnického marketingu a definovat klicové oblasti, na které by se méla v ramci
dalsiho strategického rozvoje zaméfit. Vysledky analyzy budou déle vyuzity jako zéklad pro

navrh konkrétnich opatieni v rdmci projektové ¢asti této diplomové prace.

8.3 Benchmarking vybrané marketingové agentury

Benchmarking je systematickou metodou, kterd umoziiuje porovnat vybranou
marketingovou agenturu s pifimymi konkurenty na trhu. Cilem této analyzy je nejen
identifikovat siln¢ a slabé stranky agentury ve vztahu k ostatnim hra¢im v oboru, ale
pfedev§im ziskat konkrétni podnéty pro =zlepSeni konkurenceschopnosti, posileni

marketingové vykonnosti a optimalizaci klientské zkuSenosti.

V ramci analyzy byly porovnany Ctyii agentury puisobici v oblasti zdravotnického nebo

B2B marketingu:
e AMEPRA.
e Atweb.
e Ewing.

e vybrand marketingova agentura, které je pfedmétem zkoumani této diplomové prace.

Jednotliva hodnotici kritéria byla stanovena na zékladé€ relevantnosti pro marketingové
agentury a reflektuji jak digitalni schopnosti, tak také strategicky ptistup k zdkazniktm.
V prvni ¢asti benchmarkingu, v tabulce (Tabulka 2), jsou jednotlivé agentury

hodnoceny slovné na zékladé né€kolika klicovych kritérii. Tyto popisy tvofi kvalitativni

ramec pro nasledné kvantitativni hodnoceni.

Dalsi tabulka (Tabulka 3) pak prezentuje bodové hodnoceni vSech kritérii vcetné

vvvvv

lepsi vysledek. Vysledné skore pak vzniklo ndsobenim hodnoceni jednotlivych kritérii jejich

vahami, které ptedstavuji dilezitost.
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Tabulka 2 Hodnoceni konkurence

Vybrana
Kritérium marketingova AMEPRA Atweb Ewing
agentura
Blogové “1v
Moderni clanky Skvely
s uzivatelsky
Zastaralejsi shzitek
. Spatnd mobilni design Moderni
Webove optimalizace design
stranky Bez piipadovych Ptipadové studie
Horsi SEO studii Bez . ,
o , Velmi $patné
pripadovych SEO
studif
Komplexni
Podobn¢ jako digitalni 1 offline
Roz§ah , Komplexni digitalni i Vybran? . quz,e: , marketing
nabizenych offline marketin marketingova digitalni
sluZeb & agentura bez marketing Nesoustiedi se
tvorby webill jen na
zdravotnictvi
, . Nema
Slaby Google Nema recenze na ., .
. recenze na  |[Nejvice recenzi
Online profil Google
g Google
viditelnost M4 PPC
Ma PPC Ma PPC Nemé PPC
Nevvuriva Velmi dobré
Aktivita na |Kvalitni obsah na L yyuziva dosahy na
civ s . g Nema socialni socialni sité, |, . ,
socialnich rtiznych sitich o , LinkedIn, ostatni
‘s . . sité ale ma
sitich s nizkou frekvenci platformy moc
profily o s
nevyuziva
Hodnoceni Mnoho referenci Nejlépe sepsané
. Pouze loga Jedna reference
klienty R . B I
Ptimé ptipadové referenci reference s komplexnimi
a reference . .
studie piiklady
Obsah pipadove stidie
(blogy, e-mail [Ned&l4 Nedgla Blog P .
marketing...) jiny obsah
g neprodukuje
Y, Ucast na
Event . Z4dna ptitomnost Porada i vlastni Z:a’dna marketingovych
marketing pritomnost

veletrzich
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Tikténé Rozdavé na
< s Nema veletrzich své Nema Vizitky, letéky...

materialy .. ,

vizitky a letaky

Mnoho vystupt Zadnd Ptitomnost jak
Média Z4dna ptitomnost jak v offline, tak |, v offline, tak

. pritomnost . f 1o
online online médiich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ aktualizovanych vysledki benchmarkingové analyzy uvedenych v tabulce
(Tabulka 3) se ukazuje, Ze nejvyssiho celkového skore dosahla agentura Ewing (4,03), ktera
se tak v daném srovnani stavd lidrem v oblasti komplexni marketingové komunikace.
Vybrana marketingova agentura se umistila na velmi silném druhém misté s celkovym skore
3,61, coz potvrzuje jeji stabilni vykonnost a konkurenceschopnost v ramci trhu. Tieti misto

obsadila agentura Atweb (2,60), zatimco nejnizsi skore zaznamenala AMEPRA (2,20).

Vybrana marketingovd agentura v ramci této analyzy vynikla zejména v rozsahu
nabizenych sluZeb, trovni webové prezentace a praci s klientskymi referencemi, kde doséhla
nadprimérného bodového hodnoceni. Velmi pozitivné€ byla rovnéz hodnocena jeji aktivita
na socialnich sitich a celkova prezentace znacky v online prostiedi. Mezi slabsi oblasti vS§ak
naddle patfi obsahovy marketing, kde se projevuje absence pravidelnych vystupti ve formé
blogt, newsletteri nebo odbornych ¢lankt. Rezervy byly identifikovany také v oblasti event
marketingu, tiSténych materidli a medidlnich vystupt, které ziistavaji malo vyuzitym

komunika¢nim kanalem.

Tabulka 3 Benchmarking a jeho vysledky

Vybrana
Kritérium Viha |marketingova |AMEPRA Atweb Ewing
agentura
Webové
strénky 0,15 4 (0,60) 2(0,30) 3(0,45) 5(0,75)
Rozsah
nabizenych 0,15 5(0,75) 3 (0,45) 3(0,45) 4 (0,60)
sluzZeb
Online 015  |3(045) 1(0.15) 3(0.45) 3(0.45)
viditelnost ’ ’ ’ ’ ’
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Aktivita na
socialnich 0,08 4(0,32) 1 (0,08) 3(0,24) 4(0,32)
sitich

Hodnoceni
klienty 0,20 4 (0,80) 2 (0,40) 2 (0,40) 5(1,00)
a reference

Obsah (blogy,
e-mail 0,12 2 (0,24) 1(0,12) 3(0,36) 3(0,36)
marketing...)

E‘;?;:e fing 0,05  [0(0,00) 5(0,25) 0 (0,00) 3 (0,15)
Tisténé 0,05  [0(0,00) 4(0,20) 0 (0,00) 3 (0,15)
materialy

Média 0,05  [0(0,00) 5 (0,25) 0 (0,00) 5 (0,25)
Celkem 1,00  [3,61 2,20 2,60 4,03

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ detailni benchmarkingové analyzy lze konstatovat, Ze vybrana
marketingova agentura ma solidni zaklady v n€kterych oblastech marketingové komunikace,
zejména v rozsahu nabizenych sluzeb a praci s klientskymi referencemi, kde dosdhla
vysokého hodnoceni. Webova prezentace plisobi modernim dojmem, ale jeji funkcénost je
omezena, vykazuje nedostate¢nou mobilni optimalizaci a slabsi vysledky v oblasti SEO.
Agentura rovn€z nevyuziva potencidl obsahového marketingu, nebot’ neprodukuje blogy,
odborné clanky ani e-mailové newslettery, coZ oslabuje jeji pozici v organickém
vyhledévani i pfi budovani odborné autority. Aktivita na socialnich sitich je nepravidelna
a vykazuje nizkou frekvenci ptispévki, ¢imz se snizuje jeji dosah i angaZzovanost publika.
Zcela absentuje offline komunikace i i€ast v médiich, coz znamena nevyuZzity potencial pro
cileni na odbornou vefejnost a posileni znacky v tradicnich kanélech. Pro zlepSeni
konkurenceschopnosti a upevnéni pozice na trhu zdravotnického marketingu je nezbytné
zamé&fit se na optimalizaci webu pro SEO a mobilni zafizeni, rozvoj obsahovou
a pravidelnou komunikaci na socidlni sitich a jelikoz je uplna absence offline marketingu,

agentura by je méla zacit vyuzivat.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE MARKETINGOVE AGENTURY

Tato kapitola se zaméfuje na praktickou analyzu jednotlivych ndstroji marketingové
komunikace, které vybrand marketingova agentura vyuziva pii realizaci svych aktivit
v oblasti zdravotnického marketingu. Kazdy nastroj je analyzovan samostatné, a to na
zakladé jeho konkrétniho vyuziti v praxi, souvislosti s komunikacni strategii agentury
a aktualnich zjisténi z predchozich analytickych ¢asti této diplomové prace. Informace
uvedené v této analyze pochazeji 1 z internich zdroji vybrané marketingové agentury,

vlastniho zc¢astnéného pozorovani a vlastnich znalosti autora prace.

9.1 Online marketingova komunikace vybrané marketingové agentury

Digitalni marketing tvofi jddro komunikaéni strategie vybrané¢ marketingové agentury
a zahrnuje Siroké spektrum aktivit od socidlnich siti po webové stranky. V ramci této ¢asti
bude analyzovano, jak agentura tyto néstroje vyuziva, jaké jsou jejich silné a slabé stranky,
a jakym zpusobem pfispivaji k budovani znacky, akvizici klienti a napliovani

marketingovych cila.

9.1.1 SEO a online viditelnost vybrané marketingové agentury

V této podkapitole je analyzovana problematika SEO a online viditelnosti vybrané
marketingové agentury. Cilem této analyzy je identifikovat klicové nedostatky, které brani
efektivnimu zlepSeni pozic ve vyhledavacich a tim i zvySeni navstévnosti webovych stranek.
Analyzovéany jsou predev§im oblasti technického SEO, obsahové optimalizace, struktury
odkazl a socialnich signalii. Nasledujici kapitoly pfinasi podrobnou analyzu téchto aspektii
a jejich vliv na SEO a online viditelnost webu. Cely audit byl provedena za pomoci webu

Seoptimer. Celkové skore B- je vidét na obrazku (Obrazek 8).
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Audit Results for - |

Your page could be better

Q-

On-Page SEO Links Usability Performance Social Sockl

Report Generated: 27 March 1:15PM UTC Refresh Results Now

Obrazek 8 Audit webu pomoci Seoptimer
(zdroj: Seoptimer, 2025)

Technické SEO je dllezitou soucasti celkového hodnoceni optimalizace webové
stranky. Z pfiloZzené analyzy je patrné, Ze stranka vybrané marketingové agentury pouziva
technologie jako Google Analytics, Google Tag Manager, Facebook Pixel, MySQL a dalsi.
Web je postaven na platformé Elementor. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze celkova velikost
stranky dosahuje 9,7 MB, coz je nad doporucovanou hranici 5 MB. Komprese dat je
pfitomna, ale ti¢innost komprese je pouze 50 %, coZ zpomaluje nacitani stranky. Nejvétsi
podil na velikosti stranky maji obrazky a externi zdroje. Tato skute¢nost ma negativni vliv
na rychlost nacitani, coz je kriticky faktor pro zlepSeni uzivatelského zazitku 1 hodnoceni ve

vyhledédvacich (Search engine journal, 2025).

Stranka vybrané marketingové agentury obsahuje zdkladni prvky on-page
optimalizace, jako jsou H1, H2 a H3 znacky. I pfes to, Ze na obrazku (Obrazek 9) vidime
skore A, tak struktura kliCovych slov neni dostate¢né distribuovana mezi dulezit¢ HTML
znaCky. Meta description odpovida doporucené délce 120—160 znakii, ale title tag piesahuje

doporuceny rozsah 50-60 znakt (Seoptimer, 2025).
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On-Page SEO Results

Your On-Page SEO is good

Your page is mostly optimized for On-Page SEQO performance. On-Page SEO is important to
ensure Search Engines can understand your content appropriately and help it rank for relevant
keywords. You can continue to improve your page by ensuring HTML Tag Content is completed
correctly and text content is well aligned with chosen keywords.

Title Tag x

You have a title tag, but ideally it should be shortened to between 50 and 60 characters (including spaces).

Length : 66

Title tags are very important for search engines to correctly understand and categorize your content.

Meta Description Tag

Your page has a meta description of optimal length (between 120 and 160 characters).

Length : 138

SERP Snippet Preview

This illustrates how your page may appear in Search Results. Note, this is intended as a guide and Search Engines
are more frequently generating this content dynamically.

Obrazek 9 On-page SEO audit
(zdroj: Seoptimer, 2025)

I ptes to, Ze celkové on-page skore vychazi na A, tak kli¢ova slova pouziti na webové
strdnce agentury nejsou dostatecné relevantni pro B2B segment. Na obrazku (Obrazek 10)
vidime, Ze u 40 obrazkl neni vyuzito alt tagt diky ¢emuz agentura velmi ztraci na moznosti
vyuzit organické navstévnosti z prohlizect jako je Google a Seznam. Samotn4 klicova slova,

ktera by méla byt pouzita budou rozebrana v projektové ¢asti prace.

Amount of Content

Your page has a good level of textual content, which will assist in it's ranking potential
Word Count: 1616

Image Alt Attributes x

You have images on your page that are missing Alt attributes.

We found 97 images on your page and 40 of them are missing the attribute.
Alt attributes a an often o yoked and simpie way o 5 \']'1:]' to Search | ngines what an Image Is about, and ne [*]

it rank in imag

Show details

Obrazek 10 Audit webovych stranek pomoci Seoptimer — klicova slova

(zdroj: Seoptimer, 2025)
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9.1.2 Webové stranky agentury

Webové stranky vybrané marketingové agentury ptedstavuji klicovy nastroj jeji online
prezentace a maji zasadni vyznam v ramci celkového marketingového fizeni. Slouzi jako
vstupni brana pro potencialni i stavajici klienty, ovliviiuji ditvéryhodnost agentury a zaroven
plni funkci informacni 1 akvizi¢ni. Pfestoze agentura jiz disponuje aktivnim webem,
vysledky provedené SEO analyzy poukazuji na fadu nedostatktl, které vyrazné limituji jeho
efektivitu z hlediska uzivatelské zkuSenosti, technického vykonu i optimalizace pro
vyhledéavace. Tato kapitola proto shrnuje klicové poznatky v n€kolika oblastech, které byly

identifikovany jako problémové.

Z hlediska UX se web agentury na prvni pohled jevi vizualné moderné a atraktivné a
podle auditu na obrazku (Obrazek 11) mé skore B. Vizudlni styl odpovida soucasnym
trendim a vytvari profesionalni dojem. Pfesto vSak uZivatelskd zkuSenost trpi nékolika
zasadnimi nedostatky. Nejvyznamnéjsim problémem je slozita navigace a nejednoznacna
struktura informaci. NavStévnici Casto nardzeji na zmatecné oznaceni jednotlivych sekci
nebo chybéjici logiku v hierarchii obsahu. Vysledkem je vyssi mira bounce rate coZ bylo
potvrzeno i pomoci Google Analytics. Dal§im problémem je absence pfimého CTA na
hlavni strance, které by uzivatele intuitivné vedly k poZadovanym krokiim, jako je poptavka
sluzby, vyplnéni formuléfe nebo odbér newsletteru. Tyto prvky maji zasadni vyznam pro

konverzni uspéSnost webu a jejich implementace bude doporucena v projektove ¢asti.

Your usability could be better

Google's Core Web Vitals

Use of Mabile Viewports

Google's PageSpeed Insights - Mabile x
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Obrazek 11 Audit UX pomoci Seoptimer
(zdroj: Seoptimer)

Struktura webovych stranek neni dostatecné prehledna. Jednotlivé sekce nejsou logicky
odd¢lené a chybi interni propojeni mezi souvisejicimi tématy. Navigacni menu neobsahuje
nekteré dualezité polozky, jako jsou reference klientli nebo pfipadové studie. Zaroven se
vyskytuji technické duplicity v rdmci odkazii a URL struktur, coz negativné ovliviiuje
indexaci webu ve vyhledavacich. Celkové web plisobi vizudlné sjednocené, ale na urovni
navigace a struktury postrada logiku a konzistenci, coz je zasadni bariéra pro efektivni

vyuziti webu jako néstroje marketingového fizeni.

Z hlediska mobilni optimalizace 1ze konstatovat, Ze web je sice responsivni, avSak z
hlediska pouzitelnosti na mobilnich zafizenich neni zcela idealni. Byly identifikovany
problémy s vykreslovanim nekterych prvkl (napf. interaktivni tlacitka a formulare), které
nejsou dostatecné ptizpltisobeny mensim obrazovkam. Také fonty a mezery mezi texty
nejsou optimalizovany pro ¢teni na mobilnich zafizenich, coz ztéZuje Citelnost a sniZuje
uzivatelsky komfort. Vyuzivani iframe prvki na mobilnich verzich navic zpomaluje
interakce a komplikuje navigaci. Tato skute¢nost ma piimy negativni vliv nejen na UX, ale
1 na pozice ve vysledcich vyhledavani, protoze mobilni pfivétivost je jednim z hodnoticich

kritérii algoritmi Googlu.

9.1.3 Socialni sité

Vybrana marketingova agentura vyuziva socidlni sit€¢ jako jeden z klicovych kanalt pro
komunikaci se svymi klienty a cilovymi skupinami. Pfedev§im se zamétfuje na platformy
jako Instagram, Facebook a LinkedIn. Pfitomnost agentury na téchto sitich je diilezita nejen
pro budovani brandu, ale také pro zajiSténi aktivni komunikace s potencialnimi i stavajicimi
klienty. V ramci analyzy byly hodnoceny aspekty jako celkovy dosah, engagement,
frekvence prispévkl a kvalita obsahu. Aktualn¢ vybranad marketingova agentura do spravy
socialnich siti investuje primérné 20 000 K¢ mésicnée.

Instagramovy profil vybrané marketingové agentury je jednim z hlavnich néstroja pro
komunikaci s cilovou skupinou v oblasti zdravotnictvi. Na zéklad¢ dostupnych udaji
uvedenych v obrazku (Obrazek 12) je ziejmé, Ze profil ma relativné nizky pocet
sledujicich (660) a dosahuje primérné 5,2 lajkii na pfispévek. Prestoze engagement uctu
dosahuje 9,394 % coz indikuje zapojeni stavajicich sledujicich, pocet komentaii u prispévkil

zustava na nule, coz naznacuje nedostatecnou interakci s publikem.
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Frekvence publikovani je velmi nizka, primérné je publikovano 3,65 ptispévkil véetné
zvetejnéni prispévk je stiteda v 19:00, coz by mélo byt brano v tvahu pii planovani obsahu.
Mezi nejsledovanéjsi prispevky patii vizudly a videa zaméfend na rady pro zlepSeni
konverzi, spravné nastaveni reklam a obecné vzdélavaci obsah. To naznacuje, Ze
cilové publikum je z velké ¢asti tvotfeno jednotlivci nebo spole¢nostmi, které hledaji odborné

rady v oblasti marketingu.

Dale bylo zjisténo, ze profil vyuziva velmi omezené mnoZzstvi hashtagili, zejména pouze
nazev agentury. Tento pfistup vyrazné¢ omezuje potencidlni dosah ptispévki, nebot’ neni
vyuzivan cely potencial hashtagii relevantnich pro marketing ve zdravotnictvi, jako
napiiklad #medicalmarketing, #zdravotnictvi nebo #digitalmarketing. Vzhledem k tomu, ze
ptispévky neobsahuji $irsi spektrum klicovych slov a hashtagti, je omezen jejich potencidl

oslovit nové sledujici a klienty.

Engagement - 9.394%
& UNLOCK

Followers 660 Uploads 134

Avg. likes 5.2 Avg.comments 0

Obrazek 12 Analyza Instagramu agentury
(zdroj: inflact, 2025)

Analyza vybrané marketingové agentury na siti LinkedIn ukazuje, Ze ti€et se zamétuje
na prezentaci uspechii, propagaci klientskych kampani a budovani odborné reputace v
oblasti marketingu. Sledovanost u¢tu je pomérn¢ nizka, konkrétné¢ 61 sledujicich, coz
naznacuje nedostateCny dosah a aktivitu na této siti. Profilova stranka jasné deklaruje, ze
agentura poskytuje marketingové sluzby a zamétuje se na efektivni reklamni kampané.

Vizudly na strance jsou profesionalné zpracované a odrazeji moderni piistup agentury.
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Prispévky, které jsou na profilu zvefejiiovany, se zamétuji na edukaci potencialnich
klientd a prezentaci dosazenych vysledkl. Jako piiklad mlze byt zminén ptispévek
s popisem péti nejCastéjSich chyb v placenych kampanich na Facebooku, coz je konkrétni
a pritazlivy obsah, ktery mize vzbudit zdjem odborné veiejnosti. Takovy typ obsahu ma
potencial prildkat vice sledujicich, pokud bude spravné propagovan. Pravé nejvétSim
nedostatkem je mala frekvence publikovanych ptispévki, a to pouze jeden mésicné, je tedy

nutné, aby se agentura znovu zameétila na pravidelnou publikaci.

Facebookovy profil vybrané marketingové agentury mé v soucasnosti 1,7 tisice
sledujicich a stejny pocet likes. Hlavni typ obsahu tvoii kratka videa Reels, kterd jsou
zamétena na poskytovani marketingovych rad, prezentaci odbornych znalosti a demonstraci
efektivnich strategii pro zdravotnické spolecnosti. Obsah je vizualné vyrazny, coZ je
dosazeno pouzitim kontrastnich prvki, jako jsou ¢erna pozadi, zelené akcenty a jasné texty.
Tento styl pfispiva k vytvoreni profesionalniho dojmu a konzistentniho brandingu. V ramci
analyzy byly zjiStény urcité nedostatky, které mohou ovlivnit celkovou efektivitu
komunikace prostiednictvim Facebooku. PiestoZe je obsah pravidelné¢ publikovan a
zpracovavan profesionalné, dosah jednotlivych ptispévkil neni rovnomérné rozloZen. Reels
s atraktivnimi nadpisy nebo slibujicimi konkrétni rady maji tendenci dosahovat vyssi
sledovanosti, zatimco obecné ¢i1 méné interaktivni ptispévky zistavaji v pozadi. Tento
nedostatek znaci, ze cilova skupina ma zdjem o obsah zaméfeny na konkrétni ndvody, rady

a tipy, zatimco obecné ptispévky postradaji dostateCnou pfitazlivost.

Dalsi nedostatek spoc¢iva v omezené diverzifikaci obsahu. Facebookovy profil agentury
vybrané marketingové agentury se zamétuje prevazné na prezentaci kratkych videi, aniz by
pIné vyuzival potencidl ostatnich formata, jako jsou pfispévky s obrazky nebo ankety.
Pfitom rozsifeni obsahu o tyto formaty by mohlo pomoci lépe zacilit na SirSi publikum
a zvysit celkovou miru zapojeni. Doporuceni ke zlepSeni budou podrobnéji rozebrana

v samotném projektu.

9.1.4 Obsahovy marketing

Vybrand marketingovd agentura v soucasné¢ dobé nevyuziva obsahovy marketing
prostfednictvim pravidelné tvorby blogl, e-bookii nebo newsletteri. Tento pfistup
predstavuje zasadni nedostatek, jelikoZ obsahovy marketing je jednim z kliCovych
nastrojii pro budovani divéry, zvySovani viditelnosti znacky a generovani organického

provozu na webové stranky.
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Absence blogli a ¢lankti na webovych strankdch znamend, ze agentura nevyuziva
ptilezitost cilit na Siroké spektrum klicovych slov, coz by mohlo vyrazné zlepsit pozice ve
vysledcich vyhledavani. Blog s odbornymi c¢lanky, nebo praktické navody z oblasti
marketingu by nejen prilakaly nové potencidlni klienty, ale zaroven by zlepSily autoritu

webu v ocich vyhledavact.

E-booky jsou dal§im zptisobem, jak oslovit cilové publikum. Jejich prostfednictvim Ize
poskytovat podrobné a hodnotné informace na specifickd témata, ¢imz lze budovat autoritu
agentury v oblasti marketingového poradenstvi a sou€asné rozSifovat databazi kontaktii
prostiednictvim vymeény e-booku za e-mailovy kontakt. Newslettery by mohly byt G¢innym
nastrojem pro udrzovani kontaktu s existujicimi klienty a potencidlnimi zakazniky.
Pravidelné zasilani novinek, ptipadovych studii a novych sluzeb by mohlo vyrazné zlepsit

celkovou retenci klient a vytvofit stabilni zdkladnu pro opakované zakazky.

9.1.5 Pay-Per-Click (PPC) kampané

Pay-Per-Click (PPC) kampané pfedstavuji vyznamnou ¢ast marketingové strategie vybrané
marketingové agentury, kterd investuje do rtiznych reklamnich systému, aby zvysila
navstévnost webovych stranek a generovala konverze. Mezi nej€astéji vyuzivané platformy
patii Google Ads, Meta a Sklik. Kazda z téchto platforem nabizi odliSné moznosti cileni
a strategie, které jsou zaméteny na dosazeni co nejefektivnéjsich vysledkli. Pro spravu
kampani vyuzivd vybrana marketingova agentura své zaméstnance, kterym tato aktivita

zabere mésicné pii primérné hodinové sazbé 800 K¢ kolem 50 hodin.

Predlozena analyza poskytuje piehled o vykonu PPC kampani na vSech tfech
platformach béhem celého ledna 2025. Byly vyhodnoceny ndklady, pocet proklikii,
dosazené konverze a dalsi kliCové metriky, které jsou nezbytné pro posouzeni efektivity

jednotlivych reklamnich aktivit.

Vysledky ukazuji, Ze efektivita kampani je na riznych platformach rozdilna a je tfeba
identifikovat slabé stranky a navrhnout kroky pro jejich optimalizaci. V nésledujicich
podkapitolach bude provedena detailni analyza jednotlivych platforem pomoci internich dat
z Looker studio od platformy Google. Kazda platforma bude zhodnocena zv1ast’ a na zakladé
dosazenych vysledkti budou navrzeny konkrétni kroky ke zlepseni vykonu PPC kampani.
Doporuceni ohledné klicovych slov, cileni a optimalizace vstupnich stranek budou podrobné

rozebrana v samotném projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Analyza vykonu kampani Google Ads ukazuje, ze béhem sledovaného obdobi bylo
vynalozeno celkem 16 919 K¢ pii dosazeni 70 konverzi, coz naznacuje prumérnou CPL ve
vysi 241,71 K¢. Celkovy pocet prokliki €inil 2 300 a konverzni pomér doséhl 3,04 %, coz
neni optimalni vysledek. CTR je na urovni 15,5 %, coz je na prvni pohled uspokojivé, ale
vzhledem k nizké konverzi je patrné, ze navsStévnici nejsou dostatecné motivovani
k provedeni pozadované akce. Vysledek naznacuje, ze samotné kampané jsou nastavené
spravn¢, ale zakaznici nejsou nasledné dostateCné piesvédCeni na webovych strankach
agenturu. Pro zlepSeni vykonu je vhodné zvazit optimalizaci vstupnich stranek, zejména

jejich rychlosti nacitani, prehlednosti a jasné zaclenéni referenci.

Vysledky kampani na platformach Meta (Facebook a Instagram) vykazuji vyrazné
nedostatky. S investovanymi 107 384 K¢ bylo dosazeno pouze 64 konverzi, coZ predstavuje
velmi nizkou efektivitu v porovnani s vynaloZenymi naklady. Primérnd CPL dosahla
hodnoty 1 677,875 K¢. Pokud to porovname s Google ads, vidime, ze vysledky jsou o mnoho
horsi. Problém bude ptfedevsim v zacileni, které je bylo v lednu zacileno hlavné na rizné
podnikatele bez zvoleni oboru, tudiz se reklamy zobrazovali i mimo cilovou skupinu.
Nedoslo k otestovani dostatecného mnozstvi textli, proto pii tak vysoké investici by mélo
byt prioritou zlepsSeni vykonu téchto kampani. Doporucuje se provést A/B testovani rliznych
variant reklam, zacilit na konkrétni publikum, které je vice relevantni a optimalizovat

kreativni obsah pro vétsi atraktivitu.

Vykon kampani v systému Sklik je velmi nizky, s celkovou investici 4 301,96 K¢ bylo
dosazeno pouze jedné konverze, coz je vyrazné neefektivni. Primérné CPL ¢ini 4 301,96
K¢&. Pocet proklikti dosahl hodnoty 949, avsak CTR se pohybuje jen na hodnoté¢ 0,64 %, coz
naznacuje nedostate¢nou miru z4jmu o propagované sluzby. Nizky konverzni pomér mutze
byt zplisoben Spatné nastavenymi klicovymi slovy nebo velmi nizkym rozpoctem. Agentura
tento zdroj poptavek velmi podceniuje. Investovana castka je oproti Meta kampanim velmi
nizka a nepropracovana, nevyuzivd A/B testingu a dostatecného mnozstvi kli¢ovych slov

pro zacileni cilovych skupin.

Mezi nejvyznamnégj$i nevyuzivané platformy patii pfedev§im LinkedIn Ads, ktera se
specializuje na B2B marketing a umozniuje velmi piesné cileni na konkrétni profesionalni
skupiny, pracovni pozice nebo odvétvi. Tato platforma je ideédlni pro generovani kvalitnich
leadi v oblasti B2B sluzeb a produktii, kde jsou Google Ads a Meta méné efektivni.
LinkedIn ads jsou ale velmi nakladné a agentura by se mé¢la rozhodnout, zdali do takové

reklamy chce zkusit investovat, nebo spiSe optimalizovat ty aktudlni.
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Ptremisténi kapitalu z Meta kampani do ostatnich PPC platforem by mohla nejen zvysila
celkovy dosah reklam, ale také umoznila lepsi cileni na specifické segmenty trhu. Navic se
tim snizi riziko zavislosti na jediné reklamni siti a zajisti se vEtsi stabilita kampani. Navrhy
na konkrétni nastaveni a optimalizaci kampani na téchto platformach budou detailné

rozebrany v samotném projektu.

9.2 Klasické a offline nastroje komunikace

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu klasickych a offline nastrojii marketingové
komunikace. V ramci této analyzy budou podrobn¢ zkoumany nastroje, jako jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a Gcast na veletrzich
a vystavach. Mezi zkoumané offline nastroje patii hlavné tiSténé materialy, event marketing
a inzerce v offline médiich. Tyto néstroje hraji kli€ovou roli pti budovéani dlouhodobych
vztahl, diveéryhodnosti a zajisténi pfimé komunikace s cilovymi skupinami. Cilem této

kapitoly je identifikovat mezery v aktualnim piistupu agentury.

9.2.1 Tisténé materialy

TiSténé materialy pfedstavuji klicovy néstroj pro efektivni offline marketing, zejména v B2B
segmentu, kde je divéryhodnost a profesionalita na prvnim misté. Vybrana marketingova
agentura v soucasnosti nevyuziva tisténé materialy. Ve spolecnosti jsou sice pfitomny letaky
a vizitky, ale obsahuji staré logo a barvy, proto je vybrand marketingova agentura vilbec
nevyuziva. Tento nedostatek materiali muize negativné ovlivnit vnimani agentury jako
dynamického a aktualniho hra€e na trhu. Vizudlni identita znacky je duleZitd nejen pro

samotnou agenturu, ale 1 pro jeji klienty, ktefi ocekavaji konzistentni a moderni prezentaci

sluzeb.

Propojeni tiSt€nych materidlli s event marketingem by mohlo zna¢né zvysit efektivitu
komunikace a zviditelnéni znacky. Naptiklad letdky a brozury distribuované b&hem
konferenci, veletrhi nebo odbornych seminaii by nejen podpofily zapamatovatelnost
agentury, ale také poskytly navstévnikiim cenné informace o jejich sluzbach. Doplnénim
tisténych materialtt o QR kddy, které by vedly na webové stranky nebo specialni nabidky,
by agentura podpofila interaktivitu a snadnou dostupnost informaci. QR kody by zaroven

umoznily sledovat u¢innost téchto materialt, coz je diilezité pro mefeni navratnosti investice
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9.2.2 [Event marketing

Vybrana marketingova agentura v soucasnosti nevyuziva pln¢ potencial event marketingu,
coz lze povazovat za slabinu jeji marketingové komunikace. Event marketing je velmi
ucinnym nastrojem pro piimy kontakt s cilovymi skupinami, budovani vztahii a posileni
davéryhodnosti znacky. Uast na odbornych veletrzich, konferencich a seminéfich by
agentufe umoznila prezentovat jeji odborné znalosti a sluzby pied odbornou veiejnosti
a potencialnimi klienty, coz by mohlo vést k ziskani novych zakdzek a rozsiteni jejiho

klientského portfolia.

V oblasti B2B marketingu, kam agentura primarné sméfuje, je osobni kontakt klicovym
faktorem pro rozhodovani o spolupraci. Veletrhy a konference ptredstavuji idedlni prilezitost
pro navazani pifimych kontaktd, ziskani zpétné vazby a zajisténi dlouhodobych vztaht.
Eventy také umoziiuji demonstraci znalosti a zkuSenosti agentury, coz je zdsadni pro

budovani jeji odborné reputace.

9.2.3 Public relations (PR)

Public relations (PR) je nastroj marketingové komunikace, ktery dosud neni pln€ vyuZivan
vybranou marketingovou agenturou, ptestoze by mohl sehrat klicovou roli v budovéni
davéry a posileni jeji reputace v oblasti zdravotnického marketingu. PR se zaméfuje na
dlouhodobou praci s vetejnosti a médii, a mize vyrazné piispét k vytvareni pozitivniho
obrazu znacky. Z internich dat vypliva, ze 1 pfes intenzivni osloveni nedosSlo k Zadné

spolupréci, protoZe ze stran médii nebyl zdjem o bezplatné PR ¢lanky.

Inzerce v offline médiich by pro agenturu mohly pfedstavovat efektivni zplsob, jak
zvysit svou viditelnost v odborné komunité a posilit svou pozici na trhu. Uspé$né vedené
inzerce v odbornych médiich by pomohly nejen ve zvySovani povédomi o agenture, ale také
ve vybudovéani silné reputace jako odbornika v oblasti, kde je divéra kladena na odborné

a etické komunikace.

9.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej] mize v marketingové komunikaci vybrané marketingové agentury hrat
dilezitou roli, zejména v B2B segmentu, kde je budovani dlouhodobych a kvalitnich vztaht
s klienty klicové. Osobni setkani s potencidlnimi klienty poskytuji ptilezitost k detailnimu
vysvétleni nabizenych sluzeb, adresovani specifickych potieb klientti a vybudovani silné

vzajemné duvéry. Takova interakce je v oboru zdravotnického marketingu velmi cenéna,
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protoze cCasto zahrnuje slozit¢ a odborné produkty, které vyzaduji osobni vysvétleni
a pfizptsobeni nabidky konkrétnim pozadavkiim klienta. Vzhledem k tomu, Zze vybrana
marketingova agentura funguje pfevazné remote (na dalku) a jeji tym pracuje z raznych
lokalit, osobni prodej jako forma komunikace neni pro ni efektivni. Agentura preferuje
online kandly pro schlizky a komunikaci, coz je v sou¢asném modelu jejiho fungovani
vyhodnéjsi z hlediska naklada a efektivity. I pfesto vSak, pro potencialni zlepSeni vztaht
a zvyseni duvéryhodnosti v oblasti zdravotnického marketingu, by agentura mohla zvazit

osobni prodej v ramci event marketingu naptiklad na veletrzich.

9.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing je dal$im silnym nastrojem pro vybranou marketingovou agenturu, ktery ji
umoziuje lépe cilit na specifické segmenty trhu. V soucasnosti agentura pouziva predevSim
direct mailing pro komunikaci s existujicimi klienty a potencialnimi zakazniky. Také
vyuziva CRM systém od Hubspot pro efektivnéjsi komunikaci a zajisténi dlouhodobych
vztahtil. Systém také slouzi k analyze dat a segmentaci zdkaznikli pro personalizaci nabidek
a umoznuje lepsi cileni marketingovych aktivit na konkrétni potreby zédkazniki, ¢imz se

podpofti konverze a posili loajalita.

9.2.6 Kombinace offline a online aktivit

Jak bylo zminéno v kapitole 9.2.1, tak agentufe chybi QR koédy na tiSténych materialech.
Z teoretického hlediska je ziejmé, Zze kombinace online a offline marketingovych prvki
vytvaii synergii, kterd zvySuje celkovy zasah i1 dlivéryhodnost znacky. Pomoci QR kodi na
web ¢i obsah na socidlnich sitich miiZze podpofit efektivni vicekandlovou komunikaci. V
tomto kontextu je absence systematického offline marketingu u vybrané marketingové
agentury piilezitosti ke zlepSeni, a praveé t€mto moznostem se bude vénovat projektova cast
této diplomové prace, kterd navrhne konkrétni offline aktivity vhodné pro zdravotnicky B2B

segment.
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10 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast této diplomové prace predstavuje komplexni piehled soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané marketingové agentury, ktera se specializuje na oblast
zdravotnictvi. Pomoci souboru vybranych situac¢nich analyz byly identifikovany klicové
silné stranky, slabiny, pfilezitosti i hrozby, které ovliviiuji vykonnost vybrané marketingové

agentury a jeji postaveni na trhu.

Mezi hlavni analyzy pouZité v této ¢asti patfily PESTE analyza, Porteriv model péti
sil, benchmarking, STP analyza, 7S McKinsey, analyza marketingového mixu a hodnoceni
online a offline pfitomnosti ¢i analyza obsahového marketingu. VSechny tyto ndstroje
vytvotily uceleny obraz o internim a externim prostfedi vybrané marketingové agentury

a poslouzily jako vstup pro findlni SWOT-analyzu v tabulce (Tabulka 4).

10.1 Zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek

Prostfednictvim teoretickych vychodisek diplomové prace byly stanoveny ¢tyii vyzkumné
otazky, na které se hledaly odpovéedi pfi zpracovani zejména analytické Casti diplomové

prace. Jedna se o tyto vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otizka ¢. 1: Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzZiva vybrana

agentura a jak jsou tyto ndstroje vnimany z pohledu ucinnosti?

Vybrana marketingova agentura vyuziva predevs§im digitalni néstroje, a to webovou
prezentaci, socidlni sité (Instagram, Facebook, LinkedIn) a PPC kampané. Web agentury je
vizualné¢ moderni, ale technicky nedostate¢né optimalizovany. Problémy zahrnuji pomalé
nacitani, Spatnou mobilni pouzitelnost, slabé SEO a nejasnou navigaci obsahu, coz snizuje
jeho efektivitu jako akvizicniho kanalu. Na socidlnich sitich je agentura aktivni, ale
ptispévky maji nizkou frekvenci a chybi diverzifikace obsahu. Nejlepsi vykon ma Facebook
ana Instagramu zlstava dosah nizky. LinkedIn je podprimérné vyuzivan a je potieba navysit
pocet vystupti. PPC kampané na Google dosahuji piijatelnych vysledkl, zatimco Meta
kampané maji vysoké ndklady na konverzi a reklamy na Seznamu jsou velmi malo
vyuzivany. Agentura zcela opomiji obsahovy a offline marketing. Nepublikuje ¢lanky ani
newslettery a neucastni se veletrhli ¢i konferenci. Tento nedostatek omezuje budovani
odborné autority a snizuje diveéryhodnost v oc¢ich cilové skupiny. Pro zvySeni u€innosti je

doporuceno zlepsit SEO, zavést pravidelny obsah a rozsifit komunikaci i do offline prostoru.
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o Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak je v ramci marketingového mixu sluzeb nastavena
komunikace agentury smérem k zakaznikum a jaké nedostatky jsou v této oblasti

identifikovatelné?

Marketingova komunikace vybrané agentury je integrovana do SirSiho ramce
marketingového mixu 7P, pfi¢emz klicovy diiraz je kladen na odbornou personalizaci sluzeb
pro zdravotnicky sektor. Oblast propagace jsme rozebrali v pfedchozi otdzce. Procesy fizeni
projekt a komunikace s klienty jsou dobfe nastavené. Agentura vyuziva digitalni nastroje
jako Slack, Asana ¢i Looker Studio, které zajiStuji transparentnost a pravidelny reporting.
Zakaznici maji ptistup k realnému ptehledu aktivit, coZ pozitivné€ ovliviiuje divéru a kvalitu
spoluprace. Slabinou ziistavéa nizka fyzicka evidence, chybi tiSténé materialy, e-booky a dalsi
obsahové¢ vystupy, které by pomohly navazat hlubsi kontakt s klientem. Z hlediska mista
a distribuce je vétSina sluzeb poskytovana online formou, coz je v daném segmentu
efektivni. Pfimy kontakt je omezen na strategické porady ¢i tvorbu vizualnich materiali.
Agentura vSak zatim nevyuZzivd mozZnosti offline kontaktu prostiednictvim veletrhil
a konferenci, coz by mohlo zlepsit povédomi a vztahy s odbornou vetejnosti. Celkove lze
konstatovat, ze komunikace smérem ke klientim je profesionalni a technologicky dobfte
zajisténd, avSak postrada hlubsi obsahovou a offline podporu, coz snizuje jeji ucinnost
v budovani znacky a odborné autority. Doporucenim je vytvofit konzistentni komunikaéni

plan a rozsitit Skalu obsahovych a offline vystupti.

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace

agentury ve srovndni s primou konkurenci?

Na zakladé benchmarkingové analyzy, kterd porovnavala vybranou marketingovou
agenturu se tfemi konkuren¢nimi subjekty (AMEPRA, Atweb a Ewing), l1ze konstatovat, Ze
agentura zaujima stabilni druhou pozici s celkovym skore 3,61 bodu. Tato pozice potvrzuje

jeji konkurenceschopnost a silné postaveni v oblasti zdravotnického a B2B marketingu.

Mezi hlavni silné stranky patii Siroky rozsah nabizenych sluZzeb, moderni webova
prezentace a kvalitné zpracované klientské reference. Agentura vynika rovnéz v oblasti
vizualni identity a profesiondlnim zpracovani vystupii. Dobfe byla hodnocena i aktivita na
socidlnich sitich, zejména diky vizualni konzistenci a odbornému obsahu, byt s nizkou

frekvenci publikace.

Naopak slabé stranky agentury se ukazuji zejména v oblasti obsahového marketingu,

kde chybi ¢lanky a newslettery. Tim dochézi k oslabeni odborné autority a ztraté prilezitosti
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k organickému oslovovani klientli. Vyznamné rezervy byly identifikovany také v oblasti
offline marketingu — agentura nevytvaii tiSténé materidly a neucastni se odbornych
konferenci ¢i médii, coz ji znevyhodnuje pii budovani vztahi v B2B prostiedi. Celkove l1ze
fict, ze agentura ma silné zaklady a kvalitni digitadlni zdzemi, ale jeji marketingova
komunikace by mohla byt vyrazné posilena rozsifenim obsahovych a offline aktivit.
Doplnéni téchto prvki by ji umoznilo dosahnout lepsi pozice i v celkovém vnimani znacky

v odborné vetejnosti.

o  Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké trendy, faktory a prileZitosti vyplyvajici z makroprostiedi

ovliviiuji rozvoj marketingové komunikace vybrané agentury na ceském trhu?

Marketingova komunikace pro zdravotnicky sektor je vyrazné ovlivilovdna faktory
makroprostfedi, které byly identifikovany prosttednictvim PESTE analyzy. V oblasti
politicko-pravnich vlivii ma klicovy dopad legislativa tykajici se regulace reklamy, ochrany
osobnich udaji (GDPR) a specifickd pravidla pro komunikaci zdravotnickych prosttedk.
Agentura musi zajistit plny pravni soulad, ktery je nezbytny nejen kvili legislativnim
sankcim, ale 1 z hlediska reputace a diivéryhodnosti. Ekonomické faktory ovliviiuji zejména
investi¢ni moznosti klientl. Piestoze sektor ¢eli rozpoctovym omezenim, soucasné vznikaji
nove prilezitosti diky digitalizaci zdravotnictvi, rozvoji telemediciny a evropskym dota¢nim
programim. Tyto okolnosti vytvéreji prostor pro flexibilni cenové modely a Skalovatelné
kampané. Socialni a kulturni trendy sméfuji k diirazu na prevenci, zdravy Zivotni styl
a etickou komunikaci. Cilové skupiny jsou stale citlivéj$i na autentické a transparentni
kampané, coZz vyZzaduje strategii, kterd respektuje v€kové i hodnotové odliSnosti publika
a pfizpisobuje komunikaci lokalnim specifikiim. Technologické prostfedi piinasi fadu
piileZitosti. Rychly vyvoj néstroji pro analytiku, automatizaci a vyuZiti umélé inteligence
umoznuje efektivnéjsi cileni a personalizaci kampani. Agentura vyuZziva moderni systémy
jako Google Analytics 4 nebo Meta Business Suite, ale méla by dale rozvijet oblasti jako
programmatic advertising, chatboty nebo edukativni obsah v podobé videi. Ekologické
aspekty pfedstavuji novy rozmér marketingové komunikace. Tlak na udrzitelnost otevira
prostor pro kampané zamétené na ekologicky odpoveédné produkty a sluzby. Agentura muze
tuto oblast vyuzit jako soucast strategické diferenciace a rozsitit nabidku o environmentalné
orientované PR a marketing. Z provedené¢ PESTE analyzy vyplyva, Ze uspéSny rozvoj
agentury bude zaviset na jeji schopnosti pruzné reagovat na legislativni zmény, ekonomické

vykyvy, technologicky pokrok 1 kulturni ocCekavani. Integrace téchto faktor do
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komunikacni strategie je kli¢em k udrzeni konkurenceschopnosti na dynamickém trhu

zdravotnického marketingu.

10.2 SWOT-analyza

SWOT-analyza slouzi k systematickému zhodnoceni vnitinich silnych a slabych stranek
vybrané marketingové agentury a soucasné mapuje pfilezitosti a hrozby z jejiho externiho
prostiedi. Nasledujici ¢ast navazuje na provedené analyzy v praktické ¢asti diplomové prace
a poskytuje komplexni syntézu poznatki k projektu pro zlepSeni marketingové komunikace

vybrané marketingové agentury.

10.2.1 Silné stranky vybrané marketingové agentury

Jednou z nejvyraznéjsich silnych stranek marketingové komunikace vybrané marketingové
agentury je jeji uzka specializace na zdravotnicky sektor, kterd agentufe umoznuje vytvaret
vysoce relevantni a legislativné bezchybna sdéleni. Diky hluboké znalosti regulatornich
ramci, odborné terminologie i specifickych komunikaénich o¢ekavani cilovych skupin, je
agentura schopna navrhovat marketingovou komunikaci, jeZ je nejen presveédcCiva, ale
zaroven etickd a divéryhodna. Tato odbornost vyrazné posiluje reputaci agentury v oc¢ich

klientll 1 odborné vetejnosti a predstavuje klicovy diferenciator vii¢i konkurenci.

Druhou vyznamnou ptednosti je vysokd odborna uroven tymu, ktery tvoii specialisté
s predchozi profesni zkuSenosti v oboru zdravotnictvi. Tato skute¢nost se pozitivné promita
do schopnosti agentury presné¢ porozumét potiebam klientd, pfenaset odborny obsah do
srozumitelnych sdéleni a ptizplsobovat jazyk 1 format komunikace riznym cilovym
skupindm. Agentura disponuje Sirokym spektrem digitalnich néstroji, které jsou vyuzivany
v ramci integrované marketingové komunikace. Kombinace SEO, PPC, socidlnich siti
a webovych stranek je fizena v rdmci jednotné strategie s dlirazem na konzistenci sdéleni
a synergii jednotlivych kanala. Tato integrace umoznuje efektivni alokaci rozpocta, jednotné

fizeni kampani a snadnéj$i vyhodnoceni dopadi komunikace.

Za dulezity pilit 1ze oznadit 1 interni systém fizeni marketingovych projekti, ktery
vyuziva moderni nastroje jako Asana, Slack nebo Looker Studio. Tyto platformy zajist'uji
nejen transparentnost v realizaci kampani, ale také flexibilitu, rychlost a pfistup k redlnym
datim. Schopnost agentury fidit marketingovou komunikaci pomoci datové podlozenych
vystupl je vnimana jako vyrazna konkurenéni vyhoda, zejména v segmentu, kde jsou na

presnost a vykonnost komunikace kladeny vysoké naroky.
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V neposledni fadé je silnou strankou i stabilni klientskd zakladna, kterd umoziuje
agentufe dlouhodobé budovat a optimalizovat komunikaéni strategie s ohledem na vyvoj
trhu. Dlouhodobé spolupréce s prestiznimi zdravotnickymi subjekty zvysuji divéryhodnost
znacky a zéaroven umoziuji prabézné zlepSovani obsahu i formy komunikace na zakladé
zkuSenosti a zpétné vazby. Vysledkem je komunikacni praxe, kterd neni pouze vykonna, ale

zaroven strategicky udrzitelna a adaptabilni na ménici se podminky trhu.

10.2.2 Slabé stranky vybrané marketingové agentury

Vybrana marketingova agentura vykazuje nékolik slabin, které mohou limitovat jeji rist,
konkurenceschopnost i schopnost napliiovat ocekavani néaroCnych klientd z oblasti
zdravotnictvi. Jednou z kli¢ovych slabin je slabé SEO, které je spojeno s nedostateCnou
optimalizaci webu, chyb¢jicim obsahovym a nevyuzivanim relevantnich klicovych slov a alt
tagli u vizudlnich prvki. To vyrazné snizuje Sanci na organické vyhleddvani a zhorSuje

konverzni potencial webové prezentace.

Déle se ukazuje, Ze socidlni sit€¢ nejsou vyuzivany dostateéné efektivné. Prestoze
agentura pusobi na hlavnich platformach, tak publikacni frekvence je nizkd a chybi
dlouhodoba obsahova strategie. Vybrana marketingova agentura viibec nevyuziva dlouhého

formatu videi na YouTube.

Dalsi slabinou je absence systematického obsahového marketingu, zejména
pravidelnych odbornych ¢lankd, newsletterti nebo edukativnich materialii. Tento nedostatek
sniZuje autoritu agentury v online prostfedi, brani efektivni SEO optimalizaci a omezuje
moznosti budovani divéry u novych klientd. V B2B zdravotnickém segmentu je pfitom
kvalita a kontinuita odborného obsahu jednim z rozhodujicich faktort vybéru agentury.
V oblasti PPC kampani byly identifikovany zasadni problémy s efektivitou a navratnosti
investic, zejména u platformy Meta, kde jsou ndklady na konverzi vyrazné¢ neumérné

vysledkim.

Velka slabina je nevyuzivani offline marketingovych aktivit, pfestoze v segmentu
zdravotnictvi zGstavaji dualezitym prvkem daveéryhodnosti a budovani vztaht.
Vybrana marketingové agentura se v soucasnosti neucastni veletrhli tiSt€énych materiala ¢i

reklamu v tiSténych médiich pro posileni znacky v terénu.
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10.2.3 Prilezitosti pro vybranou marketingovou agenturu

Vybrana marketingova agentura mize tézit z n€kolika klicovych faktori, které vyplyvaji
z vyvoje makroprostiedi. V prvni fadé predstavuje prilezitost rostouci tlak na etickou
a transparentni komunikaci ve zdravotnictvi, ktery je podporovan legislativnimi zménami
a ocekavanimi odborné i laické vefejnosti. Vybrana marketingova agentura se tak muize
profilovat jako odborny partner specializovany na marketing v souladu s aktualnimi

ptedpisy, ¢imz ziskéd konkuren¢ni vyhodu na siln€ regulovaném trhu.

Ekonomické prostfedi rovnéz piindsi pftilezitosti. Diky rostoucimu dirazu na
digitalizaci zdravotnictvi se otevira prostor pro nabidku skalovatelnych feSeni s vysokym
diirazem na navratnost investic. Vybrand marketingové agentura muze tyto trendy vyuzit pfi

akvizici klientl hledajicich efektivni nastroje pro zviditelnéni svych sluzeb.

Z hlediska socidlnich a kulturnich vlivii se nabizi moznost zaméfit se na naristajici
zajem spolecnosti o prevenci, dusevni zdravi a zdravy zivotni styl. Vznikajici poptavka po
edukativnim obsahu otevird cestu k rozvoji obsahového marketingu napiiklad pomoci
odbornych ¢lankd, videi ¢i spoluprace s divéryhodnymi influencery z oblasti mediciny

a zdravi. Tim mlze agentura posilit svou autoritu a pfispét ke spolecenské osvéte.

Technologické trendy poskytuji dalsi prostor k ristu. Vyvoj v oblasti umé¢lé inteligence,
programatické reklamy, pokrocilé analytiky a automatizace umoziuje cilen¢jsi, efektivné;si
a personalizovanéjSi marketing. Agentura miiZe rozsifit své sluzby naptiklad o chatboty pro
zakaznicky servis, Al-nastroje pro prediktivni analyzu nebo vyuZiti datové vrstvy
v optimalizaci kampani. Rast vyznamu UX a mobilni optimalizace také posiluje roli

odbornikll na digitalni prostiedi.

V oblasti environmentalnich trendil 1ze za ptileZitost povazovat zvysujici se poptavku
klientir po ekologicky odpovédné komunikaci. Agentura muze pomahat
zdravotnickym subjektiim prezentovat jejich udrzitelné iniciativy a soucasné implementovat
zelené prvky 1 do svych vlastnich internich procesti. VcCasné ptizplisobeni
oc¢ekavanym zménam legislativy v oblasti ESG by mohlo vést nejen ke zvySeni
divéryhodnosti, ale i k nové trzni pozici v segmentu environmentdlné zaméiené

komunikace.
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10.2.4 Hrozby pro vybranou marketingovou agenturu

Jednou z hlavnich hrozeb, kterym vybrand marketingova agentura celi, je zpfistujici
se legislativa v oblasti digitalniho marketingu a ochrany osobnich udaji. Zmény v ramci
evropské regulace (napi. pfipravované nafizeni ePrivacy nebo Al Act) mohou zasadnim
zpusobem omezit moznosti cileni, remarketingu a vyuZzivani cookies. V kombinaci
s piisnym dohledem ze strany Ufadu pro ochranu osobnich tdaji a Statniho ustavu pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL) existuje riziko pravnich komplikaci, pokut a ztizeni realizace online

kampani ve zdravotnictvi.

Z technologického hlediska predstavuje hrozbu rychly vyvoj v oblasti automatizace
aumg¢lé inteligence, ktery zvysuje naroky na odborné kompetence agentur. Konkurence,
kterd bude schopna rychle implementovat néstroje pro prediktivni analyzu, personalizaci
nebo hlasové vyhledavani, mlze ziskat vyraznou vyhodu. Agentury, které nebudou

dostate¢né inovativni, riskuji ztratu relevance u technologicky vyspélejsich klientt.

Na strané trhu a zdkaznického chovani se jako riziko jevi zvysujici se tlak klientd na
rychlé a méfitelné vysledky bez ohledu na dlouhodobou strategii. To muze vést
ke zkracovani zakéazek, tlaku na snizovani ceny nebo preferenci interniho feSeni
marketingu u vétSich subjekti. V oblasti zdravotnictvi se navic objevuji tendence
ke konsolidaci (naptiklad fetézce klinik), coz omezuje prostor pro mensi agentury nebo

externi dodavatele.

Dalsi hrozbu ptedstavuje intenzivni konkurence mezi marketingovymi agenturami,
ato i mimo oblast specializace na zdravotnictvi. Mnoho univerzalnich agentur rozsiiuje
sve¢ sluzby o zdravotnicky segment, ¢imz se zvySuje tlak na odliSeni a cenovou konkurenci.
Z hlediska socidlnich a kulturnich trendi muze byt hrozbou klesajici divera vetejnosti
ve zdravotnické informace sdilené online, pfedevs§im v disledku dezinformaci, polarizace
a pfetiZzeni obsahem. Marketingova komunikace ve zdravotnictvi musi proto reagovat na
rostouci citlivost vefejnosti viici reklamée a pecliveé balancovat mezi informovanim, edukaci
a komerci. V neposledni fad¢ miize byt za rizikovy faktor povazovana nestabilita
ekonomického prostredi, rist ndkladi a snizovani rozpocti na marketing u nékterych
klientli, zejména v sektoru mensSich zdravotnickych zatfizeni. To mlze negativné ovlivnit

objem poptavky po sluzbach agentury a vést ke kolisani trzeb.
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10.2.5 Shrnuti SWOT-analyzy

SWOT-analyza poskytuje souhrnny pohled na pozici vybrané marketingové agentury a jeji
shrnuti 1ze nalézt 1 v tabulce nize (Tabulka 4). Na zdklad¢ provedenych analyz v ramci
praktické casti diplomové prace byly identifikovany wvnitini silné a slabé stranky
vybrané marketingové agentury a zaroven piilezitosti a hrozby vyplyvajici z jejiho

externiho prostiedi.

Tabulka 4 SWOT-analyza vybrané marketingové agentury

Silné stranky (S) (S‘l;;’e stranky | prilesitosti (0) Hrozby (T)

. - Slabe SEQ , Tlak na etickou a w e
Uzka specializace | (nedostatecna . Zptisnujici se

.1 . . transparentni C .
na zdravotnicky optimalizace Komunikaci ve legislativa (ePrivacy,
sektor webu, absence ., Al Act, GDPR)
o zdravotnictvi
alt tagl atd.)

Vysoce odborny Nizk4 publikaéni o e g e 1s R’ych.l y technologicky

, y . Rist digitalizace vyvoj (Al,
tym se zkuSenosti | frekvence na o .

zdravotnictvi automatizace),

ve zdravotnictvi

socialnich sitich

rostouci naroky

Integrovana Nériist Z&imu o
digitalni Absence A0 Zvy3ujici se tlak na
. , prevenci, dusevni >
komunikace (SEO, | obsahového , , rychlé vysledky, tlak
fex . zdravi a zdravy
PPC, soc. sité, marketingu . , na cenu
zivotni styl
web)
Pouzivani nastroju Nedvorstf”tte’cne Trendy v Al, .
v . . .%o | vyuZivani — Konsolidace trhu,
pro fizeni projektii programatické . ;
YouTube y . preference interniho
(Asana, Slack, \ reklamé¢, analytice, “ v, :
(dlouhé feSeni marketingu
Looker) . , chatboty
videoformaty)
Nevyuzivani
Stabilni klientska | offline Rist vyznamu UX, Intenzivni konkurence
zakladna v sektoru | marketingu mobilni optimalizace, | vCetn¢ univerzalnich
zdravotnictvi (veletrhy, tiSténa | automatizace agentur

média)

(zdroj: viastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

11 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE
MARKETINGOVE AGENTURY

Tato Cast diplomové prace navazuje na zjisSténi z teoretické i analytické ¢asti diplomové
préace a rozpracovava konkrétni projekt, jehoz cilem je zlepSeni marketingové komunikace
ve vybrané marketingové agentute pusobici v oblasti zdravotnictvi. Vzhledem k rostoucim
narokim na efektivni osloveni cilové skupiny, posilovani znacky a méfitelnou vykonnost
jednotlivych komunika¢nich néstrojii vyvstava potieba strategicky rozvijet marketingovou
komunikaci jako celek. Projekt se zamétfuje na odstranéni slabych mist identifikovanych
v analytické ¢asti, jako je neefektivni vyuziti digitalnich kanalt, nizka konzistence obsahu
nebo chybéjici offline marketing. Navrhovana opatieni tak systematicky cili na zefektivnéni
planovani, realizace a vyhodnocovani komunikacnich aktivit napfi¢ kli¢ovymi oblastmi

marketingového mixu.

11.1 Cile projektu

Na zékladé zjiSténi uvedenych v analytické ¢asti diplomové prace je ziejmé, ze vybrana
marketingova agentura vykazuje fadu slabin v oblasti marketingové komunikace. Mezi
hlavni nedostatky patii slabé vysledky v oblasti SEO a organického dosahu, nizké efektivita
PPC kampani, nedostate¢né rozvinuty obsahovy marketing a chybéjici offline prezentace.
S ohledem na tato zjisténi a v souladu s hlavnim cilem diplomové prace byl formulovan
navrhovy projekt, jehoZ cilem je zlepSeni a zkvalitnéni komunikacnich aktivit vybrané

marketingové agentury.

Hlavnim cilem projektu je navrhnout konkrétni a realizovatelny soubor opatfeni
vedouci ke zlepSeni trovné marketingové komunikace ve vybrané marketingové agentuie.
Vysledkem by mélo byt zvySeni povédomi o znacce, lepSi dosazitelnost informaci pro

stavajici i nové klienty, siln¢j$i odborna autorita v oboru a vétsi divéryhodnost na trhu.

Na zakladé vysledkl analyzy vybrané marketingové agentury a konzultaci s vedenim
vybrané marketingové agentury byly stanoveny nasledujici oblasti, které budou

rozpracovany v jednotlivych akénich planech, které jsou soucasti subkapitoly 11.4 az 11.9:
e optimalizace webovych stranek.

e socidlni sité.
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e obsahovy marketing.

e PPC kampané.

e veletrhy a tiSténé materialy.
e inzerce v off-line médiu.

Projekt je navrzen jako komplexni ramec zlepSeni komunikace, ktery bude ptizptsoben
soucasnym kapacitdm vybrané marketingové agentury a zaroven otevieny pro dalsi rozvoj.

Vysledky navrhu budou nasledné podrobeny casové, ndkladové a rizikové analyze.

11.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny tvoii zakladni referen¢ni rdmec pro navrhovand opatieni projektu zlepSeni
marketingové komunikace vybrané marketingové agentury. Jejich spravnd identifikace
a hlub$i porozumeéni jejich potfebdm umoziiuje zacileni relevantnich sdéleni, vybér
vhodnych néstrojii i pfizpisobeni stylu komunikace. Na zaklad¢ poznatki ze segmentace,
cileni a positioning strategie agentury byly definovany nasledujici klicové skupiny, na které

se navrhované ak¢ni plany projektu zamétuji.

Hlavni cilovou skupinu tvoii zdravotnické organizace, které zahrnuji soukromé kliniky,
ambulance, nemocnice, odborna centra, laboratoie a poskytovatelé specializované zdravotni
péce. Jedna se jak o stavajici klienty, tak o potencialni partnery, ktefi hledaji odborného
a divéryhodného marketingového partnera. Tato skupina vyZaduje vysokou miru
transparentnosti a komunikaci orientovanou na etiku a odbornost. U této skupiny je dillezité

budovat dlouhodoby vztah zaloZzeny na divéte, spolehlivosti a métitelnych vysledcich.

Dalsi dulezity segment tvoii farmaceutické firmy, vyrobci zdravotnickych pomiticek
a dodavatelé technologii pro zdravotnictvi. Tito klienti ¢asto vyZaduji komplexni feSeni na
urovni full-service spoluprace, kterd zahrnuje fizeni projektii napiic¢ kandly, spravu
digitalnich kampani, obsahovou strategii i podporu v oblasti krizové a odborné komunikace.
Komunikacni strategie vici tomuto segmentu musi byt postavena na vysoké odbornosti,
presnosti a souladu s regulatornimi ramci — véetné tvorby odbornych textli, prezentaci

a kampani cilenych na odbornou vetejnost.

Do cilové skupiny dale spadaji zdravotni pojistovny, odborné asociace a dalsi instituce
pusobici v oblasti zdravotni politiky, osvéty nebo prevenci. Tyto subjekty ocenu;ji
dlouhodoby strategicky pfistup, systematické vyhodnocovani dopadi kampani a schopnost

agentury piizpusobit styl komunikace rozdilnym cilovym skupindm.
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Napfi¢ vyse uvedenymi segmenty se zvysSuje vyznam mladsi generace profesionali,
ktefi se podileji na vybéru marketingovych partnerti a ocekdvaji moderni, technologicky
vyspélou a srozumitelnou komunikaci. Tato skupina preferuje piehlednost, personalizaci,
rychlost a vysoky standard v oblasti digitalniho vystupu od optimalizovanych webovych
prezentaci po interaktivni vystupy na socialnich sitich. Jejich rozhodovani je ¢asto ovlivnéno

recenzemi, piipadovymi studiemi a diivéryhodnou digitalni stopou znacky.

11.3 Finan¢ni zabezpeceni projektu

Finan¢ni zabezpeceni projektu tvoii klicovou slozku planovani a nésledné realizace vSech
navrzenych aktivit. Efektivni alokace zdroji umoznuje dosazeni stanovenych cilli bez
nadmérného zatizeni rozpoctu agentury a zdroven pfispiva k udrzitelnosti zavedenych
opatieni i po ukonceni projektu. Vzhledem k rozsahu navrhovanych opatieni a ambici
komplexné¢ zlepsSit marketingovou komunikaci vybrané marketingové agentury byla
navrzena finan¢ni hranice projektu ve vysi 500 000 K¢. Tato castka je stanovena jako
doporuceny rozpocet na zakladé odhadované narocnosti jednotlivych akénich plant

a realnych nédkladl spojenych s jejich implementaci.

Navrzeny rozpocet neni zdvazné stanoven vedenim vybrané marketingové agentury,
nybrz se jednd o navrh ze strany externiho projektového tymu, ktery zohlediuje soucasné
potfeby agentury, vysledky provedenych analyz i srovnani s vydaji v konkurenc¢nich
firmach. Finanéni plan je strukturovan tak, aby pokryl veskeré jednorazové néklady.

U kontinualnich nakladi (naptiklad socidlni sité) se pocita s jednim mésicem.

Celkovy navrh pocita s flexibilnim naklddanim s finanénimi prostfedky, které umozni
agentufe postupné oveéfovat U¢innost jednotlivych krokli a podle dosazenych vysledka
rozhodovat o jejich dal§im rozvoji. Projekt je navrZen tak, aby i pfi dil¢im omezeni rozpoctu
bylo mozné realizovat jeho hlavni pilife s dirazem na jejich navratnost a dlouhodoby piinos.
V piipadé pozitivnich vysledki 1ze v dalSich obdobich ofekavat moZnost navyseni investic

do tspésnych oblasti, ptipadné ptizpisobeni strategie na zdklad¢ nove ziskanych dat.

11.4 Akéni plan 1 — Optimalizace webové stranky

Optimalizace webové stranky vybrané marketingové agentury predstavuje kliCovy prvek
navthovaného  projektu  zlepSeni  marketingové  komunikace @ ve  vybrané

marketingové agentury. Analyza soucasného stavu webové prezentace odhalila nékolik
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zasadnich nedostatki, které negativné ovliviiuji jak viditelnost agentury ve vyhledavacich,

tak 1 celkové UX.

Jednou z nejzasadnéjSich oblasti pro zlepseni vykonu webovych stranek vybrané
marketingové agentury je oblast on-page optimalizace. Pfestoze podle provedeného auditu
vychdzi on-page skore na Grovni A, identifikované nedostatky zasadné oslabuji schopnost
webu dosahovat lepSich organickych pozic. Na zdkladé téchto zjisténi se doporucuje
realizovat ucelenou on-page SEO strategii, kterd bude postavena na ptedem definovaném
seznamu cilovych kli€ovych slov relevantnich pro zdravotnické organizace (naptiklad
wmarketing pro kliniky*, ,digitdlni strategie ve zdravotnictvi®, ,zdravotnicky obsahovy
marketing®). Tato slova by méla byt rovhomérné zapracovana do titulku stranky (title tag),
meta popisu, hlavnich nadpist (H1-H2), podnadpisti (H3—H4) a zaroven pfirozen¢ obsazena
v téle textu. Meta title by mél byt zkracen na maximalné 60 znaku a kazda stranka by méla
mit unikatni meta description v rozsahu 120—160 znakd. V ramci interniho linkbuildingu se
doporucuje vytvorit sit’ propojeni mezi klicovymi sluzbami, blogem, ptipadovymi studiemi

a kontaktnimi strankami, ¢imzZ se zlep$i indexace i uZivatelské orientace.

Zasadni upravy se tykaji také vizualni ¢asti. Doporucuje se doplnit v§em obrazkiim alt
atributy s vyuzitim klicovych slov odpovidajicich obsahu dané stranky. Naptiklad fotografie
zdravotnického zafizeni na strance ,,Marketing pro nemocnice* by méla mit atribut
»alt=marketing nemocnice digitalni strategie*. Dalsi kliCova slova jsou rozebrana v akénim
planu 4 (podkapitola 11.4). RovnéZ je tfeba omezit pocet irelevantnich nebo duplicnich
nadpisi a zajistit, ze kazda stranka bude obsahovat pravé jeden H1 nadpis, ktery vystizné
shrnuje téma stranky. V ramci implementace se doporucuje vyuzit nastroje jako Semrush

pro identifikaci strukturalnich nedostatkt a testovani novych tprav.

Struktura a navigace webovych stranek vybrané marketingové agentury se ukazaly jako
jeden z nejzésadnéjsich problémovych bodu, ktery omezuje uzivatelskou orientaci i indexaci
webu ze strany vyhledavacli. Vyznamna slabina se tykd také nevyuzitého potencidlu
interniho prolinkovéani, které by meélo navstévniky pfirozené vést mezi souvisejicimi
strankami. Tato situace nejen zhorSuje uzivatelsky komfort, ale zaroven snizuje efektivitu
SEO z pohledu robott vyhledavact, ktefi nedokazou spravné mapovat vyznamové vztahy

mezi jednotlivymi ¢astmi webu vybrané marketingové agentury.

Doporucuje se proto navrhnout novou logickou strukturu webu, ktera bude vychazet
z potfeb B2B zékaznikili v oblasti zdravotnictvi a bude respektovat principy jednoduchosti,

prehlednosti a konzistence. Na prvni tirovni hlavniho menu by mély byt zahrnuty jasné
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definované kategorie: ,,Sluzby*, ,,Pro zdravotnictvi, ,,Pripadové studie®, ,,Blog*, ,,O nds*
a ,,Kontakt“. Pod polozkou ,,Sluzby* se doporucuje vytvofit podstranky dle hlavnich
nabizenych feSeni (napiiklad ,,.SEO ve zdravotnictvi, ,,Obsahovy marketing®, ,,Socidlni
site*, ,,PPC kampane*), ¢imz dojde k jednoznacnému vymezeni oblasti piisobnosti. V sekci
»Pro zdravotnictvi by mély byt sluzby déle strukturovany podle typu klienta (naptiklad
»pro nemocnice*, ,,pro kliniky*, , pro ordinace*). Kazda podstranka by méla obsahovat nejen

textové informace, ale také odkazy na souvisejici pfipadové studie a kontaktni formular,

¢imz se podpofi interni navigace i konverzni prvky. Ptiklad nového vzhledu domovské

stranky najdeme na obrazku (Obrazek 13) spolu s navrhem nového menu.

% Sluzby ~  Pro zdravotnictvi  Pfipadové studie Blog O nds Kontakt

Marketing pro zdravotnické

firmy
Pomahame nenacnicim, kiinikdm a ordinacim rdst pomoci digitalniho
marketingu.

'NASE SLUZBY!

Obrazek 13 Navrh hlavni stranky agentury spolu s listou
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Z hlediska technické implementace je kli¢ové odstranit identifikované duplicity v URL
struktufe a zajistit, aby kazdd adresa méla jednoznaény a cCitelny format (naptiklad
marketing-pro-kliniky misto page?id=23). Mobilni optimalizace pfedstavuje v sou¢asném
digitalnim prostiedi zdsadni faktor ovliviiujici nejen uzivatelskou zkusenost, ale také pozice
ve vysledcich vyhledavani. Webové stranky vybrané marketingové agentury sice vyuzivaji
responzivni Sablonu, avSak analyza prokédzala, Ze jejich aktudlni stav neodpovida
standardim mobilni pfivétivosti. Na zdklad¢ zjisténi se doporucuje provést cilenou
optimalizaci vSech kli¢ovych prvkli webu pro mobilni zafizeni. V prvni fad¢ je tfeba piejit
na mobile-first pfistup pii navrhu novych podstranek, tedy navrhovat jejich strukturu
primarné pro mobilni rozhrani a nasledné je pfizpltisobovat desktopu. Interaktivni prvky,
jako jsou tlac¢itka pro poptavku sluzeb, ptihlaSeni k newsletteru nebo zobrazeni referenci,

musi byt dostate¢né velké a vzdalené od ostatnich prvkd, aby bylo jejich pouZziti komfortni
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ina dotykovych zatizenich. Formulare je vhodné navrhnout ve zjednodusené¢ podobé
s automatickym ptizpsobenim poli a optimalizovanymi vstupnimi typy (napiiklad e-mail,
Cislo). Texty na webu by meély byt pfizplisobeny pro snadnou Citelnost se
doporucuje pouziti minimalni velikosti 16 px, kontrastniho fontu a dostatecnych mezer mezi
odstavci. Akéni plan vcetné piinost, dil¢ich ¢innosti a financni narocnosti je shrnuty

v tabulce (Tabulka 5) nize.

Tabulka 5 Akéni plan 1 — optimalizace webové stranky

Zvyseni organické navstévnosti webu

Zlepseni pozic ve vyhledavacich (SEO)

Vyssi diveéryhodnost znacky

VéEtsi pocet poptavek od zdravotnickych organizaci
Zlepsend uzivatelska zkuSenost (UX)

Prinosy pro
agenturu

Redesign struktury webu

On-page SEO optimalizace
Cinnosti k dosaZeni| Implementace mobilni optimalizace
Zavedeni breadcrumb navigace
Testovani uzivatelské ptivetivosti

Odpovédnost Interni tym vyvoje a designu

Interni néklady (odhadovany ¢asovy fond 100 hodin) 85 000

Finan¢ni narocnost K& pii 800 K¢&/hodin

Termin realizace kvéten—Cerven 2025

Nartst organické navstévnosti
Méreni u¢innosti Hodnota CTR
UZivatelské chovani (Pomoci Hotjar)

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.5 AkEni plan 2 — Socialni sité
Socialni sité jsou kli¢ovym komunikaénim kanélem pro vybranou marketingovou agenturu,
ktery umoziiuje nejen interakci se stavajicimi klienty, ale i1 ziskavani novych zékazniku.

Tento ak¢éni plan se zaméfuje na optimalizaci a zlepSeni vykonnosti vybrané marketingové

agentury na platformach, jako jsou Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube. Cilem tohoto
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planu je zvySeni viditelnosti vybrané marketingové agentury, zlepSeni interakce s cilovymi

skupinami a optimalizace obsahu pro dosazeni co nejvétsi efektivity.

Pro Instagram bude kladeno diraz na pravidelnou publikaci a edukaci vefejnosti.
Vzhledem k vizuélni povaze platformy by mél Instagram byt zaméten na kreativni obsah
ve formé fotografii, videi a piibéhd, které budou pravidelné publikovéany. Cilem je vytvofit
vysoce kvalitni a atraktivni pfispévky, které nejen informuji o sluzbach agentury, ale
1 pomahaji budovat jeji image jako odbornika ve zdravotnickém marketingu. Aby bylo
mozné dosahnout lepsiho dosahu, bude doporuceno zvysit frekvenci publikovani na pét
ptispévkl tydné. Tyto pfispévky budou zahrnovat edukativni videa, zakulisi agentury
a prezentace uspesnych projektl. Agentura vyuzivala pouze hashtagu svého nazvu.
Ptispévky by proto mély optimalizovany pro zvySeni interakce s publikem, pficemz
budou zahrnovat relevantni hashtagy jako #healthcaremarketing, #digitalmarketing
a #zdravotnickakampan. Pro Instagram na obrazku (Obrazek 14) Ize vidét nazorny
prispévek, ktery mize vybrana marketingova agentura pouzit. Tento prispévek se da pouzit

také na Facebook.

vedeli jste, ze...
78 % pacientl vybira zdravotnické
zarizeni podle recenzi online?

S
™~
y \
-~ NN
4 \
3
\

PACIENTU
PROVASI |
KLIN \

 BEZPLATNA KONZULTACE

Obrazek 14 Prispévek na Instagram a Facebook pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na Facebooku bude ak¢ni plan zaméten na zvySeni publikace novych formata jako jsou
carousely a statické piispévky. Facebook je platforma s Sirokym dosahem, a proto je diillezité

pravidelné piidavat hodnotny obsah, ktery bude reagovat na potieby cilové skupiny.
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Prispévky by mély mit jasné vyzvy k akci (Call to Action), coz podpoti zapojeni sledujicich
a interakci s obsahem. Vybranda marketingova agentura by méla publikovat
na Facebooku dva piispévky tydné, které budou zahrnovat jak informace o novych
kampanich, tak tipy pro efektivni marketing ve zdravotnictvi. Také by mély byt pravidelné
zahrnovany ankety a vyzvy k interakci v podob¢ komentati a sdileni. Pfipadné mtze pouzit

ptispévky z jinych platforem, pokud by frekvence nebyla dostacujici.

LinkedIn je pro vybranou marketingovou agenturu kli¢ovou platformou pro B2B
komunikaci a budovani odborné reputace. Tento kanal bude slouzit k prezentaci odbornych
¢lanki, ptipadovych studii a prezentaci uspé$nych kampani, které ukazuji odborné znalosti
agentury v oblasti zdravotnického marketingu. Vzhledem k tomu, Ze LinkedIn je zamé&ien
ptedevsim na profesiondly, je dualezité publikovat obsah, ktery je relevantni pro cilovou
skupinu, tj. pro firmy, které hledaji marketingova feseni pro své zdravotnické produkty nebo
sluzby. Na LinkedInu se doporucuje publikovat jeden prispévek tydné. Prispévky by mély
byt informativni, zahrnovat odborné tipy a navody a pfitahovat pozornost klicovych
rozhodovatelll v oblasti zdravotnického marketingu. Obrazek (Obrazek 15) predstavuje

inspirativni pfispévek na LinkedIn.

ZISKEJTE VICE
ZAKAZNIKU

Pomuzeme vam rust diky chytré reklamé

® Cilime presné, Setfime rozpocet,
zvysujeme dopad

Obrazek 15 Prispévek na LinkedIn pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: vlastni zpracovani)

YouTube je idedlni platforma pro delsi formaty videi, kde agentura miize detailné

prezentovat své sluzby, edukovat klienty a budovat dlouhodobé vztahy. YouTube je skvély
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pro prezentaci kampani, ptipadovych studii a nauénych videi, kterd pomohou vybrané
marketingové agentuie ziskat diivéru a loajalitu klientl. Vzhledem k tomu, Ze YouTube
je video platforma, bude ak¢ni plan zamétfen na vytvareni hodnotného videa, které bude
slouzit jako navod nebo piiklad uspesné marketingové kampané ve zdravotnictvi. YouTube
profil agentury by mé¢l publikovat dvé videa mésicné, kterd budou detailné¢ popisovat
konkrétni tispé$né projekty a rozebirat klicové kroky, které vedly k jejich uspéchu. Tato
videa budou poskytovat divakiim konkrétni navod na to, jak vyuzit marketingové néstroje

ve zdravotnictvi. Z videi se také mohou tvofit kratsi videa pro ostatni platformy.

Utinnost jednotlivych siti bude méfena pomoci analytickych nastroji, které jsou
souCasti kazdé platformy. M¢efit se bude engagement, dosah, pocet novych
sledujicich, interakce s pfispévky akonverze. Na zdkladé¢ téchto metrik bude obsah

a reklamni kampané pravidelné optimalizovany pro dosazeni maximalniho efektu.

Obsahova strategie na socialnich sitich vybrané marketingové agentury je navrZena tak,
aby reflektovala specifika jednotlivych platforem, potieby cilovych skupin a zaroven
podporovala hlavni marketingové cile agentury tedy zvySeni povédomi o znalce,
posileni odborné reputace a ziskdvani novych klientd v oblasti zdravotnictvi. Tabulka
(Tabulka 6) piehledné shrnuje hlavni cile, doporucenou frekvenci publikace a zaméteni

obsahu na kazdé z platforem.

Tabulka 6 Primérné globalni vykonnostni metriky PPC reklamy na socialnich sitich

Platforma Cil Frekvence prispévka |Hlavni Aktivita
Zvyseni povédomi, Edukace, zakulisi

Instagram  (ziskani novych klientt, |5 ptispévkl tydné agentury, prezentace
zlepSeni interakce projekti

" Carousely a statické
Zlepseni engagementu,

Facebook roziitent obsahu 2 ptispévky tydné prlspevky C:FA, tipy
pro efektivni marketing
Budovani odborné Odborné ¢lanky,
LinkedIn reputace, generovani 1 ptispévek tydné pripadové studie,
B2B leadt diskuse v komunitach
, Névody, tutorialy,
YouTube Dlouhodobd edukace, 2 videa m¢sicné ptipadové studie, videa

rezentace kampani AP
prezentace P s uspéSnymi projekty

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tato vicelroviiovda obsahova strategie umozni efektivni osloveni raznych
segmentl cilového publika a zaroven podpoifi synergii mezi jednotlivymi kandly.
Platformy budou propojeny jednotnym vizudlnim stylem a planované vystupy budou
pravidelné vyhodnocovany podle vykonnostnich metrik. Obsahovy piehled uvedeny
v tabulce (Tabulka 6) slouzi jako vychodisko pro tvorbu konkrétniho publikacniho kalendaie

a harmonogramu na budouci mésice.

Akeni plan shrnuty v tabulce (Tabulka 7) zaméfeny na spravu a rozvoj socialnich siti
vybrané¢ marketingové agentury piedstavuje kliCovy néstroj pro posileni jeji digitalni
pfitomnosti, navazani vztahu s cilovou skupinou a ziskdni novych klienti. Na zakladé
analyzy souCasného stavu a trendll v oblasti zdravotnického marketingu byly stanoveny
konkrétni kroky pro ¢tyfi hlavni platformy — Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube.
Kazda z téchto platforem bude vyuzita odlisSnym zpiisobem, pfi¢emz diraz bude kladen
na konzistenci vystupd, jejich odbornou uroven a schopnost navazat piimy kontakt
se sledovanym segmentem. Finan¢ni naklady na realizaci tohoto planu byly odhadnuty na

20 000 K¢ mésicné. Tato Castka zahrnuje naklady na praci tviirct obsahu.

Tabulka 7 Akéni plan 2 — Socidlni sité

Zvyseni viditelnosti znacky

Budovani odborné reputace

Pfinosy pro agenturu |Osloveni B2B cilové skupiny ve zdravotnictvi
Ziskéavani novych klientd

Synergie s ostatnimi kanaly

Pravidelna publikace obsahu na Instagramu, Facebooku,
LinkedInu a YouTube

Tvorba edukativniho, vizualniho a odborného obsahu
A/B testovani formati

Cinnosti k dosazZeni

Instagram: 5 tydné
Facebook: 2 tydné

Obsah vystupu LinkedIn: 1tydné
YouTube: 2 tydné
Instagram: 20

Pocet vystupi za Facebook: 8

mésic LinkedIn: 4

YouTube: 2

Odpovédnost Interni tvlirci obsahu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

20 000 K¢ mésicné (sprava siti, tvorba obsahu, grafika, video,

Finan¢ni naroc¢nost .
reporting)

Pribézné po cely rok 2025 (pro finan¢ni a ¢asovou analyzu se

Termin realizace rir - , «
pocitd s jednim mésicem)

Pocet sledujicich

Méreni ucinnosti
Engagement

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.6 Akéni plan 3 — Obsahovy marketing

Ake¢ni plan obsahového marketingu pro vybranou marketingovou agenturu se zaméti
na implementaci pravidelné tvorby hodnotného a relevantniho obsahu, ktery bude cilit
na specifické potieby cilové skupiny a zarovein zlepsi viditelnost znacky ve vyhledavacich.
VsouCasné  dobé  vybrand  marketingovd  agentura  nevyuziva  obsahovy
marketing prostiednictvim pravidelnych blogt, e-bookli nebo newsletterti, coz predstavuje

zasadni nedostatek.

Pro vybranou marketingovou agenturu je dileZzité zacit pravidelné publikovat ¢lanky na
blog, coz pfinese né&kolik zasadnich vyhod. V prvni fadé¢ blogy pomohou zlepsit
SEO optimalizaci webu, coz znamend, ze stranka bude 1épe hodnocena ve vyhledavacich,
¢imz piitadhne vice organického provozu. Daéle pravidelnd tvorba kvalitniho obsahu
pomuze budovat autoritu agentury v oblasti zdravotnického marketingu a zlepsi jeji reputaci
u potencialnich klientd. Kromé toho blogy umoziiuji agentuife reagovat na aktudlni
trendy a problémy v oblasti zdravotnictvi, coz ptisp&je k udrzeni jeji relevance a autority

v o¢ich odborné vetejnosti.

Pro spravnou implementaci tohoto planu je tieba urcit, jak Casto budou blogy
publikovany, jak dlouhé budou, jaké klicova slova budou pouzita, a jak bude méfena jejich
uspesnost. Blogy by mély byt publikovany alesponi jednou za mésic, ¢imz se zajisti
pravidelny pfisun nového obsahu. Kazdy blog by mél mit délku mezi 1000 az 1500 slovy,
coZ je idealni rozsah pro SEO a pro udrzeni zajmu &tenati. Clanky by mély byt rozmanité,
pfiCemz jejich struktura bude zahrnovat Uvodni cast s problematikou, hlavni c¢ést

s podrobnym rozborem a zavér s vyzvou k akci nebo doporucenim.
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Kazdy blog by mél obsahovat relevantni kli¢ova slova, ktera jsou pro zdravotnicky
marketing a konkrétni sluzby vybrané marketingové agentury diilezita. Tato slova by m¢la
byt vybrana na zaklad¢ analyzy vyhledavacich dotazii a trendti v daném segmentu. Klicova
slova budou umisténa do nadpisti, podnadpisti, meta popiskil a pfirozené v textu samotné¢ho
¢lanku. Cilem je dosahnout lepsich pozic ve vyhledavacich, pfitdhnout nové navstévniky

a tim 1 potencialni zdkazniky. Klicova slova jsou vice rozebrana v podkapitole 11.8.

Celkovy proces tvorby ¢lanku by mél zahrnovat nékolik krokt. Nejdtive se urci téma
¢lanku a kli¢ova slova, kterd budou pouzita. Samotna tvorba ¢lanku bude trvat pfiblizné
4 hodiny. Po napsani ¢lanku nasleduje korektura, ktera zabere dalsi 2 hodiny. Vedeni
agentury provede finalni kontrolu a schvaleni ¢lanku, coz si vyzada ptiblizné 1 hodinu.
Pokud je potieba provést revize na zakladé zpétné vazby, ptida se dalsi 2 hodiny. Celkovy

Cas potiebny na tvorbu jednoho blogu tedy cini ptiblizn€ 9 hodin.

Video obsah se stal jednim z nejucinnéjSich nastroji v digitalnim marketingu, zejména
diky jeho schopnosti kombinovat vizualni a zvukové prvky, coZ zvySuje zapamatovatelnost
sdéleni a angaZovanost publika. Tento typ obsahu ma pfimou vazbu na socialni sité
(YouTube), coz bylo podrobné rozebrano v kapitole 11.5. Nicméné video obsah bude mit
svou dulezitou roli 1 v rdmci e-mail marketingu, kde mlze vyrazné prispét k efektivité
komunikace se stavajicimi 1 potencialnimi klienty. V e-mailech bude video slouZit
k predstaveni sluzeb, ukazkam ptipadovych studii, zdkaznickym referencim ¢i ukazkam

uspésnych kampani.

E-book by mél byt kliCovym ndstrojem pro vybranou marketingovou agenturu
zaméfenym na ziskavani novych leadi prosttednictvim pfitazlivého a hodnotného obsahu.
Hlavnim cilem tohoto e-booku je posilit autoritu agentury v oblasti zdravotnickych firem,
ptildkat nové navstévniky na webové stranky agentury a budovat dlouhodobé vztahy
s potencidlnimi klienty. E-book bude slouzit jako vyména za e-mailové kontakty, coz

umozni agentufe roz§ifovat svou databazi pro dal§i marketingové aktivity.

E-book bude zaméfen na poskytovani odbornych a praktickych informaci, které
odpovidaji aktudlnim potfebdm a vyzvam zdravotnickych organizaci v oblasti marketingu.
Kazda kapitola bude fesit specifickd témata a problémy, s nimiz se zdravotnické instituce
mohou setkat pfi implementaci marketingovych strategii. Cilem e-booku bude nejen
edukovat Ctenare, ale také nabidnout konkrétni feSeni a ndstroje pro zlepSeni jejich

marketingovych aktivit.
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Tento obsah bude propojen s dal§im krokem v marketingové strategii agentury s e-mail
marketingem a pravidelnymi newslettery. Format e-booku byl navrzen tak, aby ¢tenéie nejen
zaujal, ale zaroven vedl k dalSim kroklim v ramci sluzeb agentury, jako jsou konzultace,
analyzy, nebo konkrétni marketingové kampan¢. Zde v tabulce (Tabulka 8) je navrh kapitol
e-booku, které vybrana marketingova agentura pouzije jako zaklad pro tvorbu a néasledné

§ifeni hodnotného obsahu.

Tabulka 8 Navrh kapitol pro e-book vybrané marketingové agentury

Nazev kapitoly

Kratky obsah

Uvod do marketingu
ve zdravotnictvi

Seznameni Ctenaiti s dilezitosti marketingu ve
zdravotnickém sektoru a jeho specifiky.

Tvorba efektivni
marketingové strategie

Privodce vytvarenim uspésné marketingové strategie
zamétené na cilovou skupinu ve zdravotnictvi.

Vyuziti socialnich médii
ve zdravotnictvi

Jak efektivné pouzivat socidlni média k dosazeni
marketingovych cilil ve zdravotnickém marketingu.

Optimalizace webovych
stranek pro zdravotnické
sluzby

Névod na zlepseni webovych stranek a jejich optimalizaci
pro vyhledavace a uzivatele ve zdravotnictvi.

Praktické pripadové studie

a uspésné kampané

Analyza konkrétnich ptipadovych studii a kampani, které
vedly ke zvyseni efektivity marketingu.

Jak efektivné komunikovat
s pacienty a klienty

Strategie pro vytvareni kvalitni a divéryhodné komunikace
mezi zdravotnimi institucemi a pacienty.

Méi‘eni a analyza
marketingovych aktivit

Metody, jak spravné méfit a vyhodnocovat marketingové
aktivity pro optimalizaci kampani.

Vyznam lokalizace a cileni
na specifické trhy

Jak ptizpusobit marketingové strategie pro specifické trhy
a geografické oblasti.

Piehled nastroji pro
online marketing v oblasti
zdravotnictvi

Seznam efektivnich nastrojii a technologii pro online
marketing, které 1ze aplikovat v oblasti zdravotnictvi.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tento e-book bude k dispozici na webovych strankach agentury jako digitalni produkt,
ktery navstévnici ziskaji vyménou za poskytnuti svého e-mailu prostfednictvim formulare
na landing page. Tento formuldi bude soucésti vyzvy k akci (CTA), ktera navstévniky
motivuje ke staZzeni e-booku a odbéru newsletteru. Pro vybranou marketingovou agenturu

byl vytvofen navrh tohoto formuléie spolu s vizudlem e-booku na obrazku (Obrazek 16).

10 EFEKTIVNIiCH

STRATEGIi PRO Ziskejte bezplatny
MARKETING e-book

VE ZDRAVOTNICTVI

Jak oslovit pacienty a Pfihlaste se k odbéru naseho newsletteru
zdravotnické professionaly a stahngte si e-book zdarma.

* E-mailovdadresa \
L
il Gyl

Obrazek 16 Navrh newsletter formulafe pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tvorba e-booku bude probihat interné a predpokladéd se, ze na kazdy e-book bude
vyclenéno piiblizné 18 hodin, pfi¢emz grafické zpracovani a korektury budou trvat jeste
2 hodiny, a finalni revize bude zabirat 2 hodiny navic. Celkovy ¢as potiebny pro tvorbu

jednoho e-booku bude tedy ptiblizn€ 22 hodin.

Email marketing je klicovym ndstrojem pro vybranou marketingovou agenturu, ktery
umoznuje pfimou komunikaci se zakazniky. Tento nastroj se bude zaméfovat na pravidelnou
distribuci hodnotného obsahu, ktery agentura vytvoii prostfednictvim blogl, e-booku
a dalsich formatu, a to jak stavajicim zdkaznikiim, tak novym navstévnikiim webu, ktefi se
ptihlasi k odbéru. Cilem email marketingu je nejen udrzovat vztahy s existujicimi zakazniky,
ale také zvySovat angazovanost novych zdjemct a vést je k dalSimu kroku v nakupnim
procesu. V tomto ramci bude email marketing podpoien platformou Ecomail, ktera umozni

efektivni spravu a analyzu kampani.
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Pro optimalizaci email marketingovych kampani byl nastaven konkrétni pracovni
postup (workflow) v tabulce (Tabulka 9) pro navstévniky webu, ktefi se ptihlasi k odbéru
newsletteru. Samotné emaily budou vytvofeny tymem vybrané marketingové agentury.
Po zaregistrovani e-mailové adresy pies e-book budou automaticky odeslany e-maily
ve stanovenych intervalech. Prvni email bude obsahovat e-book a CTA na sluzby, podékuje
za piihlaseni a poskytne zakladni informace o agentute a vyhodach odbéru. Nésledné bude
zaslan uvitaci email s odkazy na popularni ¢lanky a video obsah. Tento krok pomiize
pfijemcim rychle se zorientovat v nabidce agentury a poskytnout jim hodnotny obsah, ktery

vyvola zajem o sluzby.

Tabulka 9 Workflow e-mail marketingu pro vybranou marketingovou agenturu

E-mail Frekvence Popis
E-book Okamzité E-book z obrazku 16
Uvitaci e-mail 1. tyden Odkazy na ¢lanky a videa

Tydenni e-mail s Odesilani nejnovéjsiho obsahu:

novinkami Kazdy tyden ¢lank a ptipadovych studii.
Vyzva k akci . Nabidka sluzeb agentury
(CTA) 2. mésic a specialni akce.

(zdroj: vlastni zpracovani)

V nésledujicich tydnech by mély byt postupné odesilany dalsi e-maily, které se zaméfi
na pravidelny obsah, jako jsou nové c¢lanky, pfipadové studie a aktuality z oblasti
marketingu ve zdravotnictvi. Tento proces bude probihat v intervalech jednou tydné,
coz zajisti, ze odbératelé budou dostavat relevantni a hodnotny obsah. Na zavér kazdé série
e-maill bude zaslan e-mail s CTA, ktera bude zahrnovat nabidku sluzeb agentury nebo akci,

ktera je Casové€ limitovana.

Uspésnost e-mailového marketingu bude vybrana marketingovéa agentura méfit pomoci
kli¢ovych metrik, které umozni vyhodnotit efektivitu kampani. K témto metrikaim budou
patfit napiiklad mira otevieni e-maildi, mira prokliku, konverzni mira a mira odhlaseni.
Pro efektivni sledovani téchto metrik a optimalizaci kampani agentura vyuZije
nastroj Ecomail. Tento software umozni detailni analyzu vykonu e-mailovych kampani,

sledovani chovani piijemct a automatizaci zasilani e-mailt. Pii tvorbé workflow v programu
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Ecomail se pocitd s ¢asovou naroc¢nosti piiblizné 3 hodin na nastaveni a konfiguraci
automatizované¢ho procesu odesilani e-mailii. Tvorba jednotlivych e-maild, vcetné jejich
designu a obsahu, zabere pfiblizn€ 2—3 hodiny na kazdy e-mail, v zavislosti na sloZzitosti
a pozadavcich na personalizaci obsahu. Ecomail tedy poskytne nastroje nejen pro efektivni
sledovani metrik, ale také pro spravu a segmentaci e-mailové databaze, coz zajistuje,
ze komunikace bude cilena a relevantni pro piijemce. Tim se maximalizuje efektivita e-
mailového marketingu a zajistuje se, ze kazda kampan bude optimalizovana pro dosazeni

co nejlepsich vysledkii.

Akeni plan sepsany v tabulce (Tabulka 10) pro obsahovy marketing se zaméfi na
implementaci hodnotného a pravidelné distribuovaného obsahu, ktery bude zaméfen na
specifické potieby cilové skupiny vybrané marketingové agentury a zéroven zlepsi jeji

online viditelnost.

Tabulka 10 Akéni plan 3 — Obsahovy marketing

ZlepSeni SEO a online viditelnosti
Budovani odborné autority
Generovani leadli pomoci e-booki
Udrzeni kontaktu pomoci newsletterti

Pfinosy pro agenturu

Pravidelné publikace blogt a ¢lankt
Vytvoreni e-booku jako lead magnetu
Distribuce newsletterti

Vyuziti video obsahu v e-mail marketingu

Cinnosti k dosaZeni

Blogy: odborné ¢lanky a ptipadové studie
E-book: praktické rady pro marketing ve zdravotnictvi
Newsletter: novinky, ¢lanky, CTA

Obsah inzeratu /
materiala

Blogy: 1 mé&si¢né
Pocet vystupii za rok | E-book: 1 ro¢né
Newsletter: tydenné

Odpovédnost Interni content specialista, grafik, copywriter

Blogy: 9 hod/¢lanek

E-book: 22 hod

E-mailing: 2-3 hod/e-mail

Celkem cca 35-40 hod/mésic

P1i 800 K&/ hod — 32 000 K¢/mésic

Finanéni / ¢asova
naroc¢nost
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Nepretrzité po cely rok 2025 (pro finan¢ni a Casovou

Termin realizace , wrs e 1 <o
analyzu se poc¢ita s jednim mésicem)

Email marketing: Open rate, bounce rate, conversion rate
Méieni acinnosti Clanky: Pocet ¢tenari, komentare
E-book: Novi odbératelé novinek, pocet stazeni

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.7 AKkéni plan 4 — Veletrhy a tiSténé materialy

Cilem tohoto ak¢niho planu je plan ucastnit se veletrhi spolu se zajisténim tisténych
materiald, které doposud nebyly realizovany. Na zéklad¢ analyzy teoretickych znalosti
a zjiSténi z praktické ¢asti se zjistilo, Ze vybrana marketingova agentura ma ptilezitost zlepsit
své postaveni na trhu zaclenénim téchto marketingovych nastrojti, které mohou vyznamné

prispét k lepSimu oslovovani cilovych skupin a zvyseni diveéryhodnosti znacky.

TiSténd reklama predstavuje vyznamny nastroj pro zajisténi offline komunikace
s cilovymi skupinami. V kontextu vybrané marketingové agentury se tento akcni plan
zam¢fuje na vytvoreni kvalitnich tiSténych materiald, které budou slouzit k efektivni
prezentaci sluzeb agentury, budovani divéryhodnosti a zvyseni povédomi o znacce. Letak
bude obsahovat klicové informace, jako je seznam sluzeb, reference, loga, ptipadové studie
a kontaktni tidaje. Tento material bude distribuovan na odbornych konferencich, seminatich
a dalSich B2B akcich, kde bude mit moZnost oslovit relevantni klienty a obchodni partnery.

Na letak se doporucuje na druhou stranu umistit QR kéd pro méteni interakei.

Pro tisk letakli bude vybrédna tiskarna v Praze, ktera poskytne nejlepsi pomér mezi
cenou a kvalitou. V nasledujici tabulce (Tabulka 11) je uveden piehled tii tiskaren v oblasti,

jejich ceny a podminky dodani.
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Tabulka 11 Ceny letdkt od poptavanych tiskaren

Tiskarna Cena za 1000 ks Cena za 1 ks Termin dodani
Print.cz 4 500 K¢ 4,50 K¢ 3-5 dni
Tiskdigital.cz 3 800 K¢ 3,80 K¢& 4-7 dni
Tiskarna-online.cz | 4 200 K¢ 420 K¢ 3—6 dni

(zdroj: vlastni zpracovani dle cen z webu Print, Tiskdigital a Tiskarna-online)

Na zaklad¢ analyzy sekundéarnich informac¢nich zdrojii zaméfenych zejména na cenové

nabidky, které jsou uvedeny v  tabulce (Tabulka 11) lze  fict,
ze je Tiskdigital.cz nejvyhodné;jsi volbou, jelikoz nabizi nejnizsi cenu za 1 000 kust letakd,
pficemz termin dodéni je v rozmezi 4-7 dni. Tento tisk bude odpovidat pozadavkiim na

kvalitni barevny tisk na kvalitni papir formatu A4.

Graficky navrh  letdku bude  zpracovan internim  tymem  vybrané
marketingové agentury. V rdmci projektu byl vytvofen jednoduchy letdk uvedeny na
obrazku (Obrazek 17), ktery bude slouzit jako inspirace pro tym vybrané marketingové
agentury. Tento tym se postard o to, aby design letaku odpovidal vizudlnim standardiim
agentury, vcetné pouZiti spravného pisma, barev aloga. Cely proces navrhu bude trvat
piiblizné 5 az 7 pracovnich dni, béhem nichZ budou provadény Upravy na zakladé zpétné
vazby od vedeni agentury a dalSich internich ¢lenli tymu. Po dokonceni ndvrhu bude

proveden finalni schvalovaci proces a letak bude ptipraven k odeslani do tiskarny.
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ZDRAVOTNICKY
MARKETING,
KTERY FUNGUJE

O &8 ¢ &

SOCIALNi  OBSAHOVY PPC ANALYTIKA
SITE MARKETING REKLAMA

KONTAKTUJTE NAS

+420 123 456 789 info@nasefirma.cz

www.nasefirma.cz

Obrazek 17 Navrh letaku pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: OpenAl, 2025)

Tento material také efektivné podporuje ucast na veletrzich. Na téchto akcich bude
letak slouzit jako fyzicky material, ktery zlstane v rukou klientl, coz vytvoii dlouhodoby
dojem o kvalité¢ a profesionalit¢ vybrané marketingové agentury. Kombinace tisténého
materidlu s ucasti na odbornych akcich zvysi efektivitu celkového marketingového mixu

agentury, coz povede k lepSimu oslovovani cilové skupiny a navazovani obchodnich vztaht.

Pro vybranou marketingovou agenturu byly také navrzeny vizitky prezentované na
obrazku (Obrazek 18), kde piesné tdaje kolegy a spolecnosti vybrand marketingova
agentura sama doplni. Ty budou slouZit jako pfimy nastroj pro pfedavani kontaktl a pro
rozsiteni povédomi o agentufe mezi navstévniky akci. Tento pfistup nejen podporuje
interakci s potencidlnimi klienty, ale také poskytuje data o tom, jak efektivné agentura

navazuje nové obchodni vztahy.
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Obrazek 18 Navrh vizitky pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici tabulka (Tabulka 12) uvadi ceny vizitek u vybranych tiskaren, které maji

své sidlo v Praze.

Tabulka 12 Ceny vizitek u poptavanych tiskaren

Firma Cena za 100 vizitek (bez Cena za 500 vizitek
DPH) (bez DPH)
Print.cz 1 000 K¢ 3 500 K¢
Tiskdigital.cz 1 100 K¢ 4 000 K¢
Tiskarna-online.cz 950 K¢ 3 800 K¢

(zdroj: viastni zpracovani dle cen z webu Print, Tiskdigital a Tiskarna-online)

Pro tisk vizitek byly osloveny tfi renomované tiskarny, které nabidly nasledujici cenové
nabidky v tabulce (Tabulka 12). Na zaklad¢ porovnani cen a kvalitativnich parametri se pro
tisk vizitek doporucuje vyuzit Print.cz, ktery nabizi cenu 1 000 K¢ za 100 vizitek bez DPH,

coz je idedlni pro zahajeni marketingovych aktivit agentury na planovanych akcich.
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Firemni pfedméty budou pro vybranou marketingovou agenturu klicovymi néstroji pro
zvySeni povédomi o znacce a pro navazani novych obchodnich vztahi na veletrzich. Vybér
tiskaren Print.cz pro vizitky a Tiskdigital.cz pro letaky poskytuje nejlepsi pomér mezi cenou
a kvalitou. Firmy neposkytly lepsi nabidku pti poptani obou materialti. Tyto tiskoviny budou

roz§ifeny na veletrzich a budou slouzit k oslovovani novych klientd a partnert.

Ugast na vyznamnych zdravotnickych veletrzich je pro agenturu jedineénou piileZitosti,
jak zvysit jeji povédomi, navazat nové obchodni vztahy a zaroven prezentovat své sluzby
relevantnimu publiku. Mezi vybrané akce, kterych by se vybrana marketingova agentura

mohla zacastnit patii napiiklad:
e Mezinarodni kongres zdravi 2025, ktery se kona v tijnu 2025 v Praze.

o Konference spolecnosti vSeobecného Iékarstvi 2025, kterd probihd v fijnu 2025 ve
Zliné.

Cilem tucasti na téchto akcich je nejenom predstavit sluzby vybrané marketingové
agentury Sirokému spektru odbornikd, ale také posilit jeji pozici na trhu
a navazat dlouhodobé vztahy s potencidlnimi klienty. Dllezitym aspektem ucasti na téchto
kongresech je také moZnost ziskat nové kvalifikované kandidaty pro zaméstnani, coz

piispéje k dalSimu rozvoji agentury.

Mezinarodni kongres zdravi 2025 je prestizni udalost zaméfena na inovace v oblasti
zdravotni péce a interaktivni mediciny. Kongres kazdoro¢né pfitahuje odborniky,
zdravotnické profesionaly, ale také firmy, které se zamétuji na vyvoj novych terapeutickych
pfistupi a technologickych feSeni. Vybrana marketingovad agentura se rozhodla ztcastnit
jako vystavovatel, ¢imz ziska ptilezitost prezentovat své sluzby Sirokému okruhu odbornik,
veetné zdravotnickych instituci, nemocnic, klinik, farmaceutickych firem a vyrobcl
zdravotnickych pomicek. Dale je v planu, Ze agentura ziskd moZnost vystupovat jako
speaker na téma marketing ve zdravotnictvi, ¢imZ posili svou pozici jako lidr v oboru

(Marketingova konference Zdravotnictvi, 2025).

Spole¢nost vieobecného 1ékatstvi CLS JEP pofada v fijnu 2025 odbornou konferenci
zaméfenou na aktualni témata v oblasti primarni péce, ktera se stava vyznamnou platformou
pro odbornou diskusi a sdileni zkuSenosti mezi 1ékafi a specialisty z riiznych oblasti
zdravotnictvi. Vybrand marketingova agentura se rozhodla této udalosti zcCastnit jako
vystavovatel s cilem predstavit své specializované sluzby v oblasti marketingu pro

zdravotnicky sektor. Ucast na této prestizni akci umozni agentuie oslovit Siroké spektrum
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odbornikl od praktickych 1ékart ptes zastupce zdravotnickych zatizeni az po vyrobce 1é¢iv
a zdravotnickych pomucek. Soucasti ucasti je také planovana odborné prezentace na téma
marketingové komunikace v primarni péci, ktera agentufe poskytne prostor posilit svou
odbornou pozici a navazat nové profesni kontakty v oboru (Spolecnost vSeobecného

1ékatstvi CLS JEP, 2025).

Pro Gspésné zapojeni vybrané marketingové agentury na téchto akcich je klicové zajistit
misto pro stanek na kazdé z téchto udalosti. Cena za i¢ast byla odhadnuta na 50 000 K¢ na
akci. Pro ucely prezentace vybrané marketingové agentury na zminénych akcich je nezbytné
mit profesiondlni vystavni stanek, ktery bude efektivné reprezentovat znacku agentury a
zajiStovat interaktivni prostor pro komunikaci s navstévniky. Efektivni stanek slouzi nejen
jako prostor pro prezentaci produktli a sluzeb, ale také jako nastroj pro navazovani novych

obchodnich vztahi, sbér kontaktii a budovani reputace agentury na trhu.

Vystavni stanek pro vybranou marketingovou agenturu bude byl navrzen na obrazku
(Obrazek 19) v souladu s firemnimi barvami a bude zahrnovat moderni, profesionalni
design, ktery bude pfitahovat pozornost navstévnikid a zaroven poskytovat dostatecny
prostor pro interakci. Stanek bude mit velikost 2x2 metry, coz je standardni velikost, ktera
umozni umisténi v§ech potiebnych prvki, jako je pult pro komunikaci s navstévniky, stojany

na letdky a pohodlny prostor pro osobni schiizky a konzultace.

MARKETING
PRO ZDRAVOTNIC

Obrazek 19 Navrh stanku pro vybranou marketingovou agenturu

(zdroj: OpenAl, 2025)
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Pro realizaci stanku byly osloveny renomované firmy, které se specializuji na vyrobu
vystavnich stankd. Na zékladé jejich cenovych nabidek a specifikaci pro vybranou

marketingovou agenturu byly zjistény nasledujici informace.

Tabulka 13 Cenové nabidky na vyrobu stanku pro vybranou marketingovou agenturu

« . Cena potisku Celkova cena
Spolec¢nost Cena stanku (bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
Activity Shop 30496 K¢ 10 690 K¢ 41 186 K¢
Fedia Promo 15347 K¢ 16 173 K¢ 31 520 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani dle cen z webu Activity Shop a Fedia Promo)

Na zaklad¢ této tabulky (Tabulka 13) se Fedia Promo ukazuje jako vyhodnéjsi volba.
Celkova cena za stanek a tisk u Fedia Promo ¢ini 31 520 K¢ bez DPH, coz je vyrazné levné&j$i
nez nabidka od Activity Shop, kde celkova cena ¢ini 41 186 K¢ bez DPH. Tento stanek bude
pouzit na vSech planovanych akcich, coZ agentufe uSetfi naklady na pronajmy stankl pro
kazdou jednotlivou akci a zajisti konzistentni prezentaci znaky na vSech relevantnich
zdravotnickych akcich v roce 2025. Cely akéni plan véetné jednotlivych ¢innosti, méteni

uspesnosti a ¢asoveé narocnosti je shrnut v tabulce (Tabulka 14) nize.

Tabulka 14 Akéni plan 4 — Veletrhy a tiSténé materialy

Zvyseni divéryhodnosti znacky
Navazani obchodnich vztaht

Ptimy kontakt s cilovou skupinou
Prezentace sluzeb na odbornych akcich

Pfinosy pro agenturu

Graficky navrh letakt a vizitek
Cinnosti k dosaZeni Vyroba vystavniho stanku
Ucast na 2 veletrzich

Letaky
Vystupy Vizitky
Stanek

2 veletrhy
Pocet akei / vystupt Letaky: 1000 ks
Vizitky: 100 ks




126 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Odpovédnost Interni marketingovy tym, obchodni zastupci

Vyroba stanku: 31 520 K¢
Pronajem 2 stanka: 100 000 K¢
Tisk letakt a vizitek: 4 800 K¢
Celkem pfimé naklady: 136 320 K¢

Finanéni naro¢nost

51 hodin (navrhy, pfiprava, Gcast na akcich)

Casova narotnost Osobni naklady pii 800 K&/hod: 66 400 K&

Termin realizace Rijen 2025

Pocet leadu z letaku
Méreni u€innosti Pocet rozdanych vizitek
Uzaviené schuzku

(zdroj: vlastni zpracovadni)
11.8 Ak¢ni plan 5 — PPC kampané

Cilem tohoto akéniho planu je optimalizace a zefektivnéni PPC kampani pro vybranou
marketingovou agenturu na platformach Google Ads, Sklik a Meta (Facebook a Instagram).
Kli¢ovym zaméfenim bude zvySeni konverzniho poméru a zlepSeni navratnosti
investic (ROI). V ramci tohoto planu bude agentura optimalizovat klicova slova pro Google
Ads a Sklik, zaméti se na A/B testovani kreativ pro Meta Ads a pfesméruje ¢ast rozpoctu
z Meta do Google a Sklik, aby se maximalizoval jejich vykon. Platforma LinkedIn nebude
v tomto planu prioritni, vzhledem k vysokym nakladiim na tuto platformu, které prekracu;i

aktualni rozpocet.

Pro efektivni spravu PPC kampani na platformach Google Ads a Sklik bude vybrana
marketingovd agentura cilit na konkrétni kli¢ova slova, kterd odpovidaji oblastem
zdravotnického marketingu. Mezi vybrana klicova slova pro Google Ads a Sklik patii:
zdravotnicky marketing, marketing pro kliniky, online marketing pro nemocnice, digitalni
marketing pro zdravotni zafizeni, zdravotnicky obsah, SEO pro zdravotnické weby,
marketing pro zdravotnické firmy, marketingova strategie pro zdravotniky, reklama na

Facebooku pro kliniky, reklama pro zdravotnické sluzby, PPC pro zdravotnické organizace,
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SEO pro kliniky, PPC kampan¢ pro zdravotnictvi, PPC reklama pro nemocnice, marketing
pro farmaceutické firmy, socidlni sit€¢ pro zdravotnické firmy, kampané pro zdravotni
zafizeni, generovani leadi pro kliniky, digitdlni reklama pro nemocnice, branding pro
kliniky, vyvoj webovych stranek pro zdravotnické firmy, konverzni pomér pro kliniky,
remarketing pro zdravotni sluzby, obsahovy marketing pro kliniky, online reklama pro
zdravotni kliniky, kampané pro farmaceutické produkty, zlepSeni SEO pro kliniky, reklama
na socialnich sitich pro nemocnice, marketing pro zdravotni produkty, video reklama pro

kliniky a marketing pro wellness sluzby.

Pro kampané na Google Ads je navrzen mési¢ni rozpocet ve vysi 20 000 K¢, coz
umozni efektivni nastaveni a optimalizaci kampani. Pro Sklik je doporuc¢en mési¢ni budget
stanoven na 20 000 K¢&, aby byly pokryty vSechny cilové oblasti i specifické vyhleddvaci
dotazy, které na této platformé funguji dobfe. Tato kombinace rozpoctl umozni zajistit

maximalni efektivitu PPC kampani na obou platformach.

Utinnost téchto kampani bude méfena prostiednictvim nékolika metrik, véetné CTR
(mira prokliku), CPC (cena za proklik), konverzniho poméru a CPA (cena za akvizici).
Sledovani téchto metrik umozni vybrané marketingové agenture zjistit, které kampané jsou
nejefektivné)$i a jaké zmény je potifeba provést pro optimalizaci vykonu. VyuZije se
analytickych nastrojti, Looker Studia pro sbér dat a jejich analyzu. Kromé téchto metrik bude

méfena 1 navratnost investic (ROI) z kazdé platformy.

Tvorba a nastaveni PPC kampani bude internimi ¢leny tymu agentury zabirat pfiblizné
10 hodin na kazdou platformu mési¢né, pfi¢emzZ soucasti tohoto procesu je tvorba textl
kampani, nastaveni cileni, ur€eni rozpocCtii a optimalizace kampani. Tym agentury se postara
o tvorbu nadpist a popist jednotlivych kampani na zéklad¢ poskytnutych klicovych slov
Tato ¢ast tvorby nadpisti a popisli neni soucasti tohoto akéniho planu a bude realizovéna

intern¢ vybranou marketingovou agenturu.

Akeni plan pro PPC kampané na platformé Meta (Facebook a Instagram) se zamé&iuje
na optimalizaci kreativniho obsahu, ktery bude podporovat sluzby vybrané marketingové
agentury. Cilem kampané je zvysit povédomi o agentufe, pfitdhnout nové zékazniky
a generovat relevantni konverze. K tomu bude vyuzit prevazné staticky obsah, pficemz byla
navrzena varianta statického piispévku jako vzor pro testovani, ktera je prezentovana
na obrazku (Obrazek 20). Tento pfistup ma pomoci agentuie 1épe cilit na svou konkrétni
cilovou skupinu a najit optimalni kombinaci forméatu a sdéleni pro maximalni

efektivitu kampani. UspéSnost kampani bude méfena nckolika metrikami, zejména
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CTR (mira prokliku), CPC (cena za proklik), konverzni pomér a ROI (navratnost investic).
K tomu budou vyuzity analytické ndstroje, konkrétné platforma Meta, a také externi néstroje

pro analyzu.

Cileni kampan¢ na Meta bude konkrétni a bude se zaméfovat na segmenty, které
maji redlny zdjem o zlepseni SEO a online marketingu ve zdravotnictvi. Zakladnimi

parametry pro cileni jsou:
1. Demografické cileni:

e vék: 30-50 let (podnikatelé, manazeti, marketingovi odbornici ve zdravotnickém

sektoru, ktefi maji rozhodovaci pravomoci).
e pohlavi: Zeny a muzi (nezaméfujeme se na jedno pohlavi).
e jazyky: CeStina
2. Geografické cileni:

o lokalita: vétsi mésta jako Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Pardubice — kde je koncentrace

zdravotnickych firem a instituci.

3. Zajmy a chovani:

e zdjmy: zdravotnicky marketing, digitalni marketing pro zdravotnické firmy, SEO,
online marketing pro zdravotni zafizeni, marketing pro kliniky a nemocnice,
PPC kampané pro zdravotnickeé instituce, zdravotni péce.

e chovani: zijem o online nastroje pro zlepSeni SEO, navstévnici webu
o SEO nastrojich, zajem o digitalni transformaci zdravotnickych sluzeb.

e pracovni pozice: marketingovi manaZefi, specialisté na online marketing, odbornici

na SEO a PPC kampan¢ ve zdravotnictvi.
4. Vlastnosti:

o firmy: zaméteni na zdravotnické organizace a B2B firmy, které hledaji online

marketingové sluzby pro zlepSeni SEO a digitalni pfitomnosti.

o vzdélani a profesni zkuSenosti: lidé se vzdélanim v oblasti marketingu

a digitalizace, ktefi pracuji v oboru zdravotnictvi.

Néavrh vizualu uvedeném na obrazku (Obrazek 20) pro tuto kampaii byl zvolen tak, aby

byl vizudlné jednoduchy, ale zaroven dostatecné pfitazlivy a reflektujici moderni pfistup
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vybrané marketingové agentury. Tento vizual ma vyvolat zvédavost a zajem u cilové
skupiny, pficemz zjednoduSeny design zajiStuje, ze informace jsou jasné a struéné
komunikovany. Zvoleny obrazek ma za kol i vyvolat pocit profesionality a divéryhodnosti,

coz je klicové pro zdravotnicky marketing.

JAK ZLEPSIT
SEO PRO VAS
ZDRAVOTNICKY
WEB?

Obrazek 20 Navrh vizualu do kampang pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: OpenAl, 2025)

Text zjistit vice je vyzvou k akci (CTA), ktera zajist'uje, Ze uzivatelé budou motivovani
k prokliku, coz pomuze ziskat vice relevantnich leadl pro agenturu. Tento text byl zvolen,
protoze je stru¢ny, ale zaroven vyzyva k dalSimu kroku. V tabulce (Tabulka 15) Ize nalézt
navrhy textd, které by méli byt v rdmci A/B testingu otestovany, agentuie je doporuceno

tento text propsat i do vizualu, to ale neni soucasti projektu.
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Tabulka 15 Néavrhy textt pro PPC kampané vybrané marketingové agentury

Varianta | Text pro prispévek

A Jak zlepsit SEO pro vas zdravotnicky web? Osvézte svilj online marketing
s odborniky na SEO pro zdravotnické weby. Zjistit vice.

B SEO pro zdravotni weby: Jak zaujmout pacienty a zvysit navstévnost?
Nasi odbornici vdm pomohou! Zjistit vice.

C Chcete zlepsit online pfitomnost vasi nemocnice? SEO strategie na miru
pro zdravotnické sluzby. Zjistit vice.

D Jak efektivné zvysit organickou navstévnost na zdravotnickych strankach?
Nasi experti vam ukéazou cestu! Zjistit vice.

E SEO pro zdravotnické weby: Jak zlepsit viditelnost a pfitdhnout nové
pacienty? Zjistit vice.

F Zdravotnicky marketing a SEO pro vaSe weby. Ziskejte vice pacientl diky
naSim odbornym sluzbam. Zjistit vice.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro realizaci PPC kampani na Meta Ads je stanoven mési¢ni rozpocet ve vysi 20 000
K¢, ktery bude rozdélen mezi 6 testovanych kampani, pficemz kazda kampai bude mit denni
rozpocet priblizné 666 K¢. Tento rozpocet bude pravidelné monitorovan a vyhodnocovan
kazdy tfeti den. Kampang¢, které nebudou piinaset dostatecny pocet leadli, budou postupné

zastaveny, aby se alokované prostiedky mohly pfesunout na efektivnéjsi reklamy.

Co se tyka casové naro€nosti, na zacatku bude zapottebi ptiblizné 10 hodin na ptipravu
kampani a testovani riznych variant kreativy a nastaveni. Kazdy tyden se interni specialista
bude vénovat dalsi 2 hodiny spravé a optimalizaci kampani na zakladé ziskanych dat z A/B
testovani. Bude se soustfedit na analyzu vykonu, zmény v ramci kreativ a cileni, coz pomtze
zlepsit vykon kampani a dosazeni pozadovanych cilii. Shrnuti celého akéniho planu véetné

pfinosi najdeme v tabulce (Tabulka 16).
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Tabulka 16 Akéni plan 5 — PPC kampané

Zvyseni konverzniho poméru
Zlepseni navratnosti investic (ROI)
Efektivnéjsi vyuziti rozpoctu
Generovani leadt

Piinosy pro agenturu

Nastaveni PPC kampani na 3 platformach
Cinnosti k dosaZeni Optimalizace klicovych slov a cileni
A/B testovani reklamnich vizuall a textl

Pocet platforem 3 (Google Ads, Sklik, Meta)

Odpovédnost Interni specialista na PPC

Google Ads: 20 000 K¢
Sklik: 20 000 K¢

Meta: 20 000 K¢

Celkem: 60 000 K¢/meésic

Finanéni naro¢nost

Casova naroénost

, 54 hodin a 800 K¢/ hod = 43 200 K¢/mésic
tymu

Nepretrzité po cely rok 2025 (pro finan¢ni a Casovou

Termin realizace , g1 Xt
analyzu se pocitd s jednim mésicem)

Méreni u¢innosti CPC, CPL, navstévy na webovych strankach

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.9 Akéni plan — inzerce v odborném casopise Zdravotnictvi a medicina

(ZAM)

Offline inzerce v odbornych médiich ziistava 1 v digitalni dob¢ efektivnim zplisobem, jak
oslovit cilové publikum s vysokou odbornou specializaci. V ramci tohoto akéniho planu
se vybrana marketingova agentura rozhodla realizovat jednorazovou ¢tvrtstrankovou inzerci
v odborném casopise Zdravotnictvi a medicina (ZAM). Tento mésicnik je distribuovan do
ordinaci 1ékafti, nemocnic, odbornych zafizeni a instituci zdravotni péce v nakladu pies
11 000 wvytiskd. Jeho ctenafskd zdkladna zahrnuje rozhodovaci pracovniky v oblasti

zdravotnictvi, coz jej €ini vysoce relevantnim kanalem pro B2B komunikaci agentury.
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Reklama bude umisténa v cervnovém vydani. Obsah inzeratu bude zaméfen
na predstaveni agenturnich sluzeb se specializaci na zdravotnicky marketing, doplnén

o vyzvu k akci a kontaktni udaje.

Cely akéni plan byl shrnut v tabulce (Tabulka 17). Vizudlni ndvrh bude vytvoien
internim grafickym tymem agentury dle inspirace, kterd byla pro vybranou marketingovou

agenturu vytvotrena a uvedena na obrazku (Obrazek 21).

Obrazek 21 Navrh inzerce do ¢asopisu pro vybranou marketingovou agenturu
(zdroj: OpenAl, 2025)

Nésledujici tabulka (Tabulka 17) ptedstavuje akéni plan souvisejici s inzerci

v odborném c¢asopise Zdravotnictvi a medicina.
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Tabulka 17 Akéni plan 6 — inzerce v odborném casopise ZAM

Osloveni odborné vetejnosti
Zvyseni divéryhodnosti znacky
Generovani B2B leadi

Podpora jarni komunikac¢ni kampané

Pfinosy pro agenturu

Vytvoteni grafického navrhu inzeratu
Interni schvalovani

Rezervace prostoru ve vydani Cerven 2025
Odeslani podkladt

Cinnosti k dosazZeni

Odpovédnost Interni grafik

Finanéni naroénost Cena za 1/4 strany dle ceniku ZAM: 19 000 K¢ bez DPH

Termin vydani cerven 2025

Grafika: 5 hodin

Korektury a schvaleni: 3 hodin
Koordinace s redakci: 2 hodin
Celkem: 10 hodin

10 hodin pti 800 K¢/hod.= 8 000 K¢

Casova naroc¢nost
tymu

Pocet navstév webovych stranek a poptavek v tydnu vydani

Meéreni ucinnosti ;
inzerce

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse uvedend tabulka (Tabulka 17) tedy charakterizuje jednotlivé dil¢i aktivity

zaméfené na akéni plan ¢islo 6 — inzerce v odborném Casopise ZAM.
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12 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola se vénuje komplexnimu vyhodnoceni planovaného projektu zaméieného na
zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané marketingové agentufie.
Cilem je zanalyzovat proveditelnost navrzenych ak¢nich plani nejen z hlediska ¢asového
harmonogramu, ale také z pohledu finan¢ni naro¢nosti a potencialnich rizik, kterd by mohla

ohrozit GspéSnou implementaci.

Uvod kapitoly tvoii ¢asova analyza projektu, ktera prostfednictvim sitového grafu,
precedence diagramu a Ganttova diagramu urcuje ¢asovou naroc¢nost vSech projektovych
aktivit, vCetn¢ kritické cesty. Ta predstavuje sekvenci ¢innosti, jejichz ptipadné zpozdéni by

ptimo ovlivnilo celkovou délku trvani projektu.

Dale je predstavena ndkladové analyza projektu, kterd pracuje s celkovym rozpoctem
stanovenym vedenim spole¢nosti na maximalné 500 000 K¢&. Jednotlivé akéni plany jsou
finan¢n€ roz¢lenény na jednordzové a pravidelné naklady, pricemz zohlednéna je moznost
piipadnych Uspor i jejich rizika.

Nasleduje rizikova analyza, v niZ jsou identifikovana nejpravdépodobnéjsi projektova
rizika. Pro kazdé z nich je stanovena pravdépodobnost vyskytu i potencialni dopad
na projekt, véetné navrhl na jejich zmirnéni. Vysledkem je rozdé€leni rizik do tii kategorii
zavaznosti. Kapitola tak tvofi zékladni rozhodovaci ramec pro planovani, fizeni a GspéSnou

realizaci projektu v souladu s jeho cili, rozpo¢tem a terminy.

12.1 Casova analyza projektu

V této podkapitole je projekt zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané marketingové agentufe podroben casové analyze. Trvéni
projektu a jednotlivych ¢innosti nezbytnych k jeho ispésné realizaci je planovano na obdobi
jednoho kalendainiho roku. Vzhledem k néavaznosti jednotlivych akénich plant
a provazanosti jejich implementace je nezbytné urcit nejen délku jednotlivych aktivit, ale
také jejich logické potadi, soubéZzné moznosti realizace a kritické useky, jejichZ zpozdéni by

ovlivnilo cely projekt.

Veskeré opakujici se aktivity (naptiklad sprava socialnich siti, pravidelny obsahovy
marketing nebo PPC kampan¢) v ramci ¢asové analyzy modelovany jako jednorazové tikony
v rozsahu jednoho mésice. Tento pfistup umoznuje realistické vyhodnoceni pribéhu

projektu bez zkresleni celkové délky planem Cinnosti, které¢ probihaji kontinudlng. Stejny
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ptistup bude uplatnén také v ndkladové a rizikové analyze. Také byly zohlednény cekaci

doby na terminy veletrhii a zvefejnéni inzerce v odborném casopise ZAM. Tyto Casove

kritické¢ faktory byly zapracovany do casové analyzy pomoci samostatnych c¢innosti

reprezentujicich ¢ekaci dobu.

Tabulka (Tabulka 18) znazoriiuje vstupni data do Casové analyzy. U kazdé aktivity je

uvedeno jeji oznaceni, ndzev, délka trvani a ndvaznost na predchozi ¢innost. Nasledné bude

projekt vyhodnocen v softwarovém nastroji QM pro Windows, ktery urci celkovou délku

trvani projektu a identifikuje jeho kritickou cestu.

Tabulka 18 Podklad pro ¢asovou analyzu

Casova . ,
X s . ' . (o Predchozi
Oznaceni Nazev ¢innosti narocnost "
cinnost
(dny)

A Analyza soucasné marketingové komunikace | 7 -

B Seznameni tymu s projektem a zahajeni 1 A
implementace

C Redesign a optimalizace webovych stranek 12,5 B

D Ptiprava a tvorba obsahu pro socidlni sité 3,1 B

E Pravidelné publikovani na socidlnich sitich 30 D

F Tvorba obsahu pro obsahovy marketing 5 C
(blogy, newsletter, e-book)

G Publikace obsahového marketingu 30 F

o Tvorba a ptiprava tisténych materiali pro 6.4 B
veletrhy

I Cekani na termin veletrhdl (fijen 2025) 150 B

J Ugast na veletrzich 3 I

K Ptiprava PPC kampani (nastaveni) 6,8 C

L Sprava a testovani PPC kampani 30 K

M Tvorba a schvaleni inzeratu do ¢asopisu ZAM | 3 B

N Odesléani podkladit do ZAM 1 M

O Cekani na zvefejnéni inzerce 30 N

p V}VIhQQHocenl digitalniho marketingu po 5 E.G,L
mésici
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Q Zaveérecna evaluace celého projektu 5 P,0O,J

R Ukonceni projektu a piedani vystupii 1 Q

(zdroj: viastni zpracovani)

Casova analyza projektu byla zpracovana v prostiedi softwaru QM pro Windows.
Vystupem je detailni piehled vSech Ccinnosti vcetné jejich Casové ndrocnosti,
logické ndvaznosti, a vyhodnoceni kritickych i1 volitelnych rezerv (tzv. slack). Tabulka
(Tabulka 19) znazoriiuje jednotlivé ¢innosti (A—R), jejich délku trvani v dnech, nejdiivejsi
a nejpozdéjsi mozné zahdjeni a ukonceni a piipadnou casovou rezervu. Diky tomuto
rozboru bylo mozné identifikovat kritickou cestu projektu, kterd ur¢uje minimalni délku
celého projektu a zahrnuje Cinnosti, jejichz zpozdéni by mélo za néasledek

celkové prodlouzeni realizace.

Projekt ma stanovenou celkovou délku 167 dnd, pfi¢emz do kritické cesty spadaji

nasledujici Cinnosti:

A — Analyza soucasné marketingové komunikace (7 dni).

B — Sezndameni tymu s projektem a zahdjeni implementace (1 den).
o I—Cekéni na termin veletrht (150 dni).

o J—Ugast na veletrzich (3 dny).

e Q —Zavérecna evaluace celého projektu (5 dni).

e R — Ukonceni projektu a ptedani vystupt (1 den).

Cinnosti ozna¢ené jako kritické maji nulovou ¢asovou rezervu (slack = 0),
coz znamenad, Ze jejich zpozdéni nelze kompenzovat jinymi aktivitami a ovlivni celkové
trvani projektu. Naopak ostatni c¢innosti, jako je tvorba obsahu, pfiprava kampani
¢1 publikace materialli, vykazuji riizn€ velkou rezervu. To je ale zpiisobeno tim, ze aktivity
se budou poté dale opakovat, ale pro jejich vyhodnoceni staci je aplikovat jednou. Nejvétsi
Casova rezerva, kterd je jednordzova se tyka cinnosti H — Tvorba a pfiprava tist€nych
materidlti pro veletrhy, kterd mé rezervu vice nez 143 dni, aniz by dosSlo k ovlivnéni

celkového harmonogramu.
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Tabulka 19 Vyhodnoceni projektu

(zdroj: QM pro Windows)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 167

A 7 0 7 0 7 0
B 1 7 8 7 8 0
c 125 8 205 106,7 19,2] 98,7
D 3.1 8 "A 1229 126 114,9
E 30 K 411 126 156 1149
F 5 20,5 255 121 126 1005
G 30 255 555 126 156]  100,5
H 64 8 14,4 1516 158 1436
I 150 8 158 8 158 0
J 3 158 161 158 161 0
K 68| 20,5 273 19,2 126 98,7
L 30 27,3 573 126 156 98,7
M 3 8 1 127 130 19
N 1 1 12 130 131 19
0 30 12 82 131 161 19
P 5 57,3 623 156 161 98,7
a 5 161 166 161 166 0
R 1] 166 167 166 167 | 0

Obrazek (Obrazek 22) predstavuje grafické zobrazeni tzv. precedence graphu, ktery

vizualizuje navaznost jednotlivych aktivit projektu. Klicovym prvkem tohoto vystupu je

cerven¢ vyznacena kriticka cesta, tedy posloupnost ¢innosti, které maji nulovou ¢asovou

rezervu a ptimo ovliviiuji délku celého projektu.

V ramci tohoto projektu na zlepSeni marketingové komunikace vybrané agentury byla

kriticka cesta definovana nasledovné:

e A — Analyza soucasné marketingové komunikace (7 dni).
e B —Seznameni tymu s projektem a zahajeni implementace (1 den).

o I—Cekéni na termin veletrhd (150 dni).

o J—Ukast na veletrzich (3 dny).

e Q—Zavéretna evaluace celého projektu (5 dni).

e R — Ukonceni projektu a predani vystupti (1 den).

Celkova délka kritické cesty je 167 dni, coz ptedstavuje nejkratsi moznou dobu

potiebnou k realizaci vSech kli¢ovych kroki. VSechny ostatni aktivity maji ur¢itou ¢asovou

rezervu (slack), a tudiz jejich ptipadné zpozdéni nemusi nutné znamenat ohrozeni terminu

ukonceni celého projektu — za predpokladu, Ze zistanou v rdmci své volné Casové rezervy.
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Kriticka cesta zahrnuje jak analytické a pfipravné ¢innosti (A, B), tak i redlné vystupy
s pevnymi terminy (I — ¢ekdni na veletrhy, J — Gc¢ast) a navazujici vyhodnoceni a ptedani
projektu. Tato cesta tedy nejlépe ilustruje harmonogramovou osu celého projektu a slouzi

jako voditko pro projektové fizeni a kontrolu terminového plnéni.

Obrazek 22 Precedence graph
(zdroj: QM pro Windows)

Obrazek (Obrazek 22) znazoriiuje grafické uspofadani aktivit projektu pomoci
precedence diagramu, kde jsou zobrazeny logické navaznosti jednotlivych &innosti. Cervené
zvyraznéna kriticka cesta, kterd byla popsana v predchozi ¢asti, potvrzuje vypocitanou délku
projektu 167 dni. Diagram tak slouzi jako piehlednd vizualizace Casové struktury

a umoziiuje rychlou orientaci v klicovych bodech realizace projektu.

Pro vizualizaci celého Casového pritbéhu projektu byl vyuzit Ganttiv diagram, jenz je
uveden na obrazku (Obrazek 23). Tento graf poskytuje piehled o zacatku a konci
jednotlivych ¢innosti a zaroven ukazuje, které¢ aktivity jsou kritické. Kriticka cesta

je v diagramu zndzornéna Cerveng, ostatni aktivity jsou zakresleny modie.
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Obrazek 23 Gantt chart

(zdroj: OM pro Windows)
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Z obrazku (Obrazek 23) je patrné potvrzeni, ze Cinnosti A, B, I, J, L, Q a R tvofi
zakladni kostru projektu a je nezbytné je dokoncit v piesné stanoveném casovém ramci.
V opacném piipad¢é by doslo k prodlouzeni celé realizace. Celkova délka projektu byla
na zaklad¢ Ganttova grafu potvrzena jako 167 dni, pficemz Cerveny blok ve spodni Casti
diagramu reflektuje kritickou cestu projektu a slouzi jako vizudlni upozornéni na nutnost

dodrZeni ¢asového harmonogramu téchto ¢innosti.

12.2 Nakladova analyza projektu

Tato kapitola se vénuje nakladové strance navrhu projektu zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané marketingové agentuie ptsobici ve zdravotnictvi.
Vzhledem k tomu, Ze realizace projektu je pldnovana na obdobi jednoho roku, je nezbytné
detailné posoudit finan¢ni naro¢nost navrzenych akénich plant a jejich soulad s celkovym

rozpoc¢tem vyclenénym majitelem spolec¢nosti.

Dle vyjadieni majitele vybrané marketingové agentury je na realizaci celého projektu
alokovédna maximalni castka ve vysi 500 000 K¢. Tato castka zahrnuje veSkeré piimé
1 neptimé nédklady spojené s realizaci Sesti ak¢nich plant. Na poZadavek majitele agentury
je nutné poznamenat ze jednorazové naklady jsou zapocitany v plné vysi, zatimco opakujici
se naklady jsou zapocteny pouze za jeden mésic. Jednotlivé akéni plany byly kvantifikovany
na zakladé redlné¢ odhadnuté pracnosti, primémé hodinové sazby zaméstnancli vybrané
marketingové agentury a poptavanych cen. Celkové néklady na projekt shrnuje nasledujici

tabulka (Tabulka 20).

Tabulka 20 Celkové néklady na projekt

Akéni plan Typ nikladu fli(“;)‘“é“i ndrocnost
1 — Webov¢ stranky Jednorazovy 85 000

2 — Socidlni sité Opakovany (mési¢ni) 20 000

3 — Obsahovy marketing Opakovany (mésicni) 32000

4 — Veletrhy a tiskoviny Jednorazovy 202 720

5 — PPC kampané Opakovany (mé&sicni) 103 200

; ;ﬁlzerce v odborném c¢asopise Jednorazovy 27 000

CELKEM — 469 920

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z tabulky (Tabulka 20) je zfejmé, ze navrzené feSeni se ve stanoveném rozpoctu
pohybuje s rezervou ve vys$i30 080 Kc. NejndkladnéjSim prvkem projektu jsou
naklady spojené s ucasti na veletrzich, které tvoii vice nez 40 % celkového objemu
prostiedkli. Druhym nejvyznamnéjSim prvkem jsou naklady na spravu a optimalizaci PPC
kampani. Ostatni plany ptedstavuji nizsi, avSak pravidelné zatizeni, zejména v oblasti

obsahového a socidlniho marketingu.

S ohledem na stanoveny finan¢ni limit projektu ve vysi 500 000 K¢ je Zadouci uvaZzovat
také o moznostech uspor. Ackoli je celkovy soucet zapocitatelnych nakladl v aktudlnim
navrhu pod touto hranici, identifikace alternativnich variant feSeni umoziluje vytvofit
rezervu, kterou lze vyuzit napiiklad pro nepldnované vydaje, optimalizaci nakladové
efektivity, pfipadné k pokryti méné predvidatelnych polozek. NiZe jsou uvedeny ndvrhy
moznych uspor u jednotlivych akénich plant, véetn€ zhodnocenti jejich pfinosu a rizik.

Néklady na realizaci redesignu webovych stranek byly stanoveny na zékladé odhadu
100 hodin prace pii interni sazb& 800 K¢&/hodin. Uspory lze docilit zejména témito kroky:

e omezeni rozsahu grafickych a UX uprav, napiiklad vypusSténim méné
navstévovanych sekci (napft. tym, FAQ) nebo jejich zjednodusenim.

e vyuziti Sablonového feSeni, kter¢ umoznuje nasadit responzivni strukturu bez
nutnosti vyvoje na miru.

e zapojeni juniorniho externiho designéra na €asti projektu s nizsi komplexitou.

Uvedena opatfeni mohou snizit naklady o 10-20 %, nicméné existuje riziko
negativniho dopadu na uzivatelskou pfivétivost a optimalizaci pro vyhledavace (SEO), coz

by mohlo vést k nizsi konverzi webovych stranek.
Pravidelna sprava ¢tyt socidlnich siti vyZaduje rozsdhly objem obsahu a koordinaci vice
¢lenti tymu. Uspory Ize dosahnout nasledujicimi opatienimi:
e redukce poctu vystupll na méné prioritnich platforméach (naptiklad YouTube 1x

mesicné namisto 2x; LinkedIn 1x misto 2x tydné).

e nasazeni grafickych Sablon programu Canva, které minimalizuji potfebu zakazkové

grafické prace.
Snizeni Cetnosti vystupli a omezeni vizualni variability miZe ovlivnit engagement
a rast kanali, zejména v pocatecnich fazich projektu. Pfesto lze vystupy strategicky zacilit

na obdobi s vyssi aktivitou cilové skupiny.
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Tteti akeni plan patii mezi persondlné nejvice narocné. Moznosti uspor zahrnuji:

o redukci poctu rozesilanych newsletteri z tydenni frekvence na Ctrnactidenni pfi

zachovani kvality a informacni hodnoty.

e vyuziti generativnich nastroji umélé inteligence pro navrh osnov ¢lanka, predbéznou

reSersi a navrh e-mailového obsahu.
e zapojeni juniorniho copywritera na jednodussi typy obsahu (napft. kratké aktuality),
¢imz se snizi praimérna hodinova sazba.
Vyznamné omezend produkce obsahu miiZze vést k niZsi navstévnosti blogu a poklesu

SEO vykonu. U newsletterti hrozi snizeni otevienosti a konverzniho poméru.

Vzhledem k vysokému jednordzovému objemu nakladii u tietiho ¢tvrtého akEniho
planu (203 000 K¢) jsou zde nejvétsi usporné moznosti:
e Ucast pouze na jednom z planovanych veletrhil, napf. uptednostnéni Mezinarodniho

kongresu v Praze, ktery ma vétsi zasah a prestiz.

e redukce poctu tisténych materialti (naptiklad tisk 500 letakd namisto 1000 ks; snizeni

poctu vizitek o polovinu).

Snizeni osobni pfitomnosti a viditelnosti zna¢ky na odbornych akcich muize mit

24

negativni dopad na piimy kontakt s cilovou skupinou. Nizs§i pocet materiali miize limitovat

rozsah nasledné komunikace.

PPC kampané piedstavuji velky mési¢ni vydaj, kde se uspory daji velmi efektivné

udélat, ale je zde mozné riziko malého zasahu:

e snizenim mési¢niho rozpoctu z 60 000 K¢ na 45 000 K¢ a sledovanim navratnosti

(ROI) kazdé platformy.

e optimalizaci persondlniho zapojeni, sniZenim poctu testovanych variant nebo

externim outsourcingem analytiky.
Posledni plan je jednorazovy a nabizi prostor pro optimalizaci:

e zajisténi mensiho reklamniho formatu (napft. 1/8 strany namisto 1/4), nebo vyuziti

jiného odborného média s niz$im cenikem.

e zapojeni redakeni spoluprace vymeénou za PR ¢lanek s nizsi sazbou.
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Niz$i format nebo méné znamy titul mize mit mensi dopad na cilovou odbornou
vefejnost. Vhodné je pfedem ovefit Ctenost, zasah a tematickou relevanci zvoleného média.
Z provedené nakladové analyzy vyplyva, zZe navrzeny projekt je financné
realizovatelny v ramci stanoveného rozpoctu 500 000 K¢, a to pii zohlednéni pouze jednoho
meésice opakujicich se vydaji. Soucasné byly navrzeny redlné moznosti uspor,
které umoziuji v ptipadé potieby upravit rozsah projektu bez zdsadniho negativniho dopadu

na cile ¢i vystupy.

S ohledem na charakter projektu a cilové skupiny je vSak nutné pii jakychkoli zménach
dbat na zachovani kvality, kontinuity komunikace a odborného profilu znacky v segmentu
zdravotnického marketingu. Rezerva ve vysi 30 080 K¢ predstavuje ptiméfeny prostor pro
flexibilitu projektu a jeho pfipadné rozsifeni o doplitkové aktivity.

12.3 Rizikova analyza projektu

Realizace jakéhokoliv marketingového projektu je spojena s fadou potencidlnich rizik, ktera
mohou ovlivnit nejen jeho pribéh, ale i vysledky a naplnéni cili. Pfestoze vétSina rizik
nemusi nutné vést ke ztraté efektivity, je nezbytné s nimi pracovat v ramci projektového
fizeni predev§im je identifikovat, vyhodnotit pravdépodobnost jejich vyskytu, posoudit

dopad a navrhnout opatfeni ke zmirnéni nebo prevenci.
Na zékladé rozboru jednotlivych ¢asti projektu byla identifikovana nasleduyjici rizika:
e A —Navyseni nékladl na ak¢ni plany v disledku riistu mezd a cen sluZeb.
o B —Nizka koordinace mezi internimi zaméstnanci pii realizaci vice planti soucasné.
e C—Zpozdéni realizace ¢asové kritickych aktivit.
e D —Neuvazené snizovani nakladl vedouci ke zhorSeni kvality vystupti.
e E — Pfecenéni piinost aktivit na socialnich sitich bez méfitelnych vysledk.
e F —Nevhodné nastaveni PPC kampani s opakovanim piedchozich chyb.
e (G — Nizké navratnost investice do redesignu webu a slaby dopad na konverze.
e H — Nutnost $krtii v projektu z divodu naplnéni rozpoctového stropu.
e I —Nenaplnéni ocekdvani vedeni ohledné zlepSeni vysledkti kampani.

Cilem této podkapitoly je systematicky zmapovat rizika souvisejici s implementaci Sesti

navrzenych akénich plant, jejichz realizace je naplanovana na obdobi jednoho roku. Rizika
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byla klasifikovana podle dvou zakladnich parametrti, a to pravdépodobnosti vzniku a stupni
rizika na Skale od 0,00 — 1,00, pticemz celkové riziko je vyjadieno jako soucin téchto dvou
hodnot. Cim vy$§i hodnota, tim se také potencialni naplnéni rizika zvySuje. Rizika jsou
rozdélena do tii kategorii, a to na rizika znacici nizkou hrozbu, stiedni a také vysokou.
Tabulka (Tabulka 21) shrnuje celkovou rizikovost samotnych vyjmenovanych rizik

a zkoumd zminéné parametry.

Tabulka 21 Rizikové analyza projektu

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika
Riziko Nizka Stfedni | Vysokd | Nizkd | Stfedni | Vysoka Soucin
0,15 0,35 0,5 0,15 0,35 0,5
A Vysoka (0,50) X X 0,2500
B X X 0,0525
C X X 0,0525
D X X 0,1225
E X X 0,0750
F X X 0,1225
G X X 0,0225
H X X 0,1750
I X X 0,0225

(zdroj: vlastni zpracovani)
e Nizka rizika 0,0000 — 0,0225 (G, I)
e Stiedni rizika 0,0226 — 0,1740 (B, C, D, E, F)

e Vysoka rizika 0,1750 — 0,2500 (H, A)
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12.3.1 Nizka rizika
G — Nizka navratnost investice do redesignu webu a slaby dopad na konverze

Redesign webovych stranek patii k jednorazovym investicim projektu, jejichz efekt se
muze projevit az s Casovym odstupem. Prestoze cilem je zvySeni konverzniho poméru,
existuje riziko, ze zmény v designu a struktufe webu nebudou mit na uzivatelské chovani
takovy vliv, jaky je oekavan. Kromé toho mohou vysledky redesignu negativné ovlivnit
1jiné faktory. Ke zmirnéni tohoto rizika lze doporucit testovani nového webu pomoci
uzivatelskych scénaili a analytickych nastrojii. Web by mél byt dale optimalizovan dle dat

z realného provozu, ptipadné segmentovan podle typu navstévnik.

12.3.2 Stiedni rizika
B — Nizka koordinace mezi internimi zaméstnanci pri realizaci vice planta soucasné

PrestoZze jsou vSechny akéni pldny navrzeny s diirazem na zapojeni internich
zaméstnancl agentury, muze dojit k pretizeni nebo nedostate¢nému sladéni c¢innosti
v ptipad¢ soubézné realizace vice aktivit. Riziko spoc¢ivéa zejména v neefektivni komunikaci
mezi ¢leny tymu a ve Spatném rozdéleni tikoli, coz by mohlo vést ke zpozdéni vystupii nebo
snizeni kvality jejich zpracovani. Doporucuje se jasné stanoveni odpovédnosti v ramci
jednotlivych akénich plani a zavedeni pravidelnych koordinacnich schizek. V piipadée
kumulace aktivit je vhodné urcit jednoho projektoveého koordinatora, ktery bude dohlizet na

navaznost jednotlivych vystupi.
C — Zpozdéni realizace ¢asové kritickych aktivit

Toto riziko se tykd zejména akci s pevné stanovenymi terminy, jako jsou odborné
veletrhy a inzerce v tiSténych médiich. Jakékoli zpozdéni v piipravé podkladi, tisku
materidlti nebo rezervaci inzerce miize zpusobit, ze nebude mozné aktivitu vcas realizovat.
To by vedlo ke ztraté¢ planovaného efektu a propadu ocekavanych piinost. Doporucuje
dodrZet casovou analyzu jednotlivych krokt a zavést priibéznou kontrolu milnikt. V ptipadé
veletrhtl je také vhodné pfipravit zalozni formy prezentace (napf. online), které mohou byt

vyuzity pii organiza¢nich komplikacich.
D — Neuvazené sniZovani nakladi vedouci ke zhorSeni kvality vystupi

S ohledem na striktné stanoveny rozpocet se mize objevit tlak na snizovani nakladi
1 v oblastech, kde by to mohlo negativné ovlivnit kvalitu vystupu, napiiklad pii produkci

obsahu, grafickych materialti nebo spraveé kampani. Nizsi kvalita vSak mtze vést ke snizeni
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ucinnosti kampané nebo negativnimu vnimani znaCky. Pfed kazdym rozhodnutim
o usporach je vhodné provést kvalifikované posouzeni dopadl, a to bud’ formou interni
konzultace, nebo A/B testovani levnéjsi varianty. Rovnéz je mozné zvazit piesun finan¢nich

prostiedkli z méné efektivnich aktivit do prioritnich oblasti.
E — Precenéni prinosi aktivit na socialnich sitich bez méritelnych vysledki

Socialni sité jsou v projektu dilezitym kanalem, avSak jejich pfinosy se obtizné méfi.
Muze se stat, ze vystupy sice dosahuji vysokého dosahu, ale jejich dopad na realné obchodni
cile bude nizky. Je mozné nastavit dopliikové KPI, naptiklad miru interakci, nartst
sledujicich z cilové skupiny, nebo pocet pfistupi na web z jednotlivych platforem.
Doporucuje se pravidelnd evaluace vystupi a moznost piesmérovani zdroji

do vykonnostnéjSich kanali.
F — Nevhodné nastaveni PPC kampani s opakovanim predchozich chyb

PPC kampané jsou z hlediska rozpoctu i o¢ekavani vedeni jednim z klicovych nastroju,
zaroven vSak nesou riziko Spatného nastaveni, at’ uz z hlediska cileni, forméatd, nebo
klicovych slov. Opakovéani ptfedchozich neuspéSnych ptistupli by mohlo znamenat
promarnéni znac¢né casti rozpoctu. Klicové je detailni vyhodnoceni minulych vysledkl
a nastaveni testovani (napt. A/B testtl). Vhodné je také pribézné skoleni specialisty

a ptipadné externi validace kampani.
I — Nenaplnéni ocekavani vedeni ohledné zlepSeni vysledki kampani

Vedeni spolecnosti vklada do realizace projektu konkrétni ocekavani, zejména
ve zlepSeni vykonu kampani a zvySeni konverzniho poméru webovych stranek. V ptipadé,
ze projekt tyto cile nenaplni, miize byt vysledek vniman negativng, a to 1 pres dil¢i zlepSeni
jinych oblasti. Dilezité je od pocatku transparentné nastavit realisticka ocekavani a zaroven
zavést pravidelny reporting, ktery bude pribézné informovat o dosazenych vysledcich.
V ptipadé podprimérnych vysledki 1ze navrhnout rozsifeni testovani nebo posileni rozpoctu

pro vykonnostni kanaly na ikor méné ptinosnych.

12.3.3 Vysoka rizika

A — NavySeni nakladi na akéni plany v dusledku riistu mezd a cen sluZeb.

wvewr

marketingovych sluzeb nebo technologickych feSeni se vyrazné zvysuje pravdépodobnost

piekroCeni stanoveného finan¢niho limitu projektu. Vzhledem k tomu, Ze celkovy rozpocet
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ve vysi 500 000 K¢ predstavuje strop, nelze navyseni jednotlivych nakladi bez nésledného
omezeni rozsahu nékterého z akénich planii. Nejvetsi ohrozeni hrozi predevsim v oblastech,
které vyzaduji vétSi osobni zapojeni. Doporucené opatieni je pribézné sledovani cenovych
trendi, aktualizace rozpoctovych rezerv a vytvoreni scénait, které umozni v€asné nahrazeni

nékterych aktivit levnéj$imi alternativami.
H — Nutnost Skrti v projektu z divodu naplnéni rozpoctového stropu

Diky tomu, Ze je rozpocet na projekt pevné stanoven majitelem spolecnosti a neni
mozné jej navysit, hrozi v pribchu realizace riziko nutnosti redukce nékterych akénich
pland. Nejpravdépodobnéjsim kandidatem na zruSeni jsou ndakladnéjsi, avSak méné
vykonnostné méftitelné aktivity, naptiklad ucast na veletrzich. Tato situace miize negativné
ovlivnit celkové vysledky projektu, zejména v oblasti budovani vztahit s odbornou
vetejnosti. Doporucené opatieni je jiz v navrhové fazi projektu bylo pocitdno s moznosti
Skrtaci varianty, kterd umoznuje vypusténi veletrznich aktivit bez zdsahu do ostatnich planti.
Déle lze vyuzit prostor pro Uspory v ostatnich planech, jak bylo uvedeno v nédkladové

analyze.

Na zéklad¢ provedené rizikové analyzy bylo identifikovano devét klicovych rizik, ktera
mohou ovlivnit uspéSnou realizaci navrzené¢ho projektu. Tato rizika byla rozdélena do tfi
kategorii dle pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti dopadu. Za vysokd rizika byla
oznacena rizika spojend s navySenim néakladi (A) a naplnénim rozpoctového stropu (H),
ktera mohou pifimo ohrozit finan¢ni udrZitelnost projektu. Stfedni rizika se tykaji predev§im
organiza¢nich a komunika¢nich faktorti (B, C, D, E, F, I), zatimco nizké riziko (G) se

vztahuje k navratnosti jednorazové investice.

Z analyzy vyplyva, ze vétSina rizik je potencidln¢ zvladnutelnd pii v€asném odhaleni
a vhodné nastaveném projektovém fizeni. Doporucuje se pravidelny monitoring klicovych
milnikd, interni koordinace tymu a pritbézné vyhodnocovani efektivity vystupi jednotlivych
akénich plant. Soucasti fizeni rizik by mélo byt také vyuziti identifikovanych moznosti
uspor, které byly popsany v kapitole nakladové analyzy, a které mohou v ptipad¢ potieby

vytvofit prostor pro operativni zdsahy bez nutnosti ruseni celych plant.
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ZAVER

V piedlozené diplomové praci bylo zpracovano komplexni téma tykajici se marketingové
komunikace ve vybrané marketingové agentuie. Diplomova prace se zameétila na navrh
projektu zlepSeni této oblasti v ndvaznosti na vysledky provedenych analyz. V rédmci
teoretické ¢asti  diplomové prace byly vymezeny klicové pojmy a piistupy
z oblasti marketingu, marketingové komunikace, komunikacniho mixu a vybranych

situacnich marketingovych analyz. Teoreticka vychodiska nésledné slouzila jako zaklad pro

realizaci analytické a projektové Casti.

V praktické ¢asti diplomové prace byla charakterizovana a ptedstavena vybrana
marketingovéa agentura plisobici ve zdravotnictvi a provedena podrobna situacni analyza.
Byly vyuzZity nastroje jako analyza 7S McKinsey, STP analyza, Porteriv model péti sil,
PESTLE analyza, benchmarking konkurence, SWOT-analyza a dal$i podpirné vyzkumné
techniky a metody. Soucasti praktické c¢asti byla rovnéz analyza soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané marketingové agentury vcetné analyzy webovych
stranek, SEO, sociélnich siti, obsahového marketingu, PPC kampani a offline komunikace.
Ziskané poznatky poukdzaly na konkrétni slaba mista a moznosti zlepSeni, které tvotily

zaklad pro navrh naslednych opatieni.

Projektova cast diplomové prace navazovala na teoretické a analytické poznatky
a pfedstavila soubor akénich plant, jejichz cilem bylo zlepSit souCasny stav marketingoveé
komunikace vybrané marketingové agentury. Jednotlivé ak¢ni plany se zamcéfily
na optimalizaci webovych stranek, zlepSeni aktivit na socialnich sitich, rozvoj obsahového
marketingu, propagaci prostfednictvim veletrhi a odborného tisku, jakoZz 1 zvySeni
vykonnosti PPC kampani. VSechny ndvrhy byly také nasledné podrobeny ¢asové, ndkladové
a rizikové analyze, pficemz byl kladen diiraz na realistické moZnosti implementace v radmci

daného rozpoc¢tového omezeni.

Z hlediska stanovenych cilii bylo dosazeno vSech hlavnich vystupt. Diplomova prace
poskytla vybrané marketingové agentufe navrh na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace s vyuzitim dostupnych internich i externich dat, a to vcetn¢ specifickych
doporuceni, které mohou vést k vysSi GCinnosti a profesionalizaci prezentace smérem
ke klientlim z oblasti zdravotnictvi. Projekt tak vychazi z redlnych moznosti implementace

v praxi, respektuje interni zdroje agentury a soucasn¢ odrazi aktudlni trendy v oboru.
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Do budoucna se nabizi moznost rozsifeni vyzkumu o podrobné&jsi analyzu chovani
cilovych skupin s vyuzitim kvantitativniho vyzkumu, piipadné o sledovani dopadi
navrzenych opatieni v del§im ¢asovém horizontu. Téma ztstava nadéle aktualni vzhledem
k dynamickému vyvoji komunikacnich platforem a potieb¢ efektivni prezentace ve vysoce

konkuren¢nim prostiedi.

Zaveérem chci popfat agentufe, aby navrzena opatieni a doporucené kroky pftispély
k dalSimu rozvoji a jejimu stabilnimu postaveni na trhu. Vétim, Ze agentura bude i nadéle
vyuzivat svlj potencial k poskytovani kvalitnich sluzeb, které povedou ke spokojenosti
jejich klient. Preji agentufe mnoho uspésSnych projektl, inspirativnich spolupraci,
a predevsim dlouhodobé spokojenou klientelu, kterd bude motivaci k dal§imu profesnimu

rustu.
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DM Mirect marketing
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CRM Customer Relationship Management
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FAQ Frequently Asked Questions

HTTPS HyperText Transfer Protocol Secure
CPC Cost Per Click

CPM Cost Per Millestone

ROAS Return on Ad Spend

OR Open Rate
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