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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméfuje na proces budovani znacky v oblasti dentalni hygieny v online
prostiedi. V teoretické Casti jsou definovany klicové pojmy souvisejici s marketingem ve

zdravotnictvi, marketingovou komunikaci, brand buildingem a digitdlnim marketingem.

Praktickd cast prace je veénovana charakteristice znaCky DeniDental, kde je znacka
analyzovana z pohledu jeji pozice na trhu a specifik cilové skupiny. Pro hlubsi pochopeni
trzniho prostfedi byla provedena komparativni analyza s konkuren¢nimi znackami.
Kvalitativni vyzkum byl uskuteénén formou polostrukturovanych rozhovora se zastupci
cilové skupiny, coz umoznilo ziskat diilezité informace o jejich preferencich a ocekéavanich.
Z vysledkil vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné otazky a nasledné odvozena doporuceni
pro efektivnéjsi marketingovou strategii a dalSi rozvoj znacky DeniDental. Tato préace
prinasi uceleny pohled na specifika budovani znacky v online prostfedi dentalni hygieny a

predklada strategické navrhy pro zlepSeni komunikace a posileni postaveni znacky na trhu.

Kli¢ovéa slova: dentdlni hygiena, brand building, marketing ve zdravotnictvi, digitalni
marketing, kvalitativni vyzkum, marketingova komunikace, online marketing, kvalitativni

vyzkum, analyza konkurence
ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the process of building a brand in the field of dental hygiene
in the online environment. In the theoretical part, key terms related to healthcare marketing,

marketing communication, brand building and digital marketing are defined.

The practical part of the work is devoted to the characteristics of the DeniDental brand,
where the brand is analyzed from the point of view of its position on the market and the
specifics of the target group. For a deeper understanding of the market environment, a
comparative analysis with competing brands was carried out. Qualitative research was
carried out in the form of semi-structured interviews with representatives of the target group,
which made it possible to obtain important information about their preferences and
expectations. The research results answered the scientific questions, and subsequently,
recommendations were derived fora more effective marketing stratégy and further
development of the DeniDental brand. This work brings a comprehensive view of the
specifics of brand building in the online environment of dental hygiene and presents strategic
proposals for improving communication and strengthening the brand's position in the

market.



Keywords: dental hygiene, brand building, healthcare marketing, digital marketing,
qualitative research, marketing communication, online marketing, qualitative research,

competitive analysis
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UvVOD

S neustalym vyvojem spole¢nosti nabizi marketingové prostiedi firmam nepieberné
mnozstvi novych a zajimavych zptsob, jak ptistupovat ke svym marketingovym strategiim.
Tak je tomu i v dnesni dob¢ plné konkurence, kdy se znacky stavaji klicovym zdrojem
firem, nebot’ se zafixuji v paméti zdkaznikd i po pouziti produktl, posiluji konkurencni
pozici apomahaji ziskavat zakaznickou loajalitu. Tohle plati i pro marketing ve
zdravotnictvi, kde se klade diiraz na pécCi o pacienty, poskytovani sluzeb a dalsi
omezeni, kterd jsou s Iékafstvim spojena. Znacky ve zdravotnictvi nejen ze utvareji vnimani
firmy zékazniky, ale také posiluji jeji konkurenéni pozici a ptispivaji k ziskavani zakaznické
loajality. Tato jedinecnost se vztahuje 1 na nastroje vyuzivané pii tvorbé marketingovych

plani, které jsou kli¢ové pro propagaci sluzeb ve zdravotnictvi.

Prace se zaméfuje na budovani znacky dentalni hygieny DeniDental v online prostiedi.
Znacka ma sidlo ve Frydku-Mistku, kterou vlastni Denisa Halamickova, DiS. Prace je

roz¢lenéna do dvou zakladnich cCasti, a to do teoretické a praktické.

Teoretickd cast se bude zabyvat definicemi marketingu ve zdravotnictvi, nastifiuje
marketingovy mix odlisSny pro zdravotnicky sektor, marketingovou komunikaci, brand
building a digitalni komunikaci. Metodologickd ¢ast pak popisuje kvalitativni metody
marketingového vyzkumu pouZité v praktické ¢asti, konkrétné polostrukturované rozhovory

se zastupci cilové skupiny a komparativni analyzou neboli analyzou konkurence.

Prakticka cast se bude zabyvat komparativni analyzou, pfesnéji analyzou konkurence
DeniDental. Dale bude proveden kvalitativni vyzkum, ktery bude realizovan pomoci

polostrukturovanych rozhovoru.

V zavéru teto prace bude poskytnut konkrétni navrh zlepSeni marketingové komunikace
spole¢nosti DeniDental na zaklad¢ vysledkd vyzkumu a zodpovézeni dvou vyzkumnych
otazek. Cilem této snahy je nejen zvysit spokojenost pacientd, ale také pozvednout celkové
fungovani ordinace, a to z prace ¢ini vyznamnou studii v oblasti aplikace marketingovych

strategii ve zdravotnictvi v digitalni sféfe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V USTNIM ZDRAVOTNICTVI

Marketing v ustnim zdravi lze povazovat za disciplinu, kterd se zamétuje na aplikaci
marketingovych principii a nastrojii v kontextu zubni péfe. Tato disciplina ma zasadni
vyznam pro zubni ordinace a kliniky v rdmci konkuren¢niho prostfedi. Marketing umoziiuje
klinikam a zubnim ordinacim budovat pozitivni obraz a mtize byt klicem k ziskani a udrzeni
pacientl. Zavedeni marketingu v oblasti ustni hygieny zahrnuje nejenom aplikaci
marketingového mixu a strategii pro rizné segmenty zakaznikt, ale také vyvoj a vyuziti
specifickych marketingovych ptistupti a nastrojii pro kvality poskytované péce. Dulezitou
roli hraje také vnimani marketingu jako strategii k dosazeni cili zubni ordinace a efektivni
vyuzivani zdroji k uspokojovani potieb pacientli a vytvareni poptavky po sluzbach. Toto
pojeti zahrnuje komplexni vnéjsi, vnitini a interaktivni marketingové aktivity, které spole¢né
ptispivaji k budovani pozitivni image zubni ordinace a jeji konkurenceschopnosti

(Kotyza, 2015, str. 9-14).

Marketing ve zdravotnictvi je pro zdravotni ordinace, které cht&ji dosahnout uspéchu
sluzeb, zahrnuje také vzdélavani pacientl, budovani divéry a zlepSovani povésti. Ordinace
musi vyuzivat etické marketingové strategie, aby vyzdvihly kvalitu své péce, inovace sluzeb
a vysledky lécby, zakomponovani digitalni technologie a online platformy pro lepsi zapojeni
pacientd. Timto zplisobem mohou pfildkat vice pacientli, zajistit si siln€jsi pozici na trhu

a podpofit udrzitelny rast (Slouka, 2017, str. 2-11).

Dle Kotlera na pocatku 70. let 20. stoleti se marketing ve zdravotnictvi pfesunul od
primarniho zamé&feni na farmaceutické spolec¢nosti a spolec¢nosti vyrabéjici zdravotnické
prostfedky k Sirokému spektru zdravotnickych organizaci, véetné nemocnic a zdravotnich
ordinaci. Podstatou marketingu ve zdravotnictvi je dnes vytvareni hodnoty a budovani
trvalych vztahi s pacienty, pficemz se aplikuje tradi¢ni marketingové techniky s digitalnimi
technikami, jako je digitdlni marketing a socidlni sité. Zdravotnické organizace se snazi
pochopit a uspokojit rozmanité potieby svych trznich segmentli a uplatiiuji pfistup vice
zaméfeny na zakaznika. Cilem této strategie je zvysit spokojenost, loajalitu pacientl
a poskytnout organizacim konkuren¢ni vyhodu ve slozitém zdravotnickém odvétvi (Kotler

et al., 2008, str. 4-12).
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1.1 Soucasny stav marketingu v stnim zdravotnictvi

Soucasny stav marketingu v ustnim zdravotnictvi je charakterizovan rozvojem a postupnou
implementaci marketingovych p¥istupi a néstrojii v stomatologickych ordinaci. V Ceské
republice je tato oblast dosud ¢asto opomijena, coz potvrzuje nedostatek komplexni analyzy
a vyuziti marketingovych principti ve stomatologickych ordinacich. V soucasné dobé
existuje fada Iékait, ktefi stdle nevidi potfebu aktivné komunikovat s pacienty nebo jim
nabizet specifické sluzby. Nicméné¢, tendence ukazuji, ze tradi¢ni pfistupy jsou na ustupu
a stale vice zubnich 1€kait a ordinaci piijimé moderni marketingové strategie pro zlepSeni

svého postaveni na trhu a kvality poskytované péce (Kotyza, 2015, str. 9-14).

Dochazi také k posunu smérem k zapojeni spotiebitelil, kdy poskytovatelé zdravotni péce
nabizeji moZnosti pfizplsobeni a propaguji zdravy Zivotni styl prostiednictvim digitalniho
marketingu a marketingu na socialnich sitich. Nastup internetu a socidlnich siti zptisobil
revoluci v oslovovani pacienti a prechod od ustniho podavani informaci k online
komunikaci, které kladou diraz na pfimou interakci a komunitu mezi uzivateli a nabizeji

bezprostiednost a flexibilitu odliSnou od tradi¢nich médii (Thomas, 2020, str. 547-559).

1.2 Charakteristika segmentace v marketingu ustniho zdravi

Segmentace v marketingu ustniho zdravi je dileZitou strategii, kterd poméha zubnim
ordinacim lépe porozumét potfebam rlznych skupin pacientd a pfizplisobit své
marketingové strategie a sluzby. To zahrnuje rozdéleni potencialnich klientti do riznych
skupin na zdklad¢ charakteristik, jako jsou demografické tudaje, psychografické
profily, chovani a preference v oblasti ustni hygieny. Znalost prvkli segmentace trhu
umoziiuje zubnim ordinacim pfizplisobovat své marketingové strategie a sluzby, zvySovat

spokojenost pacientil a posilovat jejich profesionalitu v oboru (Kotyza, 2015, str. 44-53).

Kotler definuje segmentaci v marketingu ve zdravotnictvi jako zasadni pro rozdé€leni trhu na
konkrétni skupiny prostfednictvim segmentace trhu, ¢imz umoziuje cilenéjsi a efektivné;si
marketingové strategie. Vyuziti téchto segmentacnich strategii poméaha zdravotnickym
ordinacim zaméfit své marketingové strategie a zdroje na UCinnéjSi uspokojovani
specifickych potieb riznych skupin spotiebiteld. Dle Kotlera existuji ctyfi typy segmentace
(Kotler et al., 2008, str. 217-232):

a) Geografickd segmentace — Trh je rozdélen podle lokality a odpovida tak jedine¢nym

potifebam zdravotni péce v méstskych a venkovskych oblastech.
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b) Demografickd segmentace — Rozdéluje trh podle demografickych tidajt, jako je vék

a umoziuje cilit na konkrétni vékové skupiny nebo urovné piijmu.

¢) Psychograficka segmentace — Zameéfuje na zivotni styl a hodnoty spotiebitelll je

idedlni pro ptizptsobeni sluzeb t€m, kteii ocenuji komplexni zdravi.

d) Behaviordlni segmentace — Zabyva se chovanim a vérnosti spotiebitelii. Uzitecné

zejména pro vytvareni vérnostnich programil a pro pravidelné uzivatele.

1.3 Marketingovy mix ustniho zdravotnictvi

Marketingovy mix ve zdravotnictvi vychazi z koncepce, ktera se zacala formovat v poloviné
20. stoleti. O popularizaci mixu se zaslouzili profesofi Philip Kotler a Jerry McCarthy. Dle
profesora Kotlera obsahuje mix sadu strategickych marketingovych nastrojil
(vyrobkovou, cenovou, distribuéni a komunikaéni politiku), které umoziuji firmeé
prizpusobit nabidku podle prani zakaznikl. Nejcastéji se v podnikani pouziva marketingovy
mix 4P, ktery zahrnuje pojmy: Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion
(propagace). Kromé klasického modelu 4P existuje také model 4C, ktery zahrnuje: Customer
value (zdkaznickd hodnota), Cost to the customer (néklady pro zdkaznika), Convenience
(zékaznické pohodli), Communication (komunikace se zdkaznikem). Zduraznuje tak
potfebu, aby marketing ve zdravotnictvi zajistil hodnotu, dostupnost a u¢innou komunikaci
s pacientem. Oba modely 4P a 4C poskytuji zdkladni rdmec pro efektivni marketingové
strategie ve zdravotnictvi a zaméfuji se na kvalitu a dostupnost zdravotnickych

sluzeb, etickou propagaci a prizptisobeni potfebam pacientti (Slouka, 2017, str. 211-243).

Moderni ptistupy, ale zahrnuji koncepty jako 7P, kdy k zakladnim 4P ptibyvaji materialni
prostfedi (Physical evidence), lidé (People) a procesy (Processes), které 1épe reflektuji
specifika sluzeb, vcetné téch v Gstnim zdravotnictvi. Kazdy prvek je pfizptsoben tak, aby
splioval ocekdvani pacientl, naptiklad ,,Produkt® se zaméfuje na kvalitu péce
a sluzby, ,,Cena* na naklady a cenu spojenou se sluzbou, ,Misto® na dostupnost
a distribuci, ,,Propagace na reklamu, prodej a vztahy s lidmi, ,,Materialni prostfedi® na
prvky, které na zdkaznika plisobi pfi konzumaci sluzby, ,,Lide* se zamétuji na zakazniky
obecné a na lidi vokoli a,Procesy“ieSi specifickou interakci se zikaznikem a s
poskytovatelem. Cilem tohoto vSeho je zvySit kvalitu sluzeb a spokojenost pacientl

a podpofit dlouhodobé vztahy v oblasti ordlni zdravotni péce (Kotyza, 2015, str. 71-81).
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@ O

Obrazek 1 — Marketingovy mix 7P

(Zdroj: Helmold, Samara, 2019; ptelozeno)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zptsob, jakym firmy informuji a presvédcuji spotiebitele o
svych produktech nebo znackach. Slouzi jako hlas spolecnosti, ktery podporuje vztahy se
zakazniky a zvySuje jejich vérnost a hodnotu. Ukazuje, jak se produkty pouzivaji a miize
vést k vytvoreni silného image znacky a rustu trzeb. Prostfedi marketingové komunikace se
méni kvuli technologickému pokroku, jako jsou smartphony a internet, coz snizuje ucinnost
tradicnich médii. V minulosti bylo mozné oslovit velké publikum prostfednictvim
omezeného poctu kanali, ale dnes je potieba reklamu Sifit pfes mnohem vice platforem, aby
bylo dosazeno stejného efektu. Spotiebitelé maji vétsi kontrolu nad tim, jaky reklamni obsah
vidi a jaky pfind$i vyzvy 1 nové piilezitosti pro marketingovou komunikaci

(Kotler, Keller, 2013, str. 516).

Svétlik (2018, str. 138-139) charakterizuje marketingovou komunikaci jako koncept, kde se
informace o produktech, sluzbach nebo organizaci piedavaji od zdroje k pfijemci. Tento
pojem zahrnuje vice neZ jen propagaci, ale pokryva také Ustni a nesystematickou
komunikaci. V $ir§Sim pojeti, marketingové komunikace obsahuji celkové vSechny
marketingové aktivity od vytvareni produktu i jeho aplikovani, distribuci, cenu az k jeho
zasad, v prvcich, v marketingovych postupech pii budovani a posilovani vztahii mezi
vyrobei, prodejci, a hlavné mezi zdkazniky. Néktefi vidi v marketingové komunikaci

dokonce vSe, jak zakaznik vnima produkt, design produktu, cenu, baleni a chovani prodejce.

2.1 Cil marketingové komunikace

Cil marketingové komunikace je obeznamit cilovou skupinu sluzbou nebo s vyrobkem
znacky a presvedcit je ke koupi, vybudovat skupinu loajalnich klientli, navysit frekvenci
a objem objednévek, seznamit se s cilovymi zédkazniky a komunikovat s nimi. Podle De
Pelsmackera je moZno rozdélit marketingové komunikace cile podrobné&ji

(Jakubikova, Janecek, 2023, str. 339):
a) Cil pfedmétny — pfedmétnym cilem je ziskat cilové skupiny pomoci provedené
segmentace trhu, urceni publika (pfijemcii zprav) a poznani chovani médii.
b) Cil procesni — zasady, jez musi byt dodrZeny, pro efektivnost komunikace. Je dulezité,

aby veskera komunikacni ¢innost vyvolala vS§imavost cilové skupiny, byla touto

skupinou zapamatovana a také ocenéna.
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c) Cil efektivnosti — Cile efektivity jsou mezi nejpodstatnéj§im. Zarucuji vhodné

zaméfteni ¢innosti, kdezto cile procesni zajisti mensi ¢ast zpracovaného sdé€leni.

Janouch (2014, str. 71-74) popisuje cile marketingové komunikace jako kazdodenni soucast
firem, at’ uz to offline nebo online. Oboji nelze od sebe oddélovat. Urcity Cas, si totiz firmy
myslely, ze internet je samospasitelny a nic ho nenahradi. Marketingovéd komunikace ma
sice na internetu nepfeberné mnozstvi moznosti, ale ta doba je jiz pry¢, prikladem jsou
reklamy v TV, které vznikaji pro rizné e-shopy, internetové seznamky nebo online sluzby.
Obcas prodejci tvrdi, Ze cil marketingu je jen prodat produkt. Z tohohle hlediska se jedna o
obchodni cil, nikoliv o cil marketingové komunikace. Marketingovd komunikace ma
zakaznika pfipravit k tomu, aby produkt nebo sluzbu nakupil, prodejce musi zdkaznika umét
ptesvédcit. Nelze pomoci marketingové komunikace vyvijet jen tlak na zdkaznika, musi se
odrazet 1 vztahova stranka komunikace. Kvuli toho se definuji cile obéma sméry, jak k

zakaznikovi, tak od zédkaznika. Zékladni rozdéleni offline a online marketingovych cila:
a) Cile offline marketingové komunikace
e Informovat
e Podpora prodeje
e Primét k akci
e Budovéani vztahu
o Ziskéni divéry
b) Cile online marketingové komunikace
e Budovat znacku
e Poskytovat informace
e Prodavat vyrobky a sluzby
e Poskytovat podporu a servis zdkaznikiim
e Ziskavani informaci od zdkaznikt jako jsou preference, zkuSenosti
e UdrZovat staly kontakt se zdkazniky

e Ziskavani informaci od zédkaznikli o tom, Ze maji z4jem o koupi
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2.2 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix, Casto oznaCovany také jako promotion mix, pifedstavuje soubor
marketingovych aktivit, které maji za cil dosdhnout co nejlepsiho komunikacniho efektu.
Tradi¢ni soucasti marketingového mixu byly ptvodné osobni prodej, reklama, public
relations, podpora prodeje a poté pfimy marketing. Postupem ¢asu se jeho rozsah rozsitil o
sponzoring, vystavy a dalsi aktivity, ¢imz odrazi vyvoj marketingové komunikace. Moderni
marketingové komunika¢ni mixy nyni integruji jak tradi¢ni prvky, tak novéjsi formy, jako
jsou internetovy marketing, mobilni marketing, guerilla marketing, event marketing, viralni
marketing a product placement. Kromé toho je uznavan vSudyptitomny vliv firemni identity
na vSechny tyto aktivity, a to podtrhuje jeji vyznam v komplexni komunikacni strategii.

(Juraskova, Hornak, 2012, str. 636-639)

Komunikaéni mix je strategickd skupina néstroji marketingové komunikace, jehoz ucel je
dosazeni marketingové a komunikacni cile. Pfi sestavovani je dilezité¢ vzit v uvahu
charakteristické rysy a ndklady jednotlivych nastroji. Vybér nastrojii komunika¢niho mixu
je také podminén typem produktu a charakterem trhu to znamend, Ze se miize jednat bud’ o
trh spotfebniho zbozi nebo o trh primyslovych produkti. Na trhu spotifebniho zbozi se
obvykle klade diiraz na reklamu, podporu prodeje, public relations a direct marketing.
Naopak na trhu vyrobnich prostfedkii pfevazuje osobni prodej, podpora prodeje a direct
marketing, zatimco reklama je aZ na druhém misté. DlleZitym faktorem je také stadium
zivotniho cyklu vyrobku. Pfi uvedeni vyrobku na trh se uplatiiuje reklama, public relations,
direct marketing a pro spotiebni zbozi i podpora prodeje. V riistové fazi se zvysuje diraz na
reklamu a public relations. Ve fazi zralosti se klade vétsi diiraz na podporu prodeje, zatimco
reklama slouZzi hlavné k pfipomenuti vyrobku. Stejné tak je to ve fazi poklesu. Cilem tvorby
komunika¢niho mixu tedy je najit takovou kombinaci komunikacnich prostiedki, ktera
nejlépe odpovida aktudlnim trznim podminkam. Tato optimalizace néstroju zajistuje

efektivni dosaZeni marketingovych cilt (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 23).

2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix ptfedstavuje diverzifikované portfolio marketingovych néstrojl, z nichz
kazdy je urcen pro konkrétni marketingové cile, a zdiiraziiyje, Ze reklama, ackoli je velmi
viditelna, je pouze jednou ze soucdsti vétSiho souboru komunikacnich néstroji. Kazdy
nastroj ma jedinecné vlastnosti a slouzi riznym ucelim v marketingové strategii.

Komunika¢ni mix se rozdéluje (Kotler, Keller, 2013, str. 518):
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b)

d)

g)

h)

Reklama — Zdlraznéna jako forma neosobni masové komunikace, kterda vyuziva
ruzné medialni platformy, kde je obsah kontrolovan a financovan identifikovatelnou

spole¢nosti.

Podpora prodej — Nastroj identifikovéan jako kampané zaméfené na stimulaci prodeje
prostiednictvim pobidek, jako jsou slevy, vérnostni programy a vzorky zdarma, které

funguji jako soucast aktivace znacky.

Interaktivni, internetovy marketing — Definovdna jako proces oziveni znacky
prostfednictvim zajimavych interakci se spotfebiteli v rdmci riznych komunikacnich
prosttedkt, jehoz cilem je zvysit loajalitu ke znacce, jeji pouzivani a pronikani na

trh.

Sponzoring, udalosti — Zahrnuje sponzora, ktery poskytuje podporu, aby ziskal
pomoc pfi dosahovani komunikacnich cild, jako je zvySeni zndmosti nebo image

znacky, a to v riznych odvétvich, jako je sport, vzdélavani a média.

Public Relations — Zaméftuje se na budovani dobrého jména u zainteresovanych stran
prostiednictvim aktivit, jako jsou tiskové zpravy a konference, ptic¢emz se spoléhaji

na medialni pokryti, které neni placeno spolecnosti.

Piima marketingova komunikace — Nabizi individudlni pfistup k osloveni zékaznikt
a potencialnich zakaznikl prostfednictvim riiznych pfimych kanald.

Osobni prodej — Interakce se zdkaznikem v tvaii tvar s cilem prezentovat, pfijimat

objednavky a zodpovidat otazky hned na misté.

Ustni komunikace — psana, elektronicka nebo ustni komunikace ohledn¢ zkusenosti

s ndkupem nebo funkcionality vyrobku nebo sluzby.

E-komunikace a mobilni marketing — Pfedstavuji digitalni evoluci marketingové
komunikace, kterd wusnadiiuje interaktivni zapojeni zainteresovanych stran

prostfednictvim online a mobilnich platforem.
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3 BRAND BUILDING

Brand building také jako budovani =znaCky je proces, kdy se vytvaii
jméno, znak, symbol, design produktu a jejich vziajemné plsobeni na spotiebitele. Tyto
prvky identifikuji a odliSuji produkt od ostatnich na trhu. Podminkou pro budovani znacky
je konzistentnost ve sdélovani a vyuziti emociondlnich apeld v komunikaci (Juraskova,

Hornak, 2012, str. 186).

Marketéti s pojmem brand building, by méli zachazet jako se slovesem, nikoli jako s
podstatnym jménem, protoze budovani znacky je nepfretrzity proces. Budovani a udrzovani
znacky je ve skutecnosti klicovou kompetenci. Vynikajici marketéti pouzivaji znacku pfi
tvorbé reklamni kampané, webovych stranek de facto se znackou reprezentuji. Budovani
znacek je tfeba aktualizovat nebo nové definovat pro novou dobu jinak se trhy mohou od
starych, zastaralych znacek odklonit. Proto je nejlepsi strategie pro budovani znacky mit
zabudovany proces revize, ktery zajistuje, Ze znacka zistava stale svézi (Smith, Zook, 2019

str. 49).

U budovéani znacky nejde jen o vytvareni atraktivniho loga a vizualni stranky znacky, ale o
budovani silného piibehu a udrzitelnych hodnot, které zakaznici oceni a k nimz se budou
chtit vracet. Ve velkych spole¢nostech jiz chapou dulezitost brand building. Proto je Siroce
uznavan, uvédomuji si totiz potfebu silné identity znacky. Koncept budovani znacky
zahrnuje vytvafeni, zlepSovani, udrZzovani a ochranu znacky. Zahrnuje strategické fizeni
znacek, které zahrnuje navrhovani a realizaci marketingovych aktivit pro budovani, méteni

a Fizeni zna¢ek a maximalizaci jejich hodnot (Reza¢, 2014, str. 65).

3.1 Branding

Branding je termin, ktery vychazi z lidské zavislosti na znacich a systémech znacek. Dnes
se branding tyka nejen znaceni produktd, ale hlavné vytvareni obrazu a presvédéeni v mysli
spotiebitele. Branding zahrnuje vSe od produktt, sluZeb, organizaci, mist aZ po jednotlivce
a je povazovan za nepsanou smlouvu mezi vyrobcem a zakaznikem, symbolizujici pfislib
spokojenosti. Spotiebitelé vytvareji své vlastni vnimani znacky, které mize byt ovlivnéno
reklamou a propagaci. Vytvaieni znacky je prezentovano jako proces, v némz se bojuje o
definici a vyznam znacky, ¢imz je ovlivnéno emocemi a vypravénim piibéhd, které znacky

pouzivaji k navazani kontaktu se svymi zdkazniky (Healey, 2008, str. 10).
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Znamena dat vyrobku nebo sluzbé znacku respektive, odlisit se a sde€lit spotebitelim, co je
vyrobek nebo sluzba za€, co umi a pro€ by se o né¢ m¢li zajimat. Znacka existuje v myslich
spotiebiteltl a odraZi jejich vnimani a osobni postoje. Usp&$ny branding vyzaduje presvédéit
spottebitele, ze mezi znaCkami existuji smysluplné rozdily, které mohou byt zaloZzeny na
vlastnostech vyrobku, vyhodach nebo dokonce na pochopeni motivaci a pfani spotiebiteld.
Branding lze aplikovat na rizné subjekty, véetné fyzického

zbozi, sluzeb, podnik, lidi, mist, organizaci a myslenek (Kotler, Keller, 2013, str. 281).

3.1.1 Positioning

Positioning je postup, pii kterém by mél byt produkt, sluzba nebo znacka vniména ve
srovnani s konkurenci na trhu. Cilem je vytvofit v myslich spotiebiteld jedine¢né
misto, které produkt odlisi od ostatnich a ziska si jejich ptizeit. Pro positioning je dilezité
odpovédét na Sest klicovych otazek, jak navrhuje De Pelsmacker. Mezi tyto otdzky patii
soucasné vnimani vyrobku spotiebiteli, jaké vnimani vyrobku chceme mit, kroky potiebné
ke zméné¢ pozice vyrobku, finanéni zdroje potiebné k vytvofeni a udrzeni
positioningu, schopnost spolecnosti udrzet konzistentni strategii positioningu a sladéni

kreativniho pfistupu se strategii (JuraSkova, Horiidk, str. 861-866).

Pti positioningu znacky jde pfedevsim o to, jak ma byt znacka vnimana zdkazniky a jaky je
nejlepsi zpisob promitnout znacku v myslich zakaznikl. Jak se méni trhy méni se postoje
a potfeby zakaznikli, méni se i znacky, aby odpovidaly potiebam zakaznikid. Positioning
zjiStuje, co je pro zakazniky dulezité, jak ji zdkaznici vnimaji znacku konkurence a zda
existuji mezery, které by znacka mohla zaplnit nebo prevzit. To je strategie znacky a je pro

uspéch naprosto zasadni (Smith, Zook, 2019, str. 46).

3.1.2 Pribéh

Vypravéni ptibéht je kliCovym aspektem identity znacky, ktery zachycuje podstatu spojeni
znacky s jejim publikem prostiednictvim piib&hu, zazitku a emoci. Vypréavéci sila ptibéhti
spoc¢iva v jejich schopnosti vytvaiet osobni a emocionalni vazby, diky nimz jsou znacky
diveéryhodnéjsi a zazitky zapamatovateln€j$i. Pokud se za nazvem znacky skryva dobry
ptibeh, ktery se vryje do paméti potencialnich klientl, zvysi se udrzeni znacky u zédkaznikt
a jeji rozSifeni mezi treti strany (Albert, 2021, str. 70). To je obzvlasté dileZzité na trzich, kde
se produkty stale vice podobaji a odliSuji se pouze svymi ptibehy. Tato vypraveni, at’ uz
pravdiva, nebo pfikraSlena, hraji kli€ovou roli pfi zapojovani zdkaznikl tim, ze jim davaji

pocit, ze jsou soucasti vétSiho pfibéhu. Tento zpiisob apeluje na emocionalni stranku
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rozhodovacich procesii spotfebitelll a zdiraziiuje vyznam vypraveéni pribéhid v dneSnim

prostfedi znacek (Healey, 2008, str. 28).

3.1.3 Design

Design v brandingu je proces, ktery zahrnuje esteticky design vyrobku, jeho
obalu, znaceni, reklamy a riiznych marketingovych materiali. Tento proces se soustfedi
brandingu, ackoli 1ze navrhovat i ¢ich, zvuk a chut’. Design hraje dalezitou roli v komunikaci
se zakaznikem a musi nejen podnécovat ke koupi, ale také zprostfedkovavat ptislib znacky
prostiednictvim formy, material, barev a grafiky (Healey, 2008, str. 22-24). Uloha designu
tedy je, rozdélit zdroje mezi rizné prvky, jako je forma, vlastnosti, vykon, soulad s
ptedpisy, trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost a styl. Dobte navrzeny koncept je z pohledu
podnikt takovy, ktery se snadno vyrabi a distribuuje. Naopak z pohledu zékaznika je ideédlni
koncept ten, ktery je esteticky pfitazlivy, uzivatelsky ptivétivy, zahrnujici snadné

otevirani, instalaci, provoz, udrzbu a likvidaci (Kotler, Keller, 2013, str. 370).

3.1.4 Vztah se zakaznikem

Vztah mezi znackou a zdkaznikem je dalezitym aspektem marketingu a miize mit mnoho
podob. Muze byt zalozen na hodnotové nabidce, kdy zakaznik najde ve znacce néco, ¢eho
si ceni, naptiklad spolehlivost za pfiznivou cenu, ktera mu déva pocit jistoty. V jinych
pfipadech miize byt vztah zalozen na identit¢ znacky a zpusobu, jakym znacka se
zakaznikem komunikuje a jednd, napf. s respektem a vstticnosti, ne vzdy se to promita do
konvenénich hodnot, jako je funkénost nebo emociondlni p¥inos. Casto je znadka vniméana
spiSe jako organizace nebo osobnost, to znace umoznuje mit vztah zalozeny na
respektu, sympatiich nebo pfisluSnosti ke komunité, ktery nelze plné vyjadiit

prostfednictvim standardnich hodnotovych nabidek (Aaker str. 133).

3.2 Znacka

Slovo ,,znacka® ma kofeny ve staronorském ¢i germanském slové znamenajicim ,,palit®,
odkazujicim na znaceni majetku, cejchovani zvifete nebo pro vytvéareni trvalého dojmu
z produktu (Healey, 2008, str. 6). Znacka je shluk racionalnich nebo funkénich
a emocionalnich aspektli, kter¢ odpovidaji citovym potfebam zékaznikii. Je to
nehmotny, pravné chranény a cenny prvek. Zpisob, jakym je spole¢nost, produkt vniman

zakaznikem nebo cilovou skupinou (Smith, Zook, 2019, st. 32).
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Americka marketingova asociace definuje znacku jako kombinace
nazvl, termint, znakt, symbolii nebo design, jejichz cilem je identifikovat a odlisit zbozi
nebo sluzby jednoho prodejce od druhého prodejce. Zahrnuje jak verbalni signaly, které Ize
vyslovit, tak vizualni signaly, kter¢ jsou vidét, ale nejsou vysloveny. Ochranna znamka navic
predstavuje zékonné pravo vlastnika znaCky na vyhradni pouzivani téchto identifikatort.
Znacka zahrnuje také racionalni aspekty souvisejici s vykonem vyrobku a emocionélni nebo

nehmotné aspekty, naptiklad to, co znacka symbolizuje (Kotler, Keller, 2013, str. 280).

Znacka lze piirovnat k Cloveéku, ktery rozviji své hodnoty. Hodnoty znacky jsou jako
hodnoty, které zastava ¢lovek sdm. Mozna se cloveék ve svém osobnim Zivoté snazi byt vzdy
zdvorily, usiluje o vysoké cile nebo se neustédle vzdélava. Podobné i znaCka mtize vyznavat
hodnoty jako sluzby zamétené na zdkaznika, snahu o inovace a neustalé zdokonalovéani
produktt. Tyto hodnoty se odrazeji ve zplisobu prezentace znacky na trhu a jakym zpiisobem

je znaCka vniméana vetejnosti (Kingsnorth, 2022, str. 50).

3.2.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou néstrojem pro identifikaci a rozliSeni znacek. Proto je pro znacku dilezité
vybrat prvky, které vytvareji hodnotu a jsou zapamatovatelné, smysluplné a ptitazlivé pro
budovani znacky. Prvky, jako jsou nazvy, slogany, symboly a maskoti, mohou znacce
pomoci vybudovat silnou identitu a odlisit se od ostatnich. Pti vybéru prvka znacky je tieba
zohlednit jejich rozpoznatelnost, vyznam, estetickou pfitazlivost, pouzitelnost v riznych
kategoriich, ptizpiisobivost zméndm a pravni ochranu. Vhodné zvolené prvky mohou znacce

pomoci vytvofit silnou a trvalou identitu (Kotler, Keller, 2013, str. 288-289).

3.2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky, také jako brand equity, pfedstavuje vyznamnou piidanou hodnotu, kterou
znacka nabizi svym vyrobkim a sluzbam. Hodnota se odrazi nejen ve vnimani, postojich
a chovani spotiebiteld vii¢i znacce, ale také v ekonomickych ukazatelich, jako je cena, podil
na trhu a ziskovost. Existuje mnoho rtznych ptistupli k pochopeni a analyze hodnoty
znacky, pfiCemz nejdualezitéjsi jsou ty, které se zaméiuji na zdkaznika. Tyto pfistupy
jsou, ze skute¢na sila znacky je odvozena z informaci, které zdkaznici o znacce ziskali

z toho, co slyseli, vidéli, Cetli, mysleli si a citili po delsi dobu (Kotler, Keller, 2013, str. 281).
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3.3 Budovani znac¢ky v online prostredi

Nekteré z nejsiln€jSich znacek poslednich let se zrodily online, napiiklad Google, Facebook
nebo Instagram. Na pocatku internetu se znacna ¢ast online tvirct znacek dopustilo
zavaznych i fatalnich chyb. Néktefi podcenili budovani znacky a ztotoznili se s okazalou
nebo neobvyklou reklamou. Obcas takové marketingové snahy upoutaly pozornost
spotfebitell, jenze castéji se jim nepodafilo vytvorit povédomi o produktech nebo
sluzbach, které znacka predstavovala nebo pro¢ jsou tyto produkty nebo sluzby jedinecné
a odlisné. Online marketéti si nyni uvédomuji véznost budovéani znacky. V prvnim
bod¢, jako u kazdé znacky, je podstatné vytvofit originalni aspekty znacky v uréitém
rozméru, ktery je pro spotiebitele lakavy, pohodlny, cenové dostupny nebo pestry. Zarovei
musi znacka byt funkéni 1 v dalSich oblastech, jako jsou sluzby zakazniktim, davéryhodnost
a osobnost. Diky tomu, uspé$né online znacky nabizeji spotfebitelim jedinecné funkce
asluzby, jsou schopné jit pfimo za spotiebiteli a uspokojit neuspokojené potieby

(Keller, Swaminathan, 2019, str.107-110).

Budovani zna¢ky v online prosttedi je zadsadni pro uspéch kazdé znacky ve stale se ménicim
digitalnim svété. S rychle se vyvijejicimi trendy je dulezité drzet krok, vyuzivat kazdou
prilezitost pro zviditelnéni a posileni povédomi o znacce. Zakladni nastroje pro budovani
znacky online nejsou tak odliSné od tradicnich metod, ale vyzaduji specifické ptistupy
a technologie. Socidlni sité jsou vyznamnym médiem pro piimou komunikaci s klienty.
Vyuzivani socidlnich siti pro interakci a akvizici novych klientli je dnes nutné pro kazdé
budovani znacky a chce byt vidét online. Zaroven silnd online pfitomnost zvySuje divéru

a loajalitu klientd, to je zéklad pro Uspé€$né budovani a rist znacky (Stavaft, 2017).
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4 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing prostfednictvim digitalnich a socialnich kanalti slouzi pro propagaci
znacky a osloveni spotiebitelli. V SirSim kontextu je digitalni marketing Casto spojovan s
online marketingem a bran jako synonymum (Dacko, 2008, str. 183). Online marketing je
forma digitdlniho marketingu, ktery online marketing zastfeSuje. Tato forma marketingu
vyuzivda k navazani kontaktu s potencidlnimi zdkazniky predevSim internet, vcetné

platforem, jako jsou socialni sit¢, vyhledavace a webové stranky.

Dnes digitalni marketing je zasadni soucasti moderniho podnikéni, ktery reflektuje radikalni
zmény v nakupnim chovani a zptisobu, jakym spotiebitelé dnes hledaji a nakupuji produkty
a sluzby. Tento pfistup umoziiuje firmam oslovovat a budovat vztahy se zakazniky
prostfednictvim personalizovanych komunikaci, odchylujic se tak od tradicniho masového
marketingu. Kombinuje taktiky od obsahového marketingu, pies e-mailové kampané,
socialni média, vyhledavani a placend média, az po mobilni marketing a nabizi zpiisob, jak
zvysit navstévnost a prodej. Podstatnou roli hraje kvalitni a relevantni obsah, ktery ptitahuje
navstévniky a pomah4 v budovani loajality zdkaznikl. Efektivni digitdlni marketingova
strategie vyzaduje profesionalni webové stranky, kvalitni obsahovy marketing socialni
média a pristup ke globalnimu trhu, s cilem pfildkat a udrzet zédkazniky ve vysoce

konkuren¢nim online prostfedi (Odame, Jubi, 2021, str. 8-10).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, str. 40) ve své knize definuji, ze digitalni marketing
soucasnosti je postaven vice na interakci s publikem a rozdéluje digitalni marketing do ,,5D
fizeni interakci digitdlniho marketingu®, u nichZ se musi posoudit, jak je zdkaznik ptijimaji

a jak je firma muze fidit, aby podpoftila marketingové cile:

Digitalni zafizeni — publikum komunikuje s podniky pomoci kombinace chytrych telefont,

tabletli, notebooki, stolnich pocitaci, televizori, hernich zatizeni, virtualnich asistentd

Digitalni platformy — prohliZzece, aplikace hlavnich platforem nebo online sluzeb, napft.

Facebook, Instagram, Google, YouTube, Twitter, LinkedIn

Digitalni média — komunikacni kanaly pro osloveni a zapojeni publika, véetné reklamy, e-

maili a zprav, vyhledavacl a socialnich siti
Digitalni data — profily uzivateld a jejich interakce s podniky

Digitalni technologie — podniky pouzivaji k vytvafeni interaktivnich zazitki od webovych

stranek a mobilnich aplikaci aZ po kiosky v obchodech a e-mailové kampané
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DIGITITALNI ZARIZENI

Mobil, poéitac,
TV, tablet

DIGITALNI MEDIA

Vlastni média, placené
média, ziskané média

DIGITALNI DATA

Data uzivatel( ziskané
na zakladé interakce

DIGITALNI PLATFORMY

Google, Facebook,
Instagram, Tiktok

DIGITALNI TECHNOLOGIE

Interaktivni zazitek
pomoci technologie

5D DIGITALNIHO
MARKTINGU

Obrazek 3 5D digitalniho marketingu

(Zdroj: The 5D Framework of Digital Marketing., 2020; pielozeno)

4.1 Nastroje digitalniho marketingu

Technologicky pokrok v oblasti marketingu jde rychle kuptedu. Digitalni prostiedi se
neustale vyviji a jiz né€jakou dobu se digitalni marketing ukazuje jako nejucinnéjsi metoda
pro prodej a rychly rist v prodeji produkti nebo sluzeb. Avsak v sou€asnosti je nejcastéji
digitalni marketing spojovan s internetovou siti a pfedstavuje dulezity komunikacni néstroj.
Mezi tyto pouzivané nastroje se fadi obsahovy marketing, marketing na socialnich
sitich, PPC (pay per click) marketing spole¢né se SEO (search engine optimization), e-mail
marketing a webové stranky. Zkombinovani vSech téchto nastroji je idedlnim
marketingovym feSenim pro zacileni reklamy na vybranou klientelu, pro skvélou
mefitelnost, nizké néklady, velikost publika a neustélou kontrolu. BohuZzel kazd4 mince ma
dvé strany. Z pohledu pouZzivani internetu a marketingu se to jevi sbirani dat jako
vyhodné, jenze je tomu tak jen z hlediska marketingu. Z pohledu uzivatelé uz to tak vyhodné
neni, kazdy uzivateliv pohyb je na internetu monitorovan, analyzovan, vyhodnocovan
a ziskané informace slouzi k obchodu s osobnimi Udaji nebo data slouzi k zpracovani

marketingovych strategii (Juraskova, Horiiak, 2012, 654-659).
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Obrazek 4 Nastroje digitalniho marketingu
(Zdroj: Kamati, 2018; ptelozeno)

4.1.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing hrdl a stale hraje dileZitou roli ve vyvoji online marketingu. Je
zfejmé, ze poptavka po obsahu se bude i nadale zvySovat. Pro kazdou znacku je nutné
vytvofit strategii obsahu, ktera odpovida celkovym ciliim. (Odame, Jubi, 2021, str. 10). Proto
obsahovy marketing by mél byt zakladem digitalniho marketingu vSech typl znacek, protoze
obsah pohani vSechny hlavni digitdlni marketingové kandly, které se pouZivaji ke
komunikaci s publikem. Vyhledavani, socialni média, optimalizace konverzniho poméru
a e-mailovy marketing vyzaduji obsah, ktery poméaha znacce zvysit jeji viditelnost, zauyjmout
jeji publikum a podpofit vedeni a prodej (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019, str. 647). Lépe
feceno, obsah je vSe, co zapoji koncového uzivatele do interakce s produktem nebo sluzbou.
Interakce mtize probihat na webu nebo na jakémkoli digitalnim médiu, které preda sdéleni

(Keller, Swaminathan, 2020, str. 235).

4.1.2 Socialni sité

Komplexni socialni médium, umoziuje sdilet cokoliv a odkudkoliv, to jsou socidlni sité.
Uzivatelé nejenze mohou sdilet své fotografie, videa, ale mohou také sdilet své osobni
informace, néalady a aktudlni citové rozpoloZeni. Socialni sité lze definovat jako online

média, kde obsah je sdilen a vytvafen vSemi uzivateli spolecng. Socialni sité¢ se neustalé
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meéni, pfibyvaji nové funkce a nepfetrzité¢ pribyva novy obsah. Z pohledu marketingu
a komunikace mohou socidlni sit¢ nabidnout vSe na jednom misté¢ (BureSova, 2022,

str. 717-720).

Nejpopularngjsi globalni platformy sociélnich siti jsou Meta platforms. Skupina Meta vlastni
Facebook, Instagram, WhatsApp a Facebook Messenger. Facebook je lidr na trhu, ktery
v soucasnosti s¢ita vice nez tfi miliardy aktivnich uzivateli mésicné. Platformy WhatsApp
a Instagram maji kazda dvé miliardy aktivnich uzivatell meési¢né. Jako druhé nejvétsi
médium je YouTube (miSenec, ktery nabizi vzajemnou komunikaci stejné smyslejicich
lidi, hodnoceni a tvorbu obsahu) s necelymi dvéma a ptl miliardami aktivnich uzivatelti
mésicné a v neposledni fadé€, novacek mezi socidlnimi sitémi TikTok, ktery momentalné

zazivé exponencialni narist uzivateli (Jo Dixon, 2024).

4.1.3 Search engine marketing

Na internetu se nachazi velky pocet obsahu typu webové stranky, dokumenty, obrazky,
zvukové nahravky nebo videa. Kazdy typ tohoto obsahu je oznaceny odkazem neboli link.
Vyhledavac nebo také search engine marketing (SEM) je software, ktery prochazi odkazy a
vysledky zobrazi na zaklad¢ dotazu uZivatele, ktery zadal do vyhledavace. Ve skutecnosti
také znami jako roboti (spider), kteti sleduji odkazy na riizné stranky a nasledné umoznuji
stanku najit. Po nalezeni stranky je dalsi faze indexovani (indexing), kdy robot identifikuje
klicova slova na strance, aby zjistil, co se nachazi na strance. Tyto informace jsou poté
ulozeny v databazich jako relevantni informace pro dotazy uzivateli. KdyZ tedy uZivatel
zada dotaz do vyhledavace, nastane faze vyhodnocovani (ranking) a vyhledavac se snazi
posoudit, do jaké miry jsou indexované stranky relevantni ke klicovému slovu v dotazu.
Vysledky jsou potom fazeny dle rtznych kritérii, aby co nejlépe odpovidaly dotazu
uzivatele. Vyhledava¢ si pamatuje historii vyhleddvani a pouziva slozité algoritmy
a technologie, aby poskytl co nejptesnéjsi vysledky. Ukladani dat z vyhledavani vyzaduje
rozsahld datacentra s mnozstvim zafizeni. Kone¢ny vysledek, znamy jako SERP (Search
Engine Results Page), zahrnuje odkazy na stranky, obrazky, dokumenty a dals$i obsah
relevantni k dotazu uZivatele. Tyto systémy nejsou jen prostym softwarem, ale komplexnimi
entitami skladajicimi se z nékolika slozek, které zahrnuji algoritmy, databaze a uzivatelské
rozhrani. Védéni o tom, jak vyhledavace funguji, je kliCové pro uspéch v internetovém
marketingu. Vyhledavace hraji zasadni roli v marketingu, protoze vyhledavace ovliviiuji, co

lidé na internetu ¢tou a kupuji. V marketingu je to vyborny kandl pro inzerci reklam.
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Vysledky vyhledavani se v marketingu déli na organické vyhleddvani (SEO) a na placené

vyhledavani (PPC) (Janouch, 2014, str. 29-41).

Nejznaméjsi globalni vyhledavac je Google a stal se u lidi synonymem pro vyhledavani.
Vyhledavac je vytvoieny tak, aby byl pfesny a jednoduchy. Lidé zacali pouzivat termin
»vygooglim to* jako oznaceni pro hledani informaci online, protoze byli pfesvédéeni, ze
Google poskytuje lepsi vysledky nez jiné vysledky (Kingsnorth, 2022, str. 48). Google ma
stale vice nez 90 % celosvétového trhu s vyhledavaci na vSech zafizenich, zpracovava vice
nez 60 % vSech vyhledavacich dotazli a generuje vice nez 206,5 miliardy dolart piijmu z
reklamy ze svého vyhleddavace a YouTube (Bianchi, 2024). Doneddvna byl lidr na ¢eském
internetu Seznam.cz. V CR mél vyznamné postaveni, z hlediska poskytovani svych sluzeb

online.

4.1.4 Pay per click reklama

Placeny marketing ve vyhledavani (pay-per-click nebo PPC) je podobny klasické reklamé.
Pti zadani urcité fraze uzivatelem do vyhledavace, zobrazi se relevantni textova reklama s
odkazem na webovou stranku. Rada textovych reklam obvykle oznagenych jako
»sponzorované odkazy* se zobrazuje nad organickymi vysledky ve vyhledavani. Za kazdé¢
kliknuti na odkaz nebo reklamu je uctovan poplatek, pticemz o pozici rozhoduje predevsim
vyse nabidky za kliknuti. Pfestoze mnoho uzZivatell stale dava prednost kliknuti na organické
vysledky ve vyhledavani, tak dobfe navrzend a optimalizovand kampan placené¢ho
vyhledavani muze spolecnostem pfinést vyznamny objem obchodi

(Chaffey, Ellis Chadwick, str. 686-688).

4.1.5 Search engine optimization

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO (search engine optimization) predstavuje postup,
skrze ktery lze zlepsit viditelnost webovych stranek ve vyhleddvaci pomoci organickych
nebo neplacenych vysledkii ve vyhledavani (Odame, Jubi, 2021, str. 39). Tento proces je
jako zévod, kdy kazdy podnik soutézi o dosazeni co nejvyssi pozici nebo praktické umisténi
v organickych vysledcich vyhledavani v horni ¢asti vysledk ve vyhledavani (Chaftey, Ellis-
Chadwick, str. 686). Zaklad SEO spociva v optimalizaci webovych stranek, najit spravna
klicova slova a zakomponovat je do textd na webu (Jurdskova, Horndk, 2012, str.1093-
1103). Spravné nastavené SEO generuje navstévnost tim, ze webové stranky a platformy
socidlnich médii jsou snadnéji nalezitelné ve vysledcich vyhledavani (Smith, Zook, 2019,

str. 609).
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4.1.6 E-mailovy marketing

vvvvvv

relevantnich marketingovych sdéleni cilenym odbératelim. E-mail hraje v digitalnim
marketingu dilezitou roli, pomaha piesouvat zakazniky z jedné faze cesty kupujiciho do
dalsi, a to zplsobem, ktery pfinasi vysokou ndvratnost investic (Diamond, 2023, str.385).
Skutecnost, ze e-mailovy marketing je perfektni strategie, jak zviditelnit znacku dokazuje
1to, ze stale zastava spolehlivym kanalem s 3,2 miliardy emailovych ucti po celém svéte.
To se rovna tfikrat vice uctl, nez ma Facebook a Twitter (dnes jiz X) dohromady

(Dodson, 2016, str. 171).

vr oW

4.1.7 Web a uzivatelska privétivost/funkcnost

Webové stranky predstavuji hlavni prvek pro marketingovou komunikaci na internetu.
Slouzi k informovani klientll o produktech, charakteristikach firmy, pro kontakty a nabizeji
davody, pro¢ si koupit produkt firmy. Pro funkénost webovych stranek je dalezité se drzet
pravidel ptistupnosti a pouzitelnosti. Webové stranky maji predevs§im informacni tcel, ktery
ma udrZovat uzivatelé ve spojeni s firmou a firemnimi produkty. Webové stranky by mély
obsahovat rizné  funkce, jako jsou formuldfe pro dotazy, diskusni
fora, komentare, ankety, souté¢ze, online chaty, které umoznuji interakci a ziskavani
informaci od zakaznik. Kromé standardnich webovych stranek mohou byt vytvateny
1 specidlni stranky zamétené na specifické marketingové cile, jako je ptilakani navstévnika

nebo piimo pro reklamni Gcely (Janouch, 2014, str. 297).

Webové stanky musi piisobit jako jeden konzistentni logicky celek, ve kterém se navstévnici
neztrati. Cely web by se mél fidit stejnym navigacnim systémem. Web musi byt pro cilovou
skupinu zajimavy pfedevSim svym obsahem. Bez poutavého obsahu nebudou navstévnici
motivovani web oteviit nebo na ném stravit cas. Web vSak musi byt také presvédcivy, aby
splnil své komunikac¢ni a marketingové cile. (Karlicek, 2016, str. 841,872-876). Pomoci
propojeni uzivatelské zkuSenosti (UX neboli user expirence) a uZivatelského rozhrani
(UI neboli user interface) vznikne kombinace dvou nastrojii. Oba nastroje spolu souvisi
ajeden bez druhého nedava smysl. Cilem téchto nastroji je, aby web byl ptivétivy pro
uzivatele a plnil sviij ti€el, jak po vizudlni strance, tak i po strance funkcnosti. Pokud uZivatel
navstivi web, nemél by piremyslet, ale mél by se intuitivné na webu pohybovat a dostat se
kam potfebuje. V ptipadé€, ze web bude moc komplikovany, uZivatel se bude na webu Spatné

orientovat, tak web okamzité opusti. Pokud je uzivatel s designem a s funkénimi prvky webu
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spokojeny, opakované se na web vraci, ¢imz se stdva loajalnim a zvy$i firmé zisky

(BureSova, 2022, str. 232-237).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem bakaléiské prace je analyzovat komunikaci v online prostfedi znacky dentalni hygieny
DeniDental cilovou skupinou. Pfesnéji jak si znacka stoji mezi lidmi, co ji uz znaji, kde je
ted’, jaké by méla udélat dalsi kroky pro lepsi postaveni a jak by mohla vylepsit svou
znacku, aby lépe odpovidala pozadavkiim zakaznikd. K dosaZzeni cile bude vyuzivan
kvalitativni vyzkum a analyza konkurence. Vysledky mohou slouzit jako ndvod pro majitele
znacky, ve kterém bude shrnuto, jak se znacka buduje, soucasné problémy znacky a jejich

nasledné vyfesSeni.

5.2 Utel prace

Ugel $etfeni je prozkoumat a porozumét cilové skuping, a tak pomoct znadce se prosadit na
trhu. Vysledky budou pouzity k vylepSeni komunikace znacky v online prostiedi k posileni
povédomi o zna¢ce a mohou poslouzit k dalezitym rozhodnutim o dals$im efektivnim

smétovani znacky DeniDental.

5.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaké je vnimani znaCky zubni hygieny stavajicimi zakazniky?
VO2: Jaka nejefektivnéj$i forma online marketingové komunikace je vhodna pro budovani

znacky zubni hygieny?

5.4 Metodicky postup

Pro vyzkum prace a zodpovézeni obou vyzkumnych otazek je zvolend metoda kvalitativniho
marketingového vyzkumu, konkrétné pouZiti polostrukturovanych rozhovoril se zastupci

cilovych skupin a analyza konkurence.

5.4.1 Komparativni analyza konkurence

Komparativni analyza neboli srovnavaci metoda je vyzkumna studie, vychéazi ze dvou rovin
z kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni komparace se soustfedi na srovnavani kvalit
a hledani rozdili mezi jednotlivymi objekty. Kvantitativni komparace vyhledava rtzné

znaky pro srovnani, které jsou kvantitativné urcené. Piesnéji feCeno, metoda srovnavani
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nebo komparativni analyza funguje na zdkladé porovnavani urcitého problému u

porovnavanych objektii (Ochrana, 2019, str. 58).

Fox (2022, str. 277) definuje srovnavaci metodu jako taktiku konkuren¢niho
benchmarkingu, kterd zacina vybérem konkurence nebo jakéhokoliv relevantniho vzorku.
Sledovani a srovnavani s relevantnimi vzorky je zdsadni pro nalezeni poznatku z tohoto
procesu. Neexistuje zadné pravidlo, co je relevantni vzorek. Zalezi na rozhodnuti tymu, aby

urcil a vymezil, co je pro analyzu podstatné.

Tedy srovnavaci metoda (komparativni analyza) nebo benchmarking znamena sledovani
a srovnani vlastnich vysledk s vysledky konkurence z pohledu produktivity, vyroby
produktu nebo sluzby, vyrobnich procesti, pracovnich aktivit a marketingu. Zakladem

benchmarkingu je porovnani s objekty, ktefi jsou mnohem  UspeSnéjsi

(Jakubikova, Janecek, 2023, str. 163).

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum — Polostrukturované rozhovory

Kvalitativni vyzkum poskytuje odpovédi na otazky, pro¢ nebo jak. Data z kvalitativniho
vyzkumu maji podobu zdznamt vypovédi respondentt. Kvalitativni vyzkum probihd formou
rozhovoru moderatora s malymi skupinami respondentii nebo jednotlivcii. Rozhovor je
obvykle strukturovany, podle scénafe rozhovoru a dle ného moderator postupuje. Nekdy se
pouziva také polostrukturovany scénaf, ktery umoznuje moderatorovi improvizovat
(Tahal, 2022, str. 154-157). Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na sbér dat, které jsou

ovlivnéné lidskou psychikou, zejména emocemi.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zakaznikovym mySlenkovym pochodim
a procestim, které jej pii tom doprovazeji. Dllezité je pochopit, co je motivuje, co jim brani
a jaké maji dobré nebo Spatné asociace se zkoumanym produktem ¢i sluzbou.

Pro tento vyzkum budou vybrani respondenti, muZi i Zeny, a to ve veku 20-60 let, ktefi
aktivné vyuzivaji digitdlni komunikaci a jsou zékazniky znacky DeniDental. Znacka

DeniDental ma svou cilovou skupinu muzi a zen ve véku 20-60 let.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 DENIDENTAL

Naésledujici kapitola se zabyva definici a popisem znacky dentdlni hygieny DeniDental.
Informace poskytla Denisa Halamickovou, DiS., majitelkou dentalni ordinace. Kapitola déale
vychazi z teoretickych zakladl z teoretické ¢asti prace a podrobné popisuje marketingovy

mix znacky DeniDental, segmentaci trhu, samotnou znacku DeniDental a jeji digitalni

komunikaci.

Obrazek 5 Prostory zubni ordinace DeniDental
(Zdroj:DeniDental, ©2024)

Dle sleény Denisy Halamickové (osobni rozhovor, dne 31.3.2024) majitelky dentdlni
ordinace ma dentalni hygiena DeniDental ordinaci ve Frydku-Mistku. V oblasti péc¢i o ustni
zdravi ptsobi relativné kratkou dobu. Denisa je nedavny absolvent vyssi odborné skoly v
oboru dentélni hygienistka. Denisa ptinasi do fungovani ordinace nejen Cerstvé védomosti
ziskané béhem studia, ale i vaSen pro obor a pevné odhodlani poskytovat nejlepsi moznou
péci. Jeji ptistup k préaci a odbornost jsou zfejmé hned pti prvnim setkani. V budovée dentélni
hygieny se nachazi jeSté dvé zubni ordinace zubnich Iékait. Prostory ordinace DeniDental
jsou vybaveny nejmodernéjsi technikou, ktera umoznuje kvalitné provadét rizné zakroky
a procedury. Tento moderni pfistup k vybaveni nejenze zvySuje efektivitu a bezpecnost
1é¢by, ale také prispiva k ptijemnéjsi a méné stresujici navstéve pro klienty. Znacka dentdlni
hygieny, si rychle ziskala divéru a oblibu mezi svymi klienty, a to nejen diky kvalité
sluzeb, ale 1 diky pratelské atmosféte, kterd v ordinaci panuje. Je ziejmé, ze cilem neni jen

oSetfeni, ale celkova péce o klienta.

6.1 Marketingovy mix znac¢ky DeniDental

Dle kapitoly 1.3 zteoretické Casti je sestaven marketingovy mix pro dentdlni hygienu

DeniDental a je strukturovan podle klasickych 4P: produkt, cena, misto a propagace.
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6.1.1 Produkt

DeniDental nabizi sluzby zaméfené na péci o ustni hygienu a zdravi zubti. Kromé zakladnich
sluzeb dentalni hygieny zahrnuje i specializované procedury, jako je profesionalni ¢isténi
zubi, odstraiiovani zubniho kamene, fluoridace zubtl pro posileni skloviny a béleni zubt.
Ordinace nabizi produkty v hmotné podobé, kartacky, zubni pasty, mezizubni kartacky
adalsi pomucky. Klientim je k dispozici poradenstvi v oblasti prevence zubnich
onemocnéni, také vyhodné balicky sluzeb nebo slevy pro stalé klienty, které podpofi

dlouhodob¢;jsi vztahy s klienty.

6.1.2 Cena

Ordinace nabizi sluzby, které jsou ¢astecné hrazeny zdravotni pojistovnou. Tim padem to
pro klienti neni tak nakladné. Ordinace ma vytvofenou cenovou strategii, ve které je cenik
sluzeb a produkti. Cenova strategie DeniDental je stanovena tak, aby znacka byla
konkurenceschopna ve Frydku-Mistku a nabizela kvalitu poskytovanych sluzeb. Klientim
je nabizena moznost individualni konzultace zdarma, aby si mohli 1épe vybrat prave pro né

vhodné sluzby.

6.1.3 Misto

DeniDental se nachazi ve Frydku-Mistku, s dobrou dostupnosti pro klienty coZ je strategicka
lokalita. Ordinace je situovana v oblasti s dobrym dopravnim spojenim pro usnadnéni
klientim. V ramci vybaveni, disponuje ordinace nejmodernéjSimi zatizenimi, které zajistuji
zakaznikiim nadstandardni komfort. Ordinace ma i svou ¢ekarnu, kde pacienti mohou

pockat. Pfed ordinaci je i nékolik mist k zaparkovani.

6.1.4 Propagace

Ve zdravotnictvi se objevuji tf1 podstatné prvky marketingové komunikace. Jsou to reklama,
public relations a komunikace, kterda se rozdéluje na vicero typl. DeniDental vyuZiva
kombinaci online a offline marketingovych strategii pro propagaci svych sluzeb. Webové
stranky poskytuji podrobné informace o sluzbach a cendch. Aktivni pfitomnost na socialnich
sitich jako Facebook, Instagram, poméha budovat znacku a udrzovat komunikaci s klienty.

Propagacni aktivity zahrnuji také vzdélavaci obsah.
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6.2 Segmentace trhu znac¢ky DeniDental

Segmentace trhu je kliCova strategie pro kazdou firmu, véetné dentalni hygieny DeniDental.
Pro znacku DeniDental, kterd se nachazi ve Frydku-Mistku a nabizi sluzby dentalni péce
znamena rozdelenim trhu do téchto segmentt lepsi pochopeni potieb, ptani svych klienti
a pfizpusobit jim své sluzby, marketingové strategie a komunikaci. Timto zptisobem muze
firma nejen efektivné oslovovit své cilové skupiny, ale také zvysit spokojenost klient
a budovat dlouhodobé¢ vztahy. Dle kapitoly 1.2 je segmentace trhu rozdélena do nékolika
casti:

1. Demografickd segmentace: Tento typ segmentace rozdéluje trh na zakladé veku,
pohlavi, ptijmu, vzdélani a jinych podobnych faktorti. Znacka DeniDental se proto
zaméfuje na rodiny s détmi, které vyhledavaji pravidelnou dentdlni péci a prevenci
zubniho kazu. Dal$im cilovym segmentem jsou lidé ve véku 20-50 let, ktefi maji

zajem o estetické zakroky, jako je béleni zubt.

2. Geografickéd segmentace: Vzhledem k tomu, Ze ordinace DeniDental se nachéazi ve
Frydku-Mistku, ordinace se soustfedi na klienty z tohoto mésta a jeho okoli. Tento
segment zahrnuje obyvatele, kteti hledaji kvalitni dentalni péci v pohodlné lokalité

blizko domova nebo prace.

3. Psychografickd segmentace: Tato segmentace bere v uvahu Zivotni styl, hodnoty
a osobni pfesvédceni klientd. DeniDental oslovuje klienty, ktefi kladou velky dlraz
na zdravi, vzhled, povazuji péci o ustni zdravi za dalezitou soucast svého celkového

zdravi a pohody.

4. Behavioralni segmentace: Segmentace na zaklad€ chovani se zamétuje na to, jak lidé
vyuzivaji sluzby dentalni péce, jak Casto je vyhledavaji a jaké jsou jejich piedchozi
zkuSenosti. DeniDental vyhledava klienty, ktefi chtéji pravidelnou preventivni

péc€i, nebo ty, ktefi se o své zuby pecuji.

6.3 Znacka DeniDental

Znacka zahrnuje jak raciondlni a funkéni aspekty, tak 1 emocionélni prvky, které¢ vyhovuji
pottebam zdkaznikl. K vytvofeni silné znacky je dilezité vybrat prvky, jako jsou nazvy

a symboly, které jsou zapamatovatelné a esteticky pfitazlivé. Vice o znacce v kapitole 2.2.

Co se tyCe znaCky DeniDental mohla by byt vnimana, jakoze dbd na detail a klientiv

komfort. Pouziti ¢erné barvy v logu a jeho jednoduchost mohou naznacovat luxus
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a sofistikovanost. Znacka ptisobi spolehlivé a moderné. Design kombinuje prvky zdravi
a profesionality s nddechem elegance a Cistoty. Znacka vzbuzuje dojem, ze DeniDental je
ordinace, ktera klade diiraz na kvalitu a zakaznickou péci v oblasti dentalniho zdravi. To vse
napomaha k vytvoieni dojmu, Ze DeniDental je znaCka, kterd mitize nabidnout klientim

nejenom sluzby, ale celkovy zazitek.

I
DENI\DENTAL

\VAYY

Obrazek 6 Logo znacky DeniDental
(Zdroj: DeniDental, ©2024)

6.4 Digitalni komunikace znacky DeniDental

Znacka DeniDental vyuziva kombinaci riznych ndstroji a strategii, aby komunikovala se
svymi stadvajicimi 1 potencidlnimi klienty. AvSak nejcastéji komunikuje online. Z online
komunikace pouziva webové stranky, socialni sit¢ jako je Facebook a Instagram. Vice v

kapitole 4.

6.4.1 Webové stranky

Co se tyce webovych stranek znacky, jsou spiSe jako informacni zdroj neZ pro pravidelnou
komunikaci. Klienti na webu najdou zakladni informace, jako je seznam sluzeb, cenik,
kontaktni informace a mozna blog s odbornymi ¢lanky. Webové stranky slouZi jako digitalni
vizitka a prvni kontaktni bod pro nové klienty, ktefi hledaji vice informaci o klinice a jejich
sluzbach. Nicméné z uzivatelské funkcnosti a piivétivosti je web snadno navigovatelny
a poskytuje jasné informace o nabizenych sluzbach. Obsahuje vizualni prvek, ktery ilustruje
moderni vybaveni a vzbuzuje pratelskou atmosféru, stejné jako piimy a pozitivni
jazyk, ktery vita navstévniky a povzbuzuje je k dalsSim krokim, jako je objednani se na
schiizku nebo c¢teni blogu. Bohuzel vtomto piipadé obsah blogu chybi. Znacka ma
web, ktery je optimalizovany pro mobilni zafizeni. V tomto ptipadé by mél web byt lepé

propracovany z hlediska rozmisténi tlacitek (DeniDental, ©2024).
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Obrazek 7 Webové stranky DeniDental
(Zdroj: DeniDental, ©2024)

6.4.2 Facebook

Na Facebooku je aktivita znacky niz$i, to naznacuje, ze DeniDental povazuje tuto platformu
spiSe za sekundarni kandl. Pfispévky z Instagramu jsou automaticky sdileny i1 na
Facebook, ale nejsou vytvoreny nebo upraveny specialné pro tuto platformu. Facebook je
spiSe pouzivan jako dopliikovy nastroj. Obsah na Facebook jsou pfedev§im alba obrazku
vycisténych zubl pfed a po, ale je ocCividné, ze dentalni hygienistka vyuzivd Facebook
ojediné¢le. Nasvédcuje tomu i fakt, ze na platformé nema moc velkou interakci s publikem

(Facebook profil DeniDental, 2024).

. @ " DeniDental dentalni hygiena

27 To se mi libi - sledujici (27)

Piispévky  Informace  Fotky  Videa

[ —— B DeniDental dentaini hygiena

@ dendentalcz

Obrazek 8 Facebook DeniDental)
(Zdroj: Facebook profil DeniDental, 2024)
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6.4.3 Instagram

Nejvetsi aktivita a interakce s klienty probihd na Instagramu. To je strategie, ktera ma
smysl, jelikoz Instagram je vizudlné zaméfena platforma, kterd umoziiuje znackam
predstavit své sluzby skrze pfitazlivé obrazky a videa. DeniDental pouziva Instagram ke
sdileni ptfed a po obrazkl ze zakrokul, vzdelavacich postii o ustni hygiené a pro ukazani
ptatelské atmosféry jeji ordinace. VyuzZiva Instagram Stories a Reels k zobrazeni kratkych,
dynamickych klipt, které zahrnuji prohlidky kliniky, ukézky novych technologii, nebo
prispévky s tipy pro denni dentalni rutinu. Hygienistka také sdili ptispévky s volnymi
terminy a diky tomu aktivné interaguje s publikem. Mimoto zakaznici komentuji i sdileny
obsah, coz je  klicové pro budovani  komunity a  silné  znacky

(Instagram profil DeniDental, 2024).

deni.dental Sledovani Zpriva e

Prispivky (29)  Sledujici (681)  Sledujl (2 274)
Dentilni hygiena Denisa Halamickova, DIS.
& Na Veselé 777, Frydek-Mistek 738 01
| 723043731
# info@denidental.cx
i

Obrazek 9 Instagram DeniDental
(Zdroj: Instagram profil DeniDental, 2024)
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7 ANALYZA KONKURENCE

Kazda firma, ktera dnes podnika by meéla znat svou konkurenci a produkty nebo sluzby, které
konkurence produkuje. V oboru zubni hygieny, neni moc zpiisobt, jak se od konkurence
odlisit, jelikoz ve finale vSechny ordinace poskytuji stejné sluzby a viceméné i ceny maji

stejné. Zameérem této Casti prace je analyza konkurence.

7.1 Vybér konkurence

Tito konkurenti byli vybrani na zaklad¢ mista, kde znacka DeniDental pisobi, jedna se tedy
o pfimé konkurenty. Konkurence ¢.1 Elysium Dental Clinic s. r. o., ¢.2 Denty s.r.0., ¢.3

Zubarna s.t.0.

7.1.1 Charakteristika konkurence

Podrobnosti o firmé, misto piisobeni, nabidka a konkuren¢ni vyhoda.

7.1.2 Socialni sité

Aktivita a aktualnost na socidlnich sitich je pro podniky klicovym nastrojem pro navazani

kontaktu s publikem, proto je jejich analyza zasadnim aspektem.

e Mira zapojeni je velmi uzitecny ukazatel, ktery zobrazi, jak poutavy obsah je.
Ptesnéji feceno, ukaze pomér mezi viditelnosti a z4jmem o obsah jakéhokoliv

profilu na socialnich siti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 562-564)

e Frekvence pfispévkl a uroven interakce se sledujicimi je dalsi klicovy
ukazatel aktivity na socidlnich siti. V roce 2021 bylo na svété 3,78 miliardy
aktivnich uzivatelll na socialnich sitich a z toho 54 % nakupovali pies socialni
sit€. Proto kazda firma, kterd chce prodavat, propagovat své sluzby
a komunikovat se zakazniky, by méla toho vyuzit a sdilet pfispévky na
socialnich sitich pro zvySeni povédomi a zapojeni (Kingsnorth,

2022, str. 226).

7.1.3 Webové stranky a uZivatelska funkénost/privétivost

Analyza webovych stranek konkurenti z hlediska snadné navigace, vizudlniho vzhledu,
aktudlnost sdileni informaci a mobilni optimalizace jsou dalsimi dalezitymi faktory, protoze
pfimo ovliviuji to, jak zdkaznici vnimaji znacku online a jak s ni interaguji (Diamond, 2023,

str. 154).
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7.1.4 Recenze a online reputace

V digitdlnim v€ku hraji online recenze zésadni roli v rozhodovacim procesu
zékaznikl. Analyza online recenzi a hodnoceni na riznych platformach, jako je
Google a specializované zdravotnické portaly, miiZze poskytnout cenné informace o

spokojenosti zakaznikl a celkové reputaci konkurence.

7.1.5 Zavér analyzy konkurence

7.2 Elysium Dental Clinic

Obrazek 10 Zubni ordinace Elysium Dental Clinic
(Zdroj: Prispévek Elysium Dental Clinic, 2022)

7.2.1 Charakteristika konkurence

Vzhledem toho, Ze znacka Elysium Dental Clinic poskytuje jen zékladni informace na
socialnich sitich je zubni klinika umisténa ve Frydku-Mistku, kterd se specializuje nejen na
dentalni hygienu, ale i na stomatologické sluzby. Ptestoze klinika nema své vlastni webové
stranky, jeji pfitomnost je vidét pfedevsim na socialnich sitich, kde je aktivné propagovana
jeji prace, sluzby a interakce s klienty. Klinika vyuziva Instagram, Facebook, a dokonce
1 TikTok k navazani a udrzeni kontaktu s pacienty a s vefejnosti. Jejich konkuren¢ni vyhodou

muze byt osobni pfistup, zapojeni malych pacientii do obsahu, coz mize vytvaiet rodinné
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a pratelské prostfedi, jez je pro mnoh¢ pii vybéru zubni péce kliové (Instagram profil

Elysium Dental Clinic, 2024).

7.2.2 Aktivita na socialnich sitich

Elysium Dental Clinic vykazuje zna¢nou aktivitu na Instagram, Facebook a TikTok. Na
Instagram maji 834 sledujicich a primérna frekvence sdileni ptispévki je kazdych 9,4 dni
a ukazuje na pravidelnou, ale ne pfili§ Castou aktivitu. S celkovym poctem 4 173 like
a prumérnym poctem lajkid na pfispévek 70,73 je ziejmé, Ze obsah rezonuje s jejich
publikem, 1 kdyZz rozpéti angazovanosti je Siroké (Instagram profil Elysium
Dental Clinic, 2024). Na Facebook je situace podobna, s pravidelnymi ptispévky a s dobrym
poctem like a zhlédnuti, to naznacuje silnou pfitomnost a schopnost udrzovat kontakt se
zakazniky. Na Facebook maji primérnou frekvenci sdileni kazdych 17 dni. Jejich Facebook
sleduje celkem 677 lidi a Facebook kliniky ma celkovy pocet 941 like a 19,6 like na
ptispévek (Facebook profil Elysium Dental Clinic, 2024). TikTok mé celkem 2280 like
a sledujicich 137 lidi. Primérny pocet like na piispévek je 325,71. Nicméné znacka na
platformé TikTok jiz neni nijak aktivni. Znacka sdilela obsah cca 2 mésice a pote aktivita

Zadna nebyla. Jediné pozitivum, které na platformé 1ze vyzdvihnout je, Ze maji a u jednoho

ptispévku az 75 tisic zhlednuti (Tiktok profil Elysium Dental Clinic, 2024).

0 - @ 2 @ = + o8

elysiumdentalclinic ~ Sledovani  Zprava

Piispévky (64) Sledujici (835)  Sleduii (544)

Obrazek 11 — Instagram a Facebook Elysium Dental Clinic

(Zdroj: Instagram profil Elysium Dental Clinic, 2024; Facebook profil Elysium Dental
Clinic, 2024)
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8

Obrézek 12 — Mésicni sdileni ptispévku na socidlnich sitich Elysium Dental Clinic

(Zdroj: vlastni)

vr o w

7.2.3 Uzivatelska privétivost z webovych stranek

Prestoze Elysium Dental Clinic nema vlastni webové stranky, jeji digitalni pfitomnost je

siln¢€ podpotena aktivitou na socialnich sitich.

7.2.4 Recenze a online reputace

Vzhledem k absenci mista pro recenze, jako je vlastni webova stranka, miZe byt sledovani
online reputace a zpétné vazby od klientli vyzvou. Socidlni sit€¢ poskytuji urcitou formu
feedbacku prostrednictvim lajkti, komentait a sdileni, ale klinika by mohla zvazit strategie
pro systematické shromazdovani a analyzu recenzi a hodnoceni na rlznych

platformach, aby 1épe porozuméla potfebam a ptani svych klientd.

7.2.5 Zavér analyzy konkurence

Elysium Dental Clinic je dobfe zavedena na socialnich sitich, pro kliniku je klicové udrzeni
kontaktu s publikem a propagaci jejich sluzeb. Jejich aktivita na Instagramu, Facebooku
a TikToku ukazuje na silnou digitalni strategii zaméfenou na angazovanost a interakci.
Ptestoze absenci webovych stranek lze povazovat za urcity nedostatek v jejich online
prezentaci, jejich Uspéch na socidlnich sitich a schopnost vytvafet rezonujici obsah mize

toto omezeni do jisté miry kompenzovat. Pro budouci riist a zlepSeni online reputace by v§ak
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m¢eli zvazit rozvoj komplexni webové prezentace, ktera by zahrnovala uzivatelsky ptivetivy

design, optimalizaci pro mobilni zafizeni a integraci zpétné vazby od klientt.

7.3 Dentys.r. o.

ent

Obrazek 13 — Logo Denty s.r.o
(Zdroj: Facebook profil Denty — zubni ordinace a dentdlni hygiena, 2024)

7.3.1 Charakteristika konkurence

Denty s.r.o. je zubni ordinace poskytujici sluzby dentalni hygieny se sidlem ve Frydku-
Mistku. Na webovych strankéach firmy jsou zvetejnéné kontaktni daje, véetné telefonnich
¢isel a e-mailové adresy, které napomahaji pacientlim v navazani kontaktu. Ordina¢ni hodiny
jsou rozdéleny pro jednotlivé poskytovatele, coz naznaCuje organizovanost a snahu
o ptizpisobeni se potfebam pacientll. Bohuzel znacka Denty mé pouze jednu socialni sit’.
Konkuren¢ni vyhodou muze byt specializace zaméfena na dentalni hygienu a kvalitni péce

o pacienty, kterd se odrazi v pozitivnich recenzich a hodnocenich (Denty s. r. 0., ©2024).
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7.3.2 Aktivita na socialnich sitich

Denty s.r.o. vyuzivd Facebook pro komunikaci s publikem. Facebook znacky sleduje
293 lidi. Dle informaci na socialnich siti, Ize usuzovat, Ze jejich obsah je podprimérny
s nizkym poctem lajki a sdileni na pfispeévky. Primérny pocet like na pfispévek je
15,9 a maximalni pocet lajkli na jednom ptispévku je 38. Je ziejmé, ze znatka ma schopnost
tvofit obsah, ktery obcas rezonuje, s jejimi sledujicimi. S frekvenci prispévkl celkem
11 a celkovym poctem 159 like, spolecné s celkovym poctem 19 komentéit a 40 sdileni, Ize
usoudit, ze Denty s.r.0. nema moc aktivni pfitomnost na Facebooku. Proto je zde prostor pro
zvySeni frekvence prispévkl a zlepSeni interakce s komunitou (Facebook profil Denty —

zubni ordinace a dentélni hygiena, 2024).

dent Denty - zubni ordinace a dentalni hygiena

93) - 2 slediuji

(@) P
O ) Pustit znovu
=/

& Potodni 1094, Frydek-Mistek, Czech Republic
L 77603

.' ‘J)“Obrézek 14 — Facebook Denty
(Zdroj: Facebook profil Denty — zubni ordinace a dentalni hygiena, 2024)

2.0

Lar

=
o

Pocet prispévki
=
¥y

1L2F

& o o ar o
ok N N
"1, r'L_ .--lr
Obrazek 15 — Mésicni sdileni ptispévku na socidlni siti Denty

(Zdroj: vlastni)
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7.3.3 Uzivatelska privétivost z webovych stranek

Webové stranky jsou piehledné, se snadnou navigaci. Web mé jednoduchy a Cisty design
muze zlepsit celkovy uzivatelsky zazitek svym minimalismem. Stranka poskytuje podstatné
informace o ordina¢nich hodinach a kontaktnich tdajich. Webu nechybi efektivni sdileni
informaci, pokud v ur¢itém obdobi jedna z Iékaiek neordinuje nebo nastanou komplikace, na
webovych strankdch o tom okamzité¢ informuji. Stranka je optimalizovana pro mobilni
zafizeni a funguje 1 na menSich obrazovkach chytrych telefoni a tablett

(Dentys. r. 0., ©2024).

d\e_nl) 03.04.2024- 17.04.2024

V obdobi dr. Skapové neordinuje.

V akutnich pf

03.04.2024- 17.04.2024

dr. Skapové neordinuje.

v akumich piipadech bude po telefonicke domluvé zastupovat dr. Kolkova (i1, st, pé)

Z PROVOZNICH
pUvVoDU PRIJIMAME
NOVE PACIENTY POUZE
NA DENTALNI

o 776000951 - . 1] 776030390. de. 1] 77603003 - Be.
apova olkova zymanova
HYGIENU.

Vidy si predem telefonicky sjednejte
termin:

Z PROVOZNICH bUvODU PRIJIMAME NOVE
PACIENTY POUZE NA DENTALNi HYGIENU.

Vzdy si predem telefonicky sjednejte termin:

[ 776030931 - dr. Skapova

KONTAKTUITE WG
[ 776030330 - dr. Kolkova

[0 776030036 - Bc. Rzymanova

Obrazek 16 — Webové stranky Denty s.r.o
(Zdroj: Denty s. 1. 0., ©2024)

7.3.4 Recenze a online reputace

Online hodnoceni Denty s.r.o. je vynikajici, s pétihvézdickovym hodnocenim na Google
recenze a dalSimi pozitivnimi recenzemi na jinych webovych platformach. Tato vysoka
uroven spokojenosti a pozitivni zpétna vazba od zakaznikl jsou kli¢ové pro online reputaci

a daveéru v znacku.
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7.3.5 Zavér analyzy konkurence

Denty s.r.o. se jevi jako primérny zavedeny poskytovatel dentdlnich sluzeb s online
pritomnosti a vynikajicimi recenzemi. Jejich webova stranka je informativni a snadno
navigacni. Socidlni média, zejména Facebook, jsou vyuzivana pro sdileni informaci
a angazovani klientd, ale existuje prostor pro zlepSeni frekvence a interaktivity piispévku.
Vysoké hodnoceni a pozitivni recenze podtrhuji spokojenost klientl a dobrou reputaci firmy.
Celkové je Denty s.r.o. konkurenceschopna firma s potencidlem pro dalsi rast v online

prostiedi.

7.4 Zubarnas.r. o.

Obrazek 17 — Klinika Zubarna
(Zdroj: Zubarna s.r.0., ©2024)

7.4.1 Charakteristika konkurence

Zubni klinika mé4 misto pisobeni ve Frydku-Mistku. Jejich hlavni nabidkou je zubni péce
a lécba zubid. Na prvni pohled jde vidét usmivajici se tym zubnich odbornikd, ktery svym
vystupovanim naznacuje piatelské a vstficné prostfedi. Znacka disponuje webovymi
strankami. Nicmén¢ znacka ma pouze jenom jednu sociélni sit a to Facebook. Konkuren¢ni

vyhoda bude jejich rozmanitost sluzeb a velky tym. (Zubarna s.r.0., ©2024).
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7.4.2 Aktivita na socialnich sitich

Na Facebooku ma znacka 543 sledujicich a 110 ptispévka od roku 2015 do roku 2024, to
neni moc vysoké Cislo. Primérné sdili 1 pfispévek za mésic. Maji celkem 791 like to se
rovna 9.2 like na piispévek. Nejvice ma ptispévek s 87 like, zatimco nékolik pfispévkd ma
pouze 1 like. Komentaft je celkem 71, s prumérnym poctem 3.55 na ptispévek. Nejvice
sdileny ptispévek ma 39 sdileni, to ukazuje na urcitou interakci s publikem, ale celkové lze

fici, Ze jejich aktivita na socialnich sitich neni pfili§ vysoka (Facebook profil Zubérna, 2024).

pregs

Zubarna

496 To se mi libi - sledujici (543)

Prispévky Informace Fotky Videa

Uvodm’ informace Zubarna je v Zubarna.
4 d - Frydek-Mistek, Moravskoslezsky kraj - @

Obrazek 18 — Facebook Zubarna
(Zdroj: Facebook profil Zubarna, 2024)
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Obrazek 19 — Mé&sicni sdileni pfispévku na socialni siti Zubarna
(Zdroj: vlastni)

7.4.3 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Hlavni naviga¢ni menu je umisténo v horni ¢asti stranky pro snazsi orientaci. Kategorie jsou
pojmenovany jasné a piesné, diky cemuz mohou uzivatelé rychle nalézt potiebné informace.
Web vypadd moderné a s jasnym rozlozenim. Pouziti barev je konzistentni. Z hlediska
funkcionality a z pfivétivosti se na webu pohybuje intuitivné. Web ma i1 optimalizované
rozhrani pro mobilni telefony. Nicméné na webu je stalé upozornéni na COVID-19, to mize
znacit, ze webové stranky nejsou dobie udrzované, coz mize u zdkaznikii vzbudit dojem

zastaralosti a nedivéry (Zubarna s.r.o., ©2024).

zwbarna Ovod  Ons- NGSH§m Prolkole Cenlk Korekcewosek  Kontokd

(s

,
wiichni [sme usmévavi a rodi Vom cirive

Obrazek 20 — Webové stranky znacky Zubarna
(Zdroj: Zubarna s.r.o0., ©2024)
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7.4.4 Recenze a online reputace

Na Facebook maji hodnoceni 5 hvézdicek z 7 recenzi to je pozitivni. Nicméné na Google
maji prameérné hodnoceni 3.1 z 11 recenzi a to uz tak pozitivni neni. Toto mulize
naznacovat, Ze¢ maji smiSenou online reputaci a v nékterych pfistupech nejsou moc

popularni.

7.4.5 Zavér analyzy konkurence

Znacka Zubarna vypada, ze ma silny tym a pozitivni recenze na Facebooku, ale jejich online
prezentace trpi nedostatkem udrzby a nizkym hodnocenim na Google. Vzhledem k jejich
nizké aktivité na socialnich sitich a absence na Instagramu, by se dalo ptedpokladat, ze jejich
digitalni marketing neni na vysoké urovni a mohli by se zlepsit v aktualizaci obsahu

a interakci s klienty.

7.5 Zavér analyzy konkurence

V zavéru konkurence je ziejmé, ze kazdéa klinika pfistupuje k digitdlnimu marketingu

odli$ng, ¢imz ma piimy vliv na jejich viditelnost, klientelu a celkovy obchodni uspéch.

Elysium Dental Clinic exceluje v angaZovanosti a interakci na socialnich sitich, s vyraznou
pritomnosti na Instagramu, Facebooku a TikToku. Tato strategie jim umoznuje udrZzovat
blizky kontakt s klienty a efektivné propagovat své sluzby. Nicméné&, absence webovych
stranek je vyznamnym omezenim, které miZze ztizit ziskavani novych klientd, ktefi davaji
pfednost vyhleddvani informaci na webovych strankach pted socidlnimi sit€émi. Rozvoj
komplexniho webu by nejenze zlepsil jejich online viditelnost, ale také by umoznil integraci
zpétné vazby od klientd, kterd by prispéla k lepSimu pochopeni potieb jejich klientely

a zvyseni spokojenosti.

Denty s.r.o0. ukazuje, jak efektivné Ize vyuzit kombinaci dobie strukturované webové stranky
a aktivni pfitomnosti na socialnich sitich. Znacka ma vynikajici recenze online. Jejich
webove stranky jsou informativni, snadno navigaéni a optimalizované pro mobilni zafizeni,
to je dulezité pro uZivatele, ktefi pouZzivaji pfevazné mobilni zafizeni. Ackoliv je jejich
aktivita na socidlnich sitich dobré, existuje prostor pro zvysSeni frekvence a kvality
interakce, ktera by mohla jesté vice posilit jejich online ptfitomnost a klientiv zdjem. Tieba

v

rozsifit své pole plisobnosti na vicero platforem.

Znacka Zubarna ma potencidl, ale jeji online strategie vykazuje nedostatky, které by mohly

odradit potencidlni klienty. I kdyZ maji silny tym a pozitivni recenze na Facebooku, jejich
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nizka aktivita na socidlnich sitich a chybéjici pfitomnost na klicovych platformach jako
Instagram znamenaji, Ze nevyuzivaji plny potencidl digitdlniho marketingu.
Moderni, intuitivni web je pozitivhim aspektem, ale obsah, ktery neni pravidelné
aktualizovan a zastaralé upozornéni na COVID-19, miize vést k vnimani nedostatecné

udrzby a zastaralosti.

Kazda z téchto klinik by méla pirehodnotit své strategie a zaméfit se na zlepSovani slabych
stranek, zatimco dale rozviji to, co jiz dé€laji dobte. Pro Elysium by to znamenalo vytvofeni
webovych stranek, pro Denty s.r.o. zvysSeni interaktivnosti na socidlnich sitich, a pro
Zubarnu zintenzivnéni celkové online aktivity a aktualizace webu. Timto zptisobem by
kazda klinika mohla zvysit svou konkurenceschopnost a ptitazlivost pro soucasné i budouci

klienty.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probéhl formou polostrukturovanych rozhovorit v priabéhu biezna.

Ptepis nahranych rozhovort a scénaf se nachazi v ptiloze.

Pro tento vyzkum bylo pfipraveno 19 otazek. Cilem rozhovoru bylo pochopit, co se
zakaznikiim libi na znacce DeniDental a co to mtlize jesté zlepsit. Hovofit se o péci o zuby, o
zkusenostech s dentalni hygienou DeniDental a o ndzorech, jaké jsou webové stranky

a socialni sit¢ dentalni hygieny.

Polostrukturované rozhovory probihaly osobné nebo pomoci online hovoru, pfi¢emz
v pribéhu rozhovoru byly spusténé video kamery a nahravaci zafizeni. Pfi zapocati
rozhovoru byl respondent dotdzan, zda mlze tazatel zacit nahravat a jestli respondenti davaji
souhlas s nahrdvanim. Kazdy rozhovor trval v priméru 5-10 minut, az na jeden
rozhovor, ktery mé¢l pies 14 minut. Vyzkumu se zicastnilo 10 dotazovanych, ktefi si

zakoupili sluzbu dentalni hygieny DeniDental.

8.1 Objekt zkoumani

Znacka DeniDental ma svou cilovou skupinu muzii a zen ve véku 20-60 let. Pro tento
vyzkum budou vybrani respondenti, muzi i Zeny, a to ve véku 20-60 let, ktefi aktivné

vyuzivaji digitalni komunikaci a jsou zdkazniky znacky DeniDental.

8.2 Charakteristika respondenti

Tabulka 1 — Ugastnici vyzkumu

(Vlastni zpracovani)

Vék Povolani Bydlisté

Respondent 1 50 Zdravotni sestra Ostrava
Respondent 2 50 Podnikatel Ostrava
Respondent 3 23 Student Brusperk
Respondent 4 19 Student Brusperk
Respondent 5 29 Ucitelka Olomouc
Respondent 6 30 Vojak Olomouc
Respondent 7 21 Student Olomouc
Respondent 8 27 Kovar Ostrava
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Respondent 9 27 Ekonomka Ostrava

Respondent 10 26 Policista Skotnice

8.3 Scénar rozhovoru

Scénatr rozhovoru byl pro lepsi prehlednost shrnut do zkoumanych oblasti, které jsou

nasledné vyuzity k prezentovani vysledkt. Kazda oblast méla svij cil:
a) Postoj k dentélni hygiené

Cil: Jak se cilova skupina stavi k dentalni hygien¢
b) Vnimani zna¢ky DeniDental a jeji sluzeb

Cil: Jak cilové skupina vnimé znacku DeniDemtal a dil¢i oblast k zodpovézeni VOI1
¢) Interakce s konkurenci

Cil: Jakou cilova skupina sleduje konkurenci a jakou s konkurenci zkuSenost

8.4 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

8.4.1 Postoj k dentalni hygiené

Vsichni respondenti si Cisti zuby pravidelng, dvakrit denné, s pouZitim mezizubnich
karta¢kd, dentalni niti, Gstni vody. Cést respondentii pouzivaji kombinace manualniho
a elektrického kartacku. Kromé toho maji nékteti zvysenou péci o Gstni zdravi a €isti si zuby
hned po konzumaci sladkych. Co se tyc¢e navstév u dentalni hygienistky, respondenti chodi
jednou az dvakrat rocné. Nékteti se fidi doporucenimi hygienistek, jini preferuji pravidelné
Sestimésicni intervaly. VétSina povazuje dvé navstévy za dostateCné pro udrzeni dobrého
dentalniho zdravi, pficemzZ nékteti si terminy planuji sami na zaklad€ osobnich potieb
a vizudlni kontroly zdravi svych zubt. Z hlediska vyznamu zdravych zubi pro kvalitu Zivota
se respondenti shoduji na tom, ze hezké zuby nejsou jen estetickou zaleZitosti, ale maji
vyznamny vliv na osobni prezentaci a snizuji vydaje na zubni péci. Néktefi zdiraziuji
vyhody v ptfedchazeni bolesti a finan¢ni uspory, které zdravé zuby piinasi. Pii vybéru
dentalni hygieny respondenti kladou rtizné diirazy na kritéria jako kvalitu, cenu, vybaveni
a osobni ptistup. Zatimco nékteii hledaji ptijemné prostfedi nebo cenovou dostupnost, jini

davaji prednost osobnimu pfistupu a estetice. Vybér je Casto ovlivnén také doporucenimi
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a osobnimi zkuSenostmi. Postoj k dentdlni hygiené¢ mezi respondenty je aktivni
a zodpovédny, s pravidelnou péci a osobni pfivlastnéni zvykl a pravidelnému k udrzeni

optimalniho zdravi zubt.

8.4.2 Vnimani zna¢ky DeniDental a jeji sluzeb

Respondenti se dozvidali o znac¢ce DeniDental ptfedevSim pies Instagram a osobni
doporuc¢eni. Rozhoduji se pro sluzbu na zdkladé doporuceni zndmych a rad svého zubniho
1ékare. Nekteii byli pfitahovani atraktivni vizualnim obsahem na Instagramu, a to vedlo k
rezervaci terminu. Néktefi zdlraziiuji vyznam osobniho doporuceni. Celkové Instagram

a doporuceni od znamych hraji klicovou roli v rozhodovani klienti o vyzkouseni sluzby.

Co se tyCe samotné navstévy ordinace, respondenti chvalili esteticky vzhled ordinace
a pratelské chovani dentalni hygienistky. Respondentiim se libi organizovanost a rychlost
pfi navstévé bez cekani. Respondenti byli spokojeni s novym zafizenim, Cistotou
a komunikaci personalu a nadSeni s moderniho vybaveni a atmosféru. Respondenti byli

pozitivné piekvapeni prubéhem své prvni navstévy a povazuji ji za pfinosnou.

Vzhledem motivace k ¢astéjSim navstévam. Tak ¢ast povazuji dvé navstévy hygienisty rocné
za dostateCné dalsi cast respondentll vidi castéjs$i navstévy dentdlni hygieny spiSe jako
kosmetické procedury nebo béleni zubi. Akéné€jsi nabidky a slevy by podle nékterych
zvySily jejich motivaci k castéjSi péci. Respondenti by se rozhodli pro castéjSi navstévu
dentalni hygieny pii zhorSeni stavu zubu. Dal$i povazuji pravidelné navstévy za kli€oveé pro
udrZeni zdravi zubl nebo hledaji preventivni péci 1 estetické vyhody a ¢ast respondentli by

navstivili dentalni hygienu jen na doporuceni od svého zubniho 1ékare.

Vétsina respondentll je s poskytovanymi sluzbami spokojena. Dva z nich nemaji zadné
vyhrady. Jeden navrhuje, aby byl zfizen détsky koutek nebo televize pro ptipad ¢ekani. Dalsi
by ocenil moZnost online objednavani pro snadnéjsi rezervaci terminti. Jiny navrhuje, aby
bylo v ¢ekarné obcerstveni a televize, a uvital by 1 darky po navstéve. Jeden z nich oceiiuje
moznost nakupu dentalnich produktii a béleni zublti pfimo v ordinaci. Ostatni jsou bez
vyhrad, ale nemaji srovnani s jinymi poskytovateli nebo neformuluji konkrétni navrhy na

zlepSeni.

Klienti znacky DeniDental jsou spokojeni s kvalitou a pfistupem poskytovanych sluzeb.
Ocenuji pfijemné vystupovani persondlu, precizni a bezbolestné oSetfeni, dostupnost
parkovani a pfijatelné ceny. Nékteti zdlraziuji vyhody peclivého vysvétleni procedur, coz

zahrnuje 1 pouZiti specidlnich pomicek v cen¢ bez piiplatki. Znacka je vniména jako nova
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a inovativni s profesionalnim personalem, ktery sleduje nejnov¢jsi trendy v oblasti dentalni
péce. Ocenuji také vyborny pomér kvality a ceny sluzeb a rodinné prostfedi ordinace.

DeniDental je jiz doporucovan pro vysokou kvalitu sluzeb za rozumné ceny.

Jeden respondent pouziva socialni sit¢ jako Instagram a Facebook asi tiikrat tydné. Dalsi
osoba na socialnich sitich neni aktivni, zatimco tfi dal$i je pouzivaji témet denné, prevazné
Instagram. DalSi se snazi omezit Cas strdveny na Instagramu kvili obavam z jeho
negativniho vlivu. Tti dalS$i osoby také déavaji pfednost Instagramu. VétSina preferuje
pravidelné pouzivani socialnich siti, hlavné Instagramu a Facebooku, krom¢ jednoho, ktery

dava prednost osobnimu kontaktu.

Dva respondenti uvadéji, ze jeden sleduje a jeden zase nesleduje znacku na Instagramu
aneuvadi dalsi komentare pro¢ nesleduji. Tteti respondent si nev§iml webovych stranek
znacky a doporucuje lepsi propagaci, i kdyZ hodnoti obsah na Instagramu jako obsahly
a doporuduje pfidavat motivujici ptispévky a slevové akce. Ctvrta osoba sleduje znacku na
Instagramu a oceni jak edukacni, tak vizualni aspekt obsahu. Paty dava prednost Instagramu
pro snadnou pfistupnost a ptehlednost informaci oproti webovym strankam, to naznacuje
trend preference socidlnich médii. Dva respondenti ocetiuji pravidelnost sdileni na
Instagramu, obsah pfed a po zdkroku, spolu s informacemi o volnych terminech, to
zdiraziuje vizualni atraktivitu obsahu na Instagramu. Dalsi si nemtize vybavit konkrétni
piispévky, to ukazuje na moznou potiebu vétsiho zaptisobeni na divaky. Cést hodnoti obsah
na Instagramu pozitivné a zdlraznuji jeho pfinos a informativnost. Tato zpétnd vazba

odhaluje rizné Grovné interakce a vnimani znacky na socidlnich sitich.

Jeden z respondentli rozhovoru pfipustil, Ze byl ovlivnén online propagaci, zatimco druhy
reklamy nevnimal, protoZe neni uzivatelem socialnich siti. Tteti se pfi rozhodovani neopiral
o reklamu, ale divéfoval doporuceni pratel a dentdlni hygienistky. VétSina dalSich
respondentli uvedla, Ze jejich rozhodnuti vyuZit sluzby DeniDental bylo pozitivné ovlivnéno
reklamou, hlavné diky fotografiim ptfed a po zakroku a informacim o volnych terminech.
Devaty respondent si DeniDental vybral po diikladném prostudovani jejich webovych
stranek a tfeti, zminil, Ze jeho vybér byl zalozen na doporuceni, nikoli na reklam¢ na
socidlnich sitich. Tyto informace ukazuji, Ze osobni doporuc¢eni ma stile zna¢ny vliv na

vybér dentélnich sluzeb, 1 kdyz online reklama miize mnohé oslovit.
Dotazovany ocenil, Ze reklamy obsahovaly informace o volnych terminech, které mu
usnadnily rychlé objednani se na navstévu. Dalsi, ktefi nepouzivaji socialni sité, si

nevybavuji Zadné konkrétni piispévky. Tteti a sedmy dotazovani si také nepamatuji Zadny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

specificky prispévek, ale jsou si védomi obecné pritomnosti prispévki tykajicich se terminti
a zakrokt pied a po. Ctvrty byl zaujat piispévkem o béleni zubt, ktery ho motivoval zvazit
tento zakrok. VétSina také byli ptitahovani pasobivymi ptispévky, ukazujicimi transformace
zubll pfed a po Cisténi, to zduraznuje vliv vizualniho obsahu na propagaci dentalni péce.
Nicméné¢ devaty respondent zduraznil uzite¢nost obsahu tykajiciho se prevence a béleni
zubl, stejné jako informace o volnych terminech, které podle néj ukazuji na dileZzitost
praktickych informaci o sluzbach a dostupnosti navstév. Nejvice rezonujici pfispévky u
ucastniki byly ty, které poskytovaly vizualizaci zdkroku ,pfed a po” a o kvalité

poskytovanych sluzeb a zjednoduSovaly proces objednavani.

Na otazku, zda splnily tvrzeni, které prezentuje znacka na internetu odpovidali nasledovné.
Prvni respondent je plné spokojeny a nemé zadné ptipominky. Druhy respondent nepouziva
socialni sité, a proto nema zkusenosti s online prezentaci sluzeb. Respondenti Cislo tfi az osm
a deset vyjadtili uplnou spokojenost s kvalitou sluzeb, které splnily nebo dokonce piekonaly
jejich ocekavani. Tento fakt potvrzuje, ze prezentace sluzeb na webovych strankach
a socialnich sitich odpovida realité¢. Respondent pét byl dokonce piekvapen vysokou

vvvvvv

prekvapen kvalitou a profesionalitou sluzeb.

Respondenti jsou presvédceni, ze firma DeniDental ma kvality, které ji odliSuji a mohou ji
zajistit vyznamné postaveni na trhu dentdlni hygieny v regionu. Tteti respondent vnima
DeniDental jako mladou a prosperujici firmu s potencidlem budovat si renomé nejen
v Frydku-Mistku, ale také v Ostravé a Novém Ji¢in€, a navrhuje moZnost expanze znacky
prostfednictvim otevieni sesterskych ordinaci. Paty a desaty respondent se domnivaji, Ze
kvalita sluzeb DeniDental ptilaka klienty i z vétsi vzdalenosti, coz zdiraziuje potencial

znacky.

8.4.3 Interakce s konkurenci

Dotazovany je spokojeny s finan¢nimi podminkami a vybavou spolecnosti DeniDental
a nema potiebu hledat jiné alternativy. Druhy respondent viibec nepouziva socidlni sité. Treti
respondent, 1 kdyZ neznd jiné znacky, je loajalni k DeniDental a preferuje jejich sluzby
dentalni hygieny. Ctvrty respondent piivodné sledoval i jiné znacky s imyslem objednat
jejich sluzbu, ale kvuli jejich neaktivite si nakonec vybral DeniDental, hlavné kvili
dostupnosti volného terminu. Respondenti pét az osm nesleduji jiné znac¢ky, jsou spokojeni

s kvalitou sluzeb, které DeniDental poskytuje, a citi, Ze nemaji diivod hledat alternativy.
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Devaty respondent sleduje jiné stranky, ale spiSe z profesniho z4jmu o zuby a dentalni

hygienu nez jako potencialni klient.

Sedm respondentii nevyuzivaji dalsi kanaly k sledovani znaCek v oblasti dentalni hygieny.
Tito ucastnici jsou bud spokojeni s produkty znacky DeniDental, nebo nemaji zijem
sledovat konkurenci. Respondent dva zvlast poznamenal, ze nevyuzivéa socialni sit¢ ani
webové stranky. Respondent Ctyfi a devét vyuzivaji Instagram k sledovéani informaci o
dentalni hygiené a souvisejicim obsahu. Respondent devét také uvedl, ze na jeho sledovaci

navyky maji vliv influencefi.

Sest respondentii nema negativni zkusenosti s jinymi znadkami dentélni hygieny, nékteii z
nich to odivodiuji tim, ze DeniDental byla jejich prvni zkuSenosti v této oblasti. Paty
dotazovany srovnaval své zkuSenosti s dentdlni hygienou v Olomouci a s
DeniDental, pficemz daval pfednost DeniDental diky Setrn&jSimu a méné bolestivému
piistupu, vyssi preciznosti a lepsi cené. Devaty respondent mél smiSené zkuSenosti s
dentalnimi hygienistkami ve svém diiv€jSim zaméstndni, ale je spokojen s aktudlni
znackou, kterou navstévuje, a neplanuje Zadnou zménu. Desaty respondent hlasil vyhradné

pozitivni zkuSenosti s dentalni hygienou a nemél Zadné neptijemné nebo negativni zazitky.

Na zavérecnou otazku, jestli se chtéji respondenti o néco dalsiho podélit byly odpovédi
nasledovné. Prvni respondent by uvital pfipominku ve formé& sms k dalsi navstéve po Sesti
mésicich, protoze lidé maji sklon zapominat na pravidelné kontroly. VétSina ostatnich
respondentli nema zadné dalsi pfipominky, to ukazuje na jejich obecnou spokojenost. Tieti
a paty respondent vyjadiuji podporu a doporuceni pro DeniDental, kde oceniuji kvalitu sluzeb
a pristup personalu. Osmy a devaty upozornuji na to, Ze nékteti lidé mohou mit obavy z
dentalni hygieny nebo ji povaZovat za zbytecnou, ale zdlraziuji vyznam téchto sluzeb pro

prevenci a celkové zdravi chrupu.

8.5 Zavér kvalitniho vyzkumu

Zavérem lze konstatovat, Ze respondenti berou péci o zuby a dentalni hygienu vazné, at’ uz
jde o kazdodenni ¢iSténi zubll, pravidelné navstévy u dentdlniho hygienisty, nebo motivace
ke zdravému Usmévu. VétSina respondentll si Cisti zuby dvakrat denné€, rdno a vecer
a prikladaji velky vyznam pouZivani mezizubnich kartackl, dentélni niti a Gstni vody. Tato
peclivost je doplnéna kombinaci manudlnich a elektrickych zubnich kartacki, s nékterymi
respondenty, ktefi zdlraziiuji vyznam okamzitého CiSténi zubl po konzumaci sladkosti

a jidla. Frekvence navstév dentalni hygieny se pohybuje od jedné do dvou za rok, s tim, ze
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nékteti lidé se fidi doporucenim svého hygienisty, zatimco jini davaji prednost pravidelnému
Sestim&si¢nimu intervalu. Cetnost je obecnd vnimana jako dostatena pro udrzeni dobrého
zdravi zubi, s individualnim planovéanim navstév na zakladé osobniho posouzeni a vizualni
kontroly. Respondenti si spojuji dentdlni hygienu s kvalitou zivota spojené se zdravymi zuby
nejen z estetického hlediska, ale také z hlediska snizeni vydajii na zubni péc¢i a prevenci
bolesti. Co se ty¢e vybéru dentalni hygieny, lidé upfednostiuji piijemné prostiedi, kvalitu
provedeni, cenu a dostupnost, pficemz nékteti davaji pfrednost osobnimu ptistupu a vzhledu

prostorti.

Znacka DeniDental si ziskala pozornost diky kvalitni péci, modernimu vybaveni
a prijemnému prostiedi, s dlirazem na profesionalni ptistup a osobni péci. Co se tyce brandu
DeniDental, je zjevné, Ze jejich strategie zaméteni na propagaci na socidlnich sitich, zejména
na Instagramu, spolu s doporuc¢enimi od znamych, hraji kli¢ovou roli v rozhodovani lidi
vyzkouset jejich sluzby. Lidé jsou motivovani k navstévé diky vizualné plsobivym
prispévkiim pted a po oSetieni, coz zdiraznuje efektivitu a kvalitu péce. DeniDental ma
potencial stat se oblibenou znackou v oblasti dentalni hygieny diky svému profesiondlnimu

pristupu, inovativnim sluzbam a schopnosti piekonat o¢ekavani klientt.

Vztah respondentii ke konkurenci je také dilezitym ukazatelem postaveni DeniDental na
trhu. Vétsina je spokojena pouze s DeniDental a nema zajem o sluzby jinych znacek, to
svedci o silné znackové loajalité a satisfakci s poskytovanymi sluzbami. Tento fakt, spolu s
doporucenimi a pozitivnimi hodnocenimi od klientl, poskytuje DeniDental pevny zaklad

pro udrZeni a rozsiteni jejich trzni pozice.

Na zéklad¢ téchto zjisténi Ize fici, Ze klicem k uspéchu v péci o zuby je pravidelna a pecliva
péCe, at uz doma nebo u profesionali. DeniDental, s jejim zaméfenim na kvalitu
a klienta, ukazuje, jak diileZita je pro lidi nejen esteticka strdnka ismévu, ale i celkové zdravi
ustni dutiny. Vyznamnou roli hraji také instagram a osobni doporuceni v rozhodovacim
procesu lidi, coz potvrzuje, ze 1 v digitalnim véku osobni zkuSenost a spokojenost zakaznika

zustavaji klicovymi faktory pro uspéch ve sluzbach dentalni hygieny.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Na zakladé poskytnutého textu:
VOL1: Jaké je vnimani znacky zubni hygieny stavajicimi zakazniky?

Odpovéd’: Vnimani znacky dentalni hygieny DeniDental stavajicimi zékazniky je pozitivni.
Klienti ocenuji pfistup dentdlni hygienistky, kvalitu a efektivitu poskytovanych
sluzeb, ptijemné prostiedi ordinace, a moderni vybaveni. Diiraz je kladen na ptredchazeni
zdravotnim problémtm, estetiku ismévu a finanéni uspory z méné Castych oprav zubi.

Osobni doporuceni a pozitivni zkuSenosti hraji kliCovou roli v loajalité zdkaznikii.

VO02: Jaka nejefektivnéjsi forma online marketingové komunikace je vhodna pro budovani

znacky zubni hygieny?

Odpovéd’: Z analyzy konkurence vyplyva, Ze nejlepsi platformou pro online komunikaci
jsou socialni sité, konkrétn¢ Instagram. Tato platforma byla zvolena zastupci cilové
skupiny jako nejefektivnéjs$i formou online marketingové komunikace pro budovani znacky
DeniDental. Platforma byla zminéna mnoha respondenty jako zdroj informaci o znacce
a diivod jejich rozhodnuti vyzkouset jeji sluzby. Vizudlni obsah, zejména fotografie pted
apo zékrocich, spolu s volnymi terminy, mé4 vyrazny vliv na rozhodovani zékaznikd.
Dtlezitost osobnich doporuceni a pozitivnich recenzi rovnéZz naznauje, Ze kombinace
vizualnich a socialnich diikazl na socialnich sitich mize byt kli€¢ova pro ziskavani a udrzeni

zakazniku.
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ZAVER
Bakalatska prace pojednava o piistupu k budovani znacky dentdlni hygieny v online

prostiedi pomoci digitalni komunikace za ucelem zvySeni G¢innosti a lepSim uZzivatelskym

rozhranim, brandingem a relevantné;j$i komunikaci.

V teoretické ¢asti prace byly na zakladé odborné literatury rozebrany pojmy jako marketing
v ustnim zdravi, marketingova komunikace, brand building a digitdlni marketing. V této
casti byla také definovdana metodika prace, vcetné stanoveni cili a vyzkumnych

otazek, jakoz 1 vyzkumnych metod pouzitych v praktické Casti prace.

V praktické ¢asti studie byly pouzity polostrukturované rozhovory se stavajici klientelou
znacky DeniDental. Druhd metoda vyzkumu byla zvolena analyza konkurence. Na zaklad¢
analyzy ziskanych dat, byly na konci praktické ¢asti vysledky shrnuty a vyhodnoceny. V

zavéru prace byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Cilem této prace bylo zjistit, jak si znaCka DeniDental stoji mezi konkurenci, jak stavajici
zakaznici ji vnimaji, jak se znackou komunikuji a jaké forma komunikace pro komunikaci
je nejefektivnéjsi.

V neposledni fadé, tato prace pfindsi cenné poznatky nejen pro DeniDental, ale i pro Sirsi
spektrum zdravotnickych zatizeni, které usiluji o efektivnéjsi vyuziti digitalniho marketingu

ve své komunikacni strategii.
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10 DOPORUCENI A NAVRHY

VylepSeni webovych stranek

Z vyzkumu vyplyva, ze cilova skupina znacky ma omezené povédomi o jejich webové
strance. To je velkd pfilezitost pro zlepSeni nebo redesign webovych stranek. Modernizace
designu a zlepSeni uzivatelské pifivétivosti webovych stranek. Zajistit, aby byly mobilné
optimalizované a snadno navigovatelné. Optimalizace pro vyhledavace je nezbytna, aby se
web DeniDental objevil ve vyhleddvani souvisejicim s jejich produkty. Zlepsit pouziti

klicovych slov, zpétné odkazy a obsahovou strategii.
Blog

Zavedeni blogu by mohlo byt kli¢ové pro sdileni informaci o produktech a sluzbach
DeniDental, stejné jako pro poskytovani uZitecnych rad a tipt tykajicich se dentdlni hygieny.
Obsah nejen bude reflektovat znacku a zaroven nabidne skute¢nou hodnotu pro cilovou

skupinu, ale obsah by mohl zna¢né zvysit angazovanost zékaznik a posilit SEO znacky.
Email marketing

Denidental aktudlné nevyuziva email marketing, coz je zasadni piehlédnuti. Email
marketing mize byt velmi efektivni pro udrzeni kontaktu se zdkazniky a informovani
o novinkdch a akcich. Znacka by méla zavést mailovy newsletter. Pravidelné zasilani
novinek, specidlnich nabidek a obsahu, ktery by mohl zdkazniky zajimat, by mohlo
podstatné zvysit zdkaznickou loajalitu a prodeje. E-mail marketing by mohl byt u¢innym
zpusobem, jak udrzovat komunikaci se stavajicimi zakazniky a informovat je o

novinkach, akcich ¢i specialnich nabidkach.
RozSireni na dalsi platformy

Experiment s dal§imi platformami. Znacka v digitdlnim marketingu mize byt doplnéna
vstupem na dalsi platformy, jako je TikTok, kde maji zastoupeni i konkuren¢ni znacky.
Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina znacky reaguje dobie na sdileny obsah, je doporu¢eno
roz$ifit pfitomnost znaCky i na platformy jako TikTok, kde by mohla byt prezentovana

kreativni a vizualnég atraktivni videa, kterd by zaujala mladsi demografii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC Pay per click

SEM Search engine marketing
SEO Search engine optimization
SERP Search engine result page
Ul User interface

UX  User expirence
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Dobry den, jsem rad, ze mohu s vami uskutecnit rozhovor. Jsem Jakub a chystdm se Vam
polozit nékolik otdzek o tom, jaké mate zkuSenosti se znackou DeniDental a co si myslite o
dentalni hygiené DeniDental. Cilem rozhovoru je pochopit, co se zdkaznikim libi a jak se
to muze jeste zlepsit. VSe, o Cem se bude hovofit, bude vyuzito vyhradné k studijnim uceltim.

Tento rozhovor bude v pratelské atmosfére a mél by trvat asi 10-20 minut. Bude se hovotit
o vasSi pé¢i o zuby, o vaSich zkuSenostech s dentalni hygienou DeniDental a o vaSich
nazorech, jaké jsou tieba webové stranky a socidlni sit¢ dentalni hygieny. Jste piipravena/y
zacit a davate souhlas s nahravanim?

10.

11.

Mohl/a byste mi fici, co obvykle délate, abyste si udrzel/a ¢isté zuby? Napiiklad, jak

Casto si Cistite zuby kartackem nebo pouzivate jiné prosttedky na CiSténi zuba?

Jak Casto chodite na dentéalni hygienu? Jak poznate, Ze je ¢as na prohlidku nebo na

dentalni hygienu?

Pro¢ pecujete o své zuby? Co vas motivuje k tomu, abyste si udrzoval/a své zuby

zdravé?

KdyZ si vybirate dentalni hygienu, na co se zamétujete? Jaké preference jsou pro

vvvvvv

Jak jste se poprvé dozvéde€l/a o dentalni hygiené DeniDental a pro¢€ jste se rozhodl/a

Ji vyzkouSet?

Jaky byl vas$ prvni dojem z dentélni hygieny DeniDental, je néco, co se vam libilo,

nebo s ¢im nejste prili§ spokojen/a?

Co musi vést k tomu, abyste nakupoval/a castéji sluzby dentdlni hygieny

DeniDental?

Co podle vas by mohla dentalni hygiena DeniDental udélat 1épe nebo ptidat ke svym

sluzbam?

Ptedstavte si, ze doporucujete znacku DeniDental svym blizkym nebo kamaradim,

co byste o znacce tekl/a?
Jak Casto vyuzivate socidlni sité a které preferujete?

Pouzivate webové stranky nebo sledujete dentalni hygienu DeniDental na socialnich

sitich? Co si myslite o obsahu, ktery znacka zvefejiiuje na internetu?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kdyz jste vidél/a na webu nebo v ptispévku na socialnich sitich propagaci sluzeb
dentalni hygieny, rozhodli jste se na zaklad¢ propagace koupit si sluzbu dentélni

hygieny DeniDental?

Vzpomenete si na néjaky nedavny piispévek na webu nebo na socidlnich sitich

dentalni hygieny DeniDental, ktery vas zaujal?

Splnily tvrzeni DeniDental vase o¢ekavani ve srovnani s tim, jak byly prezentovany

na webu nebo na socialnich sitich?

Ma podle vas DeniDental potencial stat se oblibenou znackou ve Frydku-Mistku?
Sledujete 1 jiné znacky dentdlni hygieny a pro¢?

Ptes které kanaly tyto znacky sledujete? (Webové stranky, socidlni média, e-mailové

newsletetr, video blogy atd.)
Mate pozitivni nebo negativni zkusenosti s né¢jakou jinou znackou dentalni hygieny?

Chcete se podélit jesté o néco dalsiho, co se tyka vasich zkuSenostech s dentalni

hygienou DeniDental?



PRILOHA P II: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/file/d/1Zy7hcEm6AYvO-DdjYwWhCKuFDV_g-

rWO0y/view?usp=sharing



