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Uvod

V dnesni dob¢ se v populaci vyskytuje mnoho rtuznych onemocnéni, se kterymi dani jedinci
musi bojovat. Nékteré nemoci jsou Cetn€jsi, jiné méné. Nicméné kazda lécba nemoci je do
ur¢ité miry psychicky narocna. Kazdy cloveék pfistupuje k 1é¢be své nemoci odliSnym
zptisobem. Nektefi se intenzivné zajimaji o informace tykajici se moznostmi 1écby, jini téméf
vubec. Lidé si vSak postupem ¢asu zacinaji uvédomovat hodnotu svého zdravi ¢im dal vice. V
soucasnosti pouzivaji lidé ptevazné internet jako zdroj informaci, kde zaroven vyhledavaji
informace tykajici se jejich nemoci. V souvislosti s tim se na internetu objevuje jiz nékolik
webl zaméfenych na zdravi. Autory nékterych webovych stranek s timto zamétenim jsou
napiiklad komunika¢ni agentury zamétfené na zdravotnictvi, VSeobecna zdravotni pojistovna
Ceské republiky, farmaceutické spolednosti a fyzické osoby. Rozsah poskytovanych
informaci na jednotlivych webech se do ur¢ité miry lisi. Rozhodla jsem se proto vytvorit
internetovy projekt s nazvem Medical Info, zaméfeny na poskytovani informaci o nemocech.

Projekt bude zpocatku zaméten na nemoc diabetes mellitus I. typu.

Cilem bakalafské prace je mavrh marketingového planu zacinajiciho internetového
projektu Medical Info. Mezi dil¢i cile bakalatské prace patii tedy analyza vnéjsiho prostiedi,
progndza trhu, ktera bude uréena na zékladé¢ primarnich a sekundarnich dat. Dale budou
vytyCeny marketingové cile a strategie projektu. Dilezitym krokem bude volba cilové
skupiny zakaznikt, na kterou bude projekt zaméfen. V praci budou téZ navrzeny nastroje
komunika¢niho mixu, které budou pouzity k ziskani cilového poctu uzivateli webu.
Konkrétnim vystupem bude téZ harmonogram naplanovanych ¢innosti, rozpocet na realizaci
projektu a marketingové aktivity. Jako posledni ¢ast marketingového planu bude stanoveno,
jakym zplsobem bude zkontrolovano dosazeni marketingovych cili.

Teoreticky vstup prace bude zpracovan predevsim s vyuzitim sekundarnich zdroji.

Pfi realizaci této BP bude vyuzito hloubkovych rozhovorti s odborniky z lékatského
prostiedi, konkrétn€ se zdravotnim personalem diabetologické ambulance Fakultni nemocnice
Vv Plzni. Vystup praktické ¢asti bakalatské prace bude vychazet z primarnich a sekundarnich

zdroji. Primarnim zdrojem bude dotaznikové Setfeni, zaméfené na diabetes mellitus 1. typu.
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Sekundarnimi zdroji, které téZz pouziji pii realizaci praktické Casti bakalaiské prace, budou

Ceské i zahrani¢ni zdroje, uvadéjici zjisténa fakta a statistické udaje.



1 Marketing

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim

splnéni cilit organizace”. [31, s. 10]

Dle Kotlera a Kellera [17] se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a

spolecenskych potieb respektive uspokojovanim potieb ziskové.

Nékteti odbornici tvrdi, Ze marketing je néstroj, ktery slouzi k tomu, aby vzbudil zajem lidi o
nabizeny produkt a motivoval je tak k ndkupu. Marketing pry téz spocdiva v piesvédceni
zakaznikd o tom, Ze nami nabizeny produkt potiebuji a chtéji. [28] V dnesni moderni dob¢ se
na marketing pohlizi i z jiného whlu. Dfive byl marketing pojat jako soubor néstroji
pouzivanych k pifesvédCovani a prodeji, nyni se marketingové nastroje snazi uspokojit
potieby zékaznikl, tudiz diraz je kladen na to, co zakaznik zada. Pro kazdou firmu nabizejici
své produkty je dilezité rozpoznat jeho potfeby a nasledné¢ navrhnout takovy produkt, ktery

spotiebiteli pfinese urcitou ptidanou hodnotu. [16]

Pro potieby bakalaiské prace budu pouZivat Kotlerovu definici marketingu.



2 Marketingovy plan
Sestaveni marketingového planu je nezbytné nutné nejen k identifikaci toho kam chceme
dospét, ale také k ziskani novych partneru ¢i investora. [10]
Marketingovy plan nejcastéji obsahuje nasledujici:
e vysledky marketingové situacni analyzy,
e shrnuti marketingovych cild,
e marketingové strategie,
e rozpocet. [36]

Marketingovy plan slouzi nejen jako prostfedek komunikace, ale také jako prostfedek

delegovani pravomoci, koordinace a prostiedek alokace. [36]
Dle Zamazalové [36, s. 26, 27, 28] vypada proces marketingového pldnovani nasledovné:
e Situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilti
e Vytvoreni marketingovych strategii
e Strategie v oblasti marketingového mixu
e Realizace marketingovych strategii
e Monitorovani a kontrola marketingovych strategii
Marketingovy plan muiZe téz obsahovat stru¢nou charakteristiku firmy, vizi a poslani. [36]

Autofi McDonald a Wilson [24] zafazuji na prvni misto marketingového planovani urceni
poslani spole¢nosti a firemnich cili. Srpova, Rehoi a kol. [30] poukazuji na dileZitost
stanoveni rozpo€tu a ureni aktivit, respektive ukold, které maji byt v daném obdobi

realizovany.

V této Casti bakalafské prace budou teoreticky rozvedeny nékteré ¢asti marketingového planu.
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2.1 Poslani a vize firmy

Poslani

Poslani neboli ucel existence dané organizace je uspokojovani potieb cilovych zékazniki a
vSech, ktefi jsou s podnikem n¢jakym zpiisobem spjati, jedna se o z4jmové skupiny, odborné

feceno stakeholders (zaméstnanci, manazerti, zdkaznici a dalsi). [32]

. Kazdy subjekt by mél mit jasnou predstavu, proc, za jakym ucelem funguje, a na zaklade
toho formulovat své poslani. Poslani organizace urcuje jeji charakter, identitu a obvykle

prezentuje:
e smysl jeji existence, tzn. proc¢, za jakym ucelem organizace existuje, v ¢i prospéch
vynaklada usili;
® vztah k ostatnim subjektiim, tzn. v cem lze spatFovat prednosti organizace;

® normy chovani, které predstavuji smerodatné zdasady a pravidla jednani pri realizaci

aktivit organizace;

® Jodnoty, které firma dlouhodobé uznava, jde zpravidla o nazory a moralni principy,

které jsou formulovany zakladateli.” [35, s. 548]
Vize

Vize charakterizuje cilovy stav, kterého chce dana organizace v budoucnosti dosdhnout. Na
zaklad¢ stanoveni vize by organizace méla védét, jakym smérem se ma ubirat, aby dosahla
cilového stavu. Dobte zvolena vize slouzi rovnéZ k motivaci pracovnikli a mize tak dojit k
jejich vétsimu nadSeni pro danou préci. [35] Vize je popis idealniho budouciho stavu, kterého
chce organizace dosdhnout a ktery ji Zene stdle vptred. [30] Dle mého nazoru by si kazda
organizace €i firma méla urcCit svoji vizi, aby védéla, jakym smérem se chce v budoucnosti
ubirat, aby tim 1 motivovala své zaméstnance a aby byla nucena neustale ¢init kroky, které
povedou ke splnéni cilového stavu. Organizace by méla své zakazniky informovat o svém

poslani a vizi napiiklad na webovych strankach formou webové prezentace.
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2.2 Situacni analyza

Pro potfeby projektu budu pouzivat PEST analyzu, prognézy, benchmarking a SWOT

analyzu.

Nedilnou soucésti marketingového planu je situacni analyza, kterd zahrnuje analyzu jak
vnéjsiho (mikroprostfedi a makroprostiedi), tak vnitfniho prostredi firmy. Situa¢ni analyza
v podstaté¢ zkouma vlivy pusobici na pozici firmy. Vystupem marketingové situacni analyzy
je SWOT analyza. Provede-li dana firma situa¢ni analyzu a SWOT analyzu, miZe na zakladé
jejich vysledkd urcit a konkretizovat své marketingové cile. [36] Situa¢ni analyza zkouma
faktory, které né¢jakym zpiisobem ovlivituji chod firmy. [13] Cilem situa¢ni analyzy, ktera je
soucasti marketingového planu, je vyuziti prilezitosti vnéjSiho prostiedi za predpokladu
urcitych schopnosti a zdrojt firmy. [13] Prostiedi, ve kterém se firma nachazi, ovliviiuje nejen
spotiebitele a prodejce, ale také danou organizaci. VSichni ¢elime okolnim vliviim, které na
nas neustale plsobi at’ uz kladné ¢i zaporné a ovlivituji nas kazdy den. V ptipadé organizace
vlivy prosttedi ovliviiuji chod organizace, stejné tak jako jeji strategii a marketingové cile.
Organizace tak musi aktivné reagovat na jakékoliv zmény v prostiedi, aby byla schopna
existence a plnéni svych marketingovych cilti na daném trhu. Faktory prostfedi neboli vlivy,
které na organizaci pusobi, se déli na ovlivnitelné a neovlivnitelné. Faktory ovlivnitelné miize
firma do urcité miry ovlivnit svou c¢innosti sama (mikroprostfedi), opakem toho jsou
neovlivnitelné faktory, které firma ovliviiovat ¢i ménit nemize a musi se jim spiSe pfizpusobit
(makroprostiedi). Témto faktoriim, patficim do wnéjStho prostfedi fikdme odborné

makroprostiredi a mikroprosti-edi. [5]
Mikroprostiedi muze dana organizace vyuzit k uspokojovani potieb svych zakaznikd. [5]

Mezi faktory mikrosprosttedi dle Bouckové [5, s. 82] patfi:
e organizace, respektive dany subjekt,
e zakaznici,
e dodavatelé,
e distribucni ¢lanky a prostrednici,

e konkurence.
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Jakubikova [13] ¢leni mikroprostiedi na vertikalni, kam fadi dodavatele, firmu, obchodniky a

zakazniky a horizontalni, kam fadi konkurenci, firmu a vefejnost.
,»Obsah situacni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5C:
e company - podnik;
e collaborators - spolupracujici firmy a osoby;
® customers - zakaznici;
e competitors - konkurenti;
e climate/context - makroekonomické faktory (analyza PEST).” [13, s.78]

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze situacni analyza zkoumd nejen vnitini a vnéjsi prostiedi, ale

také dalsi aspekty vnéjsiho prostiedi analyzou trhu a konkurence. [5]

Jak je jiz znamo z mnoha publikaci, situa¢ni analyza obsahuje nékolik slozek, které je tfeba
identifikovat, abychom ptedesli pfipadnym a zbyte¢nym komplikacim spojenym s absenci

nékteré z téchto sloZzek. Mezi né patfi:
e Popis soucasné situace,

e SWOT analyza neboli analyza piednosti (strengths), slabin (weaknesses), ptilezitosti

(opportunities) a hrozeb (threats),
e hlavni problémy, jimZ podnik celi,
e hlavni pfedpoklady ohledné budoucnosti. [15]

2.2.1 PEST analyza (analyza vnéjSiho prosttedi)

Makroprostiedi je takové prostiedi, jehoz vlivy a situace firma nemiize ¢i velmi stézi muze
ovlivnit. [13] Firma by méla faktory makroprostedi respektovat z toho divodu, aby zamezila

¢i eliminovala pfipadna rizika vyplyvajici z ignorace tohoto prostiedi. [36]
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Bouckova a kol. [5, s. 84] d¢li faktory makroprostiedi na:
e Socialni,
e Technické a technologické,
e FEkonomické,
e Politicko-legislativni. [5]

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze se jedna o tzv. PEST (STEP) analyzu. Vzhledem k zahrnutym
legislativnim faktorim muzeme tuto analyzu téz pojmenovat jako SLEPT analyzu. [11] Dle
Zamazalové a kol. [36] patii k této analyze jeSt¢ dva faktory a to pFirodni podminky a

ekologické prostredi. S touto rozsitenou PESTEL analyzou se ztotoZiluje 1 Veber a kol. [35].

V této bakalaiské praci se zamétim na PEST analyzu dle Bouckové a kol. [5], kde m¢ bude
nejvice zajimat faktor socialni, respektive demograficky [16], ¢i chcete-li sociokulturni [13].

V nasledujicim textu objasnim vyse uvedené faktory.
Socialni faktory

Faktory socidlni miZeme dale d¢lit na kulturni a demografické, kde kulturni faktor zahrnuje
vlastnosti konkrétnich trhi a jejich subjektl (hodnoty, nazory a postoje danych osob) a
demograficky faktor charakterizuje velikost, slozeni (pohlavi, v€k, zaméstnani, vzd¢lani),

rozmisténi, hustotu obyvatelstva apod. [36]

,,Demografické prostredi je vytvareno faktory, jako pocet obyvatel, hustota osidleni, podil
meéstského a venkovského obyvatelstva, vekova struktura obyvatelstva, podil muzii a Zen,

etnickd prislusnost, zaméstnanost atp.” [16, s. 180]

Dle Jakubikové [13] sociokulturni faktory souvisi nejen s kupnim chovanim spottebitelti, kam
patii faktory kulturni a socidlni, ale jsou to také faktory podminujici chovani organizaci,
ovliviiované pisobenim kulturnich a socidlnich faktori. Co se definice kulturnich faktort
tyce, patii sem spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image, chovani Zen a
muzl. Mezi socialni faktory patii tfidy spolecnosti, socidlné ekonomické zazemi spotiebiteld,

piijmy, majetek, vyvoj zivotni Grovné, Zivotni styl, vzdélani a mobilita obyvatel. [13]
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Technické a technologické faktory

Technologické faktory se tykaji inovaci z oblasti technologické, to znamena vyrobni,

dopravni, skladovaci, informac¢ni a komunikac¢ni technologie. [13]
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii kupni sila trhu a spotiebitell, ale také rychlost rastu mezd,

vySe uspor, dostupnost Gveért, mezni mira spotieby obyvatelstva apod. [36]

Politicko - legislativni faktory

Politicko - legislativni faktory se zabyvaji vytvaienim podminek pro podnikani a tim chrani
podnikatele naptiklad pied nekalou konkurenci. [5]

2.2.2 Progndzy trhu

Prognoza trhu je velice dillezita vzhledem k faktu, ze trh je nejvyznamnéjSim Cinitelem v trzni

ekonomice a ma tedy urcity vliv na marketingovou strategii. [11]
,,Prognozovat trh znamend predpovidat vyvoj nize uvedenych charakteristik a parametrii, tj.:
® souboru zakaznikii, vietné jejich chovani, nakupnich preferenci,
® souboru vyrobkii/sluzeb,
e geografie trhu,
® trzniho potencialu,
® (rzni rovnovahy/nerovnovahy,
e charakteru konkurence,
® pozice vyrobkii firmy/SBU na trhu.” [11, s. 114]

V neposledni fad¢ je také dilezité progndzovat budouci vyvoj prostiedi, na némz je kazda

firma zavisla pii tvorbé vize, strategickych cilu a strategii. [13]
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Dle Jakubikové [13, s. 90] jsou vypracovavany tii typy prognoz:
e prodeje,
e vyvoje techniky a technologii,
e lidskych zdroju.

Nicméné v praktické ¢asti bakalarské prace se zaméfim na prognézu trhu, kterou povazuji za

dialezitou vzhledem k projektu, ktery se nachazi v pocatecnich fazich svého vyvoje.
2.2.3 Benchmarking (analyza konkurence)

Chce-li firma zvysit svou konkurenceschopnost na trhu nebo dosahnout konkurenéni vyhody,
me¢la by porovnat nabidku svych produkti s konkurenci nebo se Spickovymi firmami
z riiznych odvétvi. Firma se tak mtze poucit a zjistit, co d¢la konkurence 1épe a ¢im pfitahuje
vice zakaznikli. [18] Benchmarking piedstavuje dlouhodoby proces porovnavani vlastnich
vysledkt firmy s vysledky firem konkuren¢nich ¢i firem z odlisného odvétvi z hlediska
kvality a efektivnosti realizace sluzby, marketingovych aktivit apod. Podnik tim sleduje

vlastni prospéch ve formé zvyseni efektivnosti, kvality a vykonnosti. [13]

Kazd4 firma si mlze zvolit ze dvou druht benchmarkingu, dle své preference. Existuje interni
a externi benchmarking, kde interni benchmarking uplatiiuji spiSe velké organizace, které se
inspiruji uvnitf organizace (pfistupy, nastroje, feSeni) a externi benchmarking, kde se
organizace inspiruje od subjektd z vné&jSiho prostiedi, respektive od subjekti mimo danou
organizaci. Re¢ je o konkurenci, kterd uréitou &innost zvlada lépe a organizace se chce
inspirovat. Externi benchmarking déle délime na odvétvovy a mimoodvétvovy. Jak jiz nazev
napovida, odvétvovy benchmarking znamenad srovnavani se s konkurenci, respektive s
takovym subjektem, ktery nabizi totozné produkty. Mimoodvétvovym benchmarkingem se
zkoumaji subjekty nabizejici odlisné produkty, ale zvladaji konkrétni ulohu Iépe a proto se

dana organizace chce danym subjektem inspirovat. [35]
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1.1.1  SWOT analyza

Zkratka SWOT pochazi z anglického ndzvu Strengths (silné), Weaknesses (slabé),
Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). [18]

,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v

prostiedi.” [13, s. 103]

SWOT analyza rozebird silné a slabé stranky (S - W analyza), které se tykaji vnitfniho
prostiedi firmy, déale analyzuje pfilezitosti a hrozby (O - T analyza), tykajici se vnéjSiho

prostiedi firmy. [12]
Vnitini prostiredi - SW

Vnitini prosttedi firmy se sklddd z materidlovych, financnich a lidskych zdroji, z
managementu a piislusnych zaméstnancti (pfi analyze vnitiniho prostiedi se také posuzuje
kvalita zaméstnancli dané organizace), z organizac¢ni struktury, z kultury firmy, z
mezilidskych vztahi, z etiky a z materiadlniho prostfedi. Faktory vnitfniho prostfedi mohou
byt fizeny a ovlivnény manazery dané firmy. AvSak firma je obklopena i vnéjSim prostfedim,
kde vlivem zmén dochazi ke zmé&né€ udalosti jak v mikroprostfedi, tak i v makroprostiedi. A
proto je nezbytné umét na dané zmény vné&jsiho prostiedi reagovat a ucinit ditlezité kroky a
rozhodnuti uvnité organizace. Technologicky pokrok firmy miZeme povazovat za silnou
stranku, diky které si firma na daném trhu vytvofi ur€itou konkurenceschopnost poptipadé
konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim firmam. Analyza vnitiniho prostiedi je tedy pro firmu

dilezita a diky ni firma mutze identifikovat své zdroje a schopnosti. [13]
,,Na zdkladeé analyzy vnitinich podminek [ze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné
pro budouci uspéchy ¢i nezdary.” [12, s. 42]

. Cilem analyzy vnitinitho prostiedi je porozumeét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabeét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (posouzeni provadi vedeni firmy
nebo externi experti). Na jejim zdaklade jsou identifikovany silné a slabé stranky firmy.” [13, s.

89]
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Vysledky provedené analyzy vnitiniho prostiedi firmy povedou ke stanoveni cila, pfedmétu

podnikani a strategii podniku pro nésledujici obdobi. [31]

Vnéjsi prostiedi - OT

Do vngjsiho prostiedi firmy patfi makroprostiedi i mikroprostiedi (viz nasledujici tabulka).

[13]

Tab. €. 1: Vngjsi prostiedi - OT

Makroprostiedi: | Mikroprostredi:
politicko - pravni podnik
ekonomické zékaznici
socialné kulturni dodavatelé
technologické konkurence
distribucni ¢lanky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle [36]

Makroprostiedi stejné jako mikroprostfedi jiZz bylo zminéno a charakterizovano v predchozi

kapitole jako soucast situacni analyzy, a proto jiz nebude podrobnéji rozebirano.

Nasledujici tabulka charakterizuje jednotlivé ¢asti SWOT analyzy.
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Tab. €. 2: Charakteristika SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které |zde se zaznamenavaji ty praktiky, které

pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firma ned¢la dobfe, nebo ty, ve kterych si
firmeé ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty okolnosti, trendy
které mohou zvysit poptavku nebo a udalosti, které mohou snizit poptavku
mohou Iépe uspokojit zékazniky a nebo zapficinit nespokojenost zakaznikii

pfinést firme uspéch

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle [13, s. 103] upraveno autorkou

2.3 Marketingove cile

vvvvvv

produktii a trhi. Marketingové cile charakterizuji stav, kterého chce firma v budoucnu
dosahnout. [13]

,,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zamery, soubor ukolu, které se vztahuji k produktum a trhum, a firma

predpoklada, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.” [13, s. 126]

Cile, jez jsou soucasti marketingového planovani, by méli byt jasné a dlouhodobé. Abychom
mohli pfejit do faze stanoveni cilli, musime provést analyzu (SWOT analyza atd.), abychom
ziskali potiebné informace k formulaci marketingovych cilti. Kazd4 organizace by méla mit
za cil identifikovat potieby a ptani svych zakaznikli a zaroven je uspokojit pomoci spravné
zvolené¢ho marketingového mixu a tim dosdhnout i cili dané organizace. [13] Nestaci pouze
stanovit si cile Vv oblasti prodeje, trzniho podilu a zisku, je vhodné zaradit do marketingovych

cilti rovnéz cile socialni a cile zaméfené na vhodné chovani k Zzivotnimu prostiedi. [36]
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Dle Zamazalové¢ a kol. [36, s. 27] by marketingové cile mély byt:

stanovené na zakladé poznani potieb zakazniki,
presné, jasn€, konkrétni,

vhodné,

srozumitelné,

meéfitelné v Casovych etapach,

realné,

akceptovatelné,

vzajemné sladéné,

hierarchicky uspotadané.

Jednoduse feceno, marketingové cile firmy by mély byt SMART, to znamena dle Srpové,

Rehote a kol. [30] nasledujici:

specifické (angl. Specific) - témto cilim musi kazdy v dané organizaci rozumét,
méfitelné (angl. Measurable) - vysledek stanoveného cile musi byt méfitelny,
akceptovatelné (angl. Accepted) - cil musi byt schvalen témi, ktefi ho budou plnit,

realné (angl. Realistic) - musime si stanovit takovy cil, kterého jsme schopni

dosahnout,

casové vymezené (angl. Time specific) - musime stanovit pfesny termin, kdy ma byt

cil dokoncen, respektive termin, kdy bude cile dosaZeno.
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2.4 Marketingové¢ strategie
Aby dand organizace dosdhla marketingovych cilti, musi si zvolit spravné marketingové
strategie, na zakladé kterych se dozvi, na jaké trhy a segmenty se ma organizace zaméfit. [36]
,,Marketingové strategie, které ukazuji cestu k naplneni marketingovych cilu, maji tyto faze:

e volbu cilovych trhui,

® volbu Zadouci pozice ve vnimani zakaznikii cilového segmentu (tzv. positioningl),

® volbu marketingovych nastrojii k dosazeni Zdadouctho ucinku.” [36, s. 27]
Podle Kotlera a Armstronga [16] patii k témto fazim jesté stanoveni marketingovych naklada.

Marketingové strategie vytvaii firma z divodu dosazeni marketingovych cili a tudiz i

dosazeni konkurenéni vyhody?. [11]
Marketingové strategie délime dle Jakubikové [13, s. 137] na:
e strategie zaméfené na trh,
e strategic zamé&fené na konkurenci. [13]
Mezi strategie zaméfené na trh patii naptiklad Ansoffova matice viz tabulka ¢. 3. [13]

Tab. ¢. 3: Ansoffova matice

Stavajici trhy Nové trhy
Stavajici produkty |trZni penetrace rozvoj trhu
Nové produkty rozvoj produktu diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle [13, s. 137]

TrZzni penetraci mizeme také nazvat jako strategii proniknuti na trh. Jedna se o strategii,
ktera usiluje o to, aby stavajici zdkaznici zvysili uziti produktu, dale usiluje o ziskdni novych
zakaznikl, respektive téch zdkaznikd, ktefi nakupuji u konkurence, ale také ziskani

zakazniku, ktefi si produkt doposud nezakoupili ¢i neuzili. [13]

! Positioning = ,,vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotrebitelii - jde o zaujeti Zadouci
}Zmzice na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produktii nabizenych na trhu.” [16, s. 845]
Konkuren¢ni vyhoda = ,,ziskdvaji ji firmy, které nabizeji spotrebiteliim vice vvhod, tj. vy$si hodnotu nez
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Strategie rozvoje trhu spociva v tom, Ze se snazi nalézt jeden nebo vice novych trhi, na
které by se soucasnymi produkty expandovala napiiklad za pomoci specialn€ provedenych

produktii pro urcité cilové skupiny. [13]

Strategie rozvoje produktu spociva v tom, Ze budou vyrobeny nové produkty, piipadné

inovovany produkty ptuvodni a budou ur¢ené pro soucasné (existujici) trhy. [13]

Strategie diverzifikace spociva v uvedeni novych produktd na nové trhy. [13]
2.4.1 Target Market (cilovy trh)

Pfi trznim zacileni se mizeme zaméfit bud’ na jeden segment nebo na vice segmentl. V
pfipadé, Ze se zaméfime na vice segmentl, musime pro kazdy segment mit odliSny
marketingovy mix 1 V pfipad¢, Ze budeme kazdému segmentu nabizet stejny produkt. [31]
Jakmile se rozhodneme pro dany segment, na ktery se zaméfime, musime jest¢ identifikovat
konkrétni cilové skupiny lidi, kterym produkt budeme nabizet. V této fazi musi dojit k
sestaveni postupu vybéru cilovych skupin a jejich hledisek. Musime si rozumné vysvétlit,
pro¢ zrovna urcita skupina lidi patii mezi nase cilové zakazniky. [36] ,, Targeting je proces
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentit a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentu.”.
[16, s. 104] Pti volbé daného segmentu by se firma méla zaméfit na ty zakazniky, ktefi z uziti
nami nabizeného produktu budou mit nejvétsi uzitek a bude jim tudiZ poskytovat nejvetsi

hodnotu v del$im ¢asovém horizontu. [16]
Persona

Persona je fiktivni, idedlni zakaznik, kterého si na zdkladé marketingového vyzkumu a na
zaklade redlnych dat sami vytvotime, pfifadime mu urcité demografické vlastnosti a tim dojde
k podrobnému popisu smyslené¢ho zakaznika. Cim detailngj§i personu vytvoiime, tim 1épe
muzeme nasledné urcit, cemu bychom méli vénovat vice Casu, jak vylepsit ¢i rozvinout nas
produkt apod. [19]

Persona predstavuje charakter reprezentujici mySlenky konkrétni osoby. Pfi vytvareni person
je vhodné upftesnit co nejvice detailii jako naptiklad jméno, pfijmeni, fotku dotycné persony,
vek, pohlavi, piijem, charakter prostiedi kde persona zije z geografického a socidlniho

hlediska (mésto ¢i vesnice, byt, diim), povolani, vzdélani, rodina, z&jmy, zplsob Cerpani
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informaci, jaké osloveni se personé libi, jaké ma hodnoty, potieby, pfani, jaké jsou jeji cile pfi
nakupovani, jaké ma obavy, jaky je jeji zdravotni stav, kdo ovlivituje a kdo je dualezity pro
nasi personu a pro¢ (déti, rodice, pritel/ptitelkyné, pratelé, kolegové z prace apod.), jaké
produkty nase persona v minulosti koupila, jakd média k Cerpani informaci pouziva (internet,
televize, radio, Casopisy a noviny), jak se chova a kolik Casu travi pfi pouzivani socialnich
médiich (diskutuje, vytvaii diskusi atd.), kolik casu travi na socidlnich sitich, jaka
elektronickd komunikaéni zafizeni persona pouziva (mobilni telefon, tablet, notebook), jaké
aplikace pouziva. Toto jsou otdzky, na které bychom pii vytvafeni person méli odpovédét a
ptidélit jim tedy konkrétni vlastnosti odpovidajici vlastnostem naSich budoucich zdkazniki.

[6]
2.4.2 Positioning

Positioning neboli trzni umisténi ptfedstavuje proces, jak se dostat do mysli nadmi jiz
zvolenych cilovych zakaznikli prostfednictvim marketingu a jak nasi cilovou skupinu (cilové
zakazniky) zaujmout. [36] Positioning znamena zptisob, jakym nasi cilovi zakaznici vnimaji
na$ produkt v porovnani s produktem konkuren¢nim. Positioning produktu je tvoifen jeho
vlastnostmi, cenou, distribucni siti, marketingovou komunikaci apod. Existuje také nékolik
hlavnich zptsobl, kterymi lze vytvaret positioning. Mezi tyto zpisoby patfi naptiklad
vlastnosti daného produktu, jeho cena a kvalita. Vlatnosti zahrnuji uzitek, kterého muze
zakaznik dosahnout koupi produktu. Zpravidla byva Casty jev, ze v piipadé, kdy je produkt
kvalitni, jeho cena je pomérné vysokd. Podle ceny tedy kupujici mize usuzovat o kvalité

daného produktu. [31]

,,Positioning vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotrebitelii - jde 0
zaujeti Zdadouci pozice na trhu. Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od

ostatnich nabizenych produktii.”. [16, s. 105]

Strategii positioningu firmy je nabidnout zdkaznikovi wuZitek, ktery plyne z vlastnéni
produktu, dale pfilezitost pouziti produktu (rdno, nebo vecer, pti jaké piilezitosti). Samotni
uzivatelé jsou vyznamnym podnétem, na ktery se bere ohled pii urCovani positioningu

produktu. Positioning mtize byt vytvaren rovnéz slavnymi osobnostmi. [18]
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2.5 Marketingove nastroje
Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, marketingovy mix je soucasti, respektive fazi
marketingové strategie.

wMarketingovy mix spolu s vybérem trinich segmentit a cilovych trhit vytvaieji

marketingovou strategii firmy.” [13, s. 146]

Marketingovy mix 4P, tzn. z pohledu firmy je definovan jako soubor marketingovych
nastroju, respektive produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky,
prostfednictvim kterych firma upravuje nabidku pro své cilové zékazniky. [16] Néstroje
marketingového mixu znacime 4P, ktera symbolizuji produkt (angl. product), cenu (angl.

price), distribuci (angl. place) a marketingovou komunikaci (angl. promotion). [17]

Vyse zminény marketingovy mix 4P je nazyvan klasickym marketingovym mixem. Je to z

ditvodu existence 1 jinych marketingovych mixt znac¢enych 4C a 4A.

Marketingovy mix 4C je z pohledu zakaznika a podle Srpové, Rehoie a kol. [30, s. 198]

symbolizuje nasledujici:

e zikaznik (customer);

e naklady na zdkaznika (cost);

e pohodlna dostupnost (convenience);

e komunikace (communication).
V tabulce nize je zobrazen vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C.
I samotny marketingovy mix 4P ma sva rozsifeni o dalsi 4P, napt.:

e lidé (people),

e procesy (processes),

e programy (programs),

e vykon (performance). [17]
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Dle Simkové [33] se rozsifuje marketingovy mix sluzeb o dalsi 2P a sice packaging a
partnership, pficemz packaging znamena sestaveni balikl sluzeb odpovidajici pozadavkim
zakaznik, ktefi za n¢ zaplati jednotnou cenu. Partnership znamena spolupraci naptiklad vice
spolecnosti v oboru. U neziskovych organizaci se pouziva tento typ spoluprace za ucelem
sniZeni naklada.

Nasledujici tabulka zobrazuje vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C.

Tab. ¢. 4: Marketingovy mix 4P vs. 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace | Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle zdroje [16, s. 107]

Ve své bakalaiské praci budu pouzivat marketingovy mix 4P, do kterého budu soucasné
integrovat marketingovy mix 4C z pohledu zakaznika a to jak v teoretické, tak i v praktické

Casti bakalarské prace.
2.5.1 Produkt

Produkt je oznaceni nejen pro vyrobky, ale také pro sluzby, které firma nabizi svym cilovym
mixu vzhledem k tomu, Ze diky nému se tvofi nabidka firem na trhu a zakaznici si ho kupuji
proto, ze n¢jakym zptisobem uspokojuje jejich poteby. [30] Mezi produkty dle Jakubikové
[13] se tfadi osoby, mista, organizace a myslenky. Za osobu jako produkt se povazuji
napiiklad umélci a sportovei. Bavime-li se o misté jako o produktu, myslime tim naptiklad
dovolenou. Organizace jako produkt je naptiklad politickd strana, klub ¢i svaz. Myslenka jako
produkt je naptiklad boj proti drogam, ochrana zivotniho prostiedi a mnoho dalsich. [13] [30]
Srpova, Rehof a kol. [30, s. 199] déli produkty dle nasledujicich tfi hledisek:
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e Podle hmotné povahy:
o hmotné,
o nehmotné.
e Podle zivotnosti:
o produkty kratkodobé spotieby,
o produkty dlouhodobé spotieby.
e Podle typu zékaznika:
o spotiebni,
O vyrobni.

Z marketingového pohledu je tfeba brat ohled na produkt nejen z hlediska jeho zakladniho
uréeni, nybrz také z hlediska uspokojovani potieb zakaznika. [31] Jakubikova [13] tvrdi, ze
ucelem firmy nabizejici produkt neni pouze uspokojeni potieb ¢i pfani cilovych zdkaznikl a
upoutani jejich pozornosti. Firmy se chtéji svymi produkty lisit od konkurence tak, aby jejich

produkty byly cilovym trhem preferované pied produkty nabizenymi konkurenci.
Zivotni cyklus produktu

Produkty prochézeji typicky ctyfmi po sobé jdoucimi fazemi: fazi zavadéni, rlstu, zralosti a
poklesu. Fazi zavadeéni predchéazi jesté¢ faze vyvoje. Na ndsledujicim obrazku jsou faze

zivotnosti produktu na trhu graficky zndzornéné.
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Obr. &. 1: Zivotni cyklus produktu

i
Obrat produkty

P
=

zavadéni rist zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikova [13, s. 174]
Faze vyvoje
Féazi zavadéni predchdzi tzv. faze vyvoje, ktera je charakteristickd tim, ze v této fazi jsou

vysoké pocatecni nédklady vynalozené na vyvoj produktu. Ve fazi vyvoje neni produkt uveden

na trh, nybrZ je neustale vyvijen. [22]
Faze zavadéni

Prvni fazi Zivotniho cyklu produktu na trhu je zavadéni. Jak je na obrazku vyse vidét, kiivka u
této faze stoupa jen pozvolna a to z toho diivodu, Ze navazuje na vysokou pocatecni finan¢ni
z4atéz pro podnik, ktery musi ob&tovat zna¢nou €ast svych finan¢nich prosttedkii na vyvoj a
ptipravu produktu (faze vyvoje). Zakaznik se v této fazi s produktem teprve seznamuje,
zjistuje, jaké ma dany produkt vyhody. Z hlediska firmy jsou objem prodeji a trzby malé.
[13] Je proto zapotiebi vyuzit v této pocatecni fazi marketingové nastroje, konkrétné cenové,
distribu¢ni a komunikacni. Co se komunikacni podpory tyce, ve stadiu zavadéni produktu na

trh je velice u¢inna reklama, publicita a podpora prodeje. [12]
Faze ristu

V této fazi jiz dochazi k ristu objemu prodeje a zvySeni zisku, zaroven ale na trh pronikaji 1
konkurenéni firmy nabizejici totoZzny produkt. Prvni kupujici v dané firmé opakované
nakupuji, poptavka po produktu se rozsifuje a o produkt jevi zajem i dalsi zakaznici. [13] Co

se komunikaéni podpory tyce, zména nastdva oproti piedchozi fazi v tom, ze firma se jiz
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nesnazi informovat o existenci nového produktu, nybrz zvyraziiuje vyhody, které plynou ze

zakoupeni produktu, a vysvétluje, v ¢em je jejich produkt lepsi nez produkt konkurence. [12]
Faze zralosti

Tato faze je charakteristicka pfedevsim tim, Ze dochazi ke zpomaleni ristu objemu prodeje.
Na obrazku vyse je vidét, ze tato faze prochézi tfemi etapami. Nejprve dochazi k mirnému
zvySeni prodeje, ktery nasledné stiida stabilizace prodeje na jisté Grovni a poté se zacne
projevovat mirny pokles zisku. Firmy, které neziskaly silnou pozici, na trhu nesetrvavaji, ale
zacinaji trh opoustét. [13] Firmy se soustfedi spiSe na udrzeni si svych stavajicich zakaznik,
nez na ziskani novych, nebot’ udrzet si stavajiciho zdkaznika je mnohem levnéjsi, nez ziskéani
nového. V této fazi se ke komunikaéni podpote vyuzivaji po sobé jdouci nasledujici nastroje:

podpora prodeje, reklama a osobni prodej. [12]
Faze poklesu

Faze poklesu je charakteristickd prudkym poklesem prodeje stejn€ jako zisku. V této fazi je
konkurence velmi silna. [13] Komunika¢ni podpora se celkové snizi, nicméné sniZzeni bude
S ohledem na rtzné komunikacni nastroje odliSné. K nejmensimu sniZeni komunikaéni

podpory s nejvétsi pravdépodobnosti dojde u podpory prodeje. [12]
2.5.2 Cena

Aby zakaznik produkt ziskal, musi vynaloZit urc¢ité financni prostfedky, které piedstavuje
nejen cena produktu (price), ale i dalsi naklady zakaznika (cost to the customer). V tomto
piipadé se jedna o naklady, které zédkaznik musi vynalozit za tim ucelem, aby si produkt
poridil (napf. doprava, instalace, suvenyry, zakoupeni jidla na z4jezdu). [16] Cena, vyjadiujici
hodnotu produktu (price) je zdrojem piijmt prodejce. Dle Jakubikové [13, s. 216] musi brat
prodejce v uvahu pii stanoveni ceny nejen reakci zakazniki na cenu, ale také vyrobni
naklady, ndklady na distribuci a marketingovou komunikaci, legislativni a etickd omezeni,

silu a ceny konkurence.
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2.5.3 Distribuce

Problematika, jak se dany produkt (vyrobek ¢i sluzba) dostane k zdkaznikovi, je feSena
prostiednictvim distribuce daného produktu. [16] Ukolem distribuce je, aby se produkt dostal
k zékaznikovi pfesné¢ v okamzik, kdy si produkt zada, na misto, kde produkt chce ziskat a to
Vv pozadovaném mnozstvi a kvalit¢. Distribuce se tedy zabyva pfemisténim zbozi od
producenta na misto ur¢ené¢ koncovym zdkaznikem ¢i na misto, kde si zdkaznici mohou
produkt opatfit. Jedna se tedy jak o fyzické premisténi produktu (pfeprava hmotného
produktu), tak o nehmotné ptfemisténi produktu (tok informaci, platby, reklama, podpora
prodeje). [13]

2.5.4 Komunikace

Jak se zakaznik dozvi o produktu, ktery mu je nabizen, a jak ho pfimét ke koupi produktu,
fe$i komunikaéni politika. [16] ,,Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost,
kterd informuje, presvédcuje a ovliviuje ndkupni chovani zdkaznika.” [31, s. 176]
Marketingovou komunikaci firma ovlivituje ndkupni chovani zdkaznikli a snazi se je
upozornit na produkty, vlastnosti, kvalitu produktd, cenu, za kterou mohou produkt ziskat a
tim také ukazuje, jak se nabizenym produktem li§i od konkurence. [30] Pfed tim, nez si firma
zvoli zpisob, jakym bude S§ifit informace o produktu, musi si urcit sviij cilovy trh, na jehoz
zékladé se bude rozhodovat o tom co, komu, kdy, kde a jakym zpiisobem bude nabizet.
Komunikaci firmy muzeme rozdélit na nadlinkovou a podlinkovou, pfi¢emz nadlinkové
aktivity (ATL - Above the Line) patii mezi neosobni komunikaci a tvoii ji vétSinou
komunikace v, masovych“ médiich jako napf. televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama,
internetovd komunikace. Podlinkové aktivity (BTL - Below the Line) jsou charakteristické
tim, ze zde probihd takovd komunikace, pii které je komunikéator ¢i produkt v piimém
kontaktu s kone¢nym zdkaznikem. Patfi sem napt. podpora prodeje, osobni prodej, ptimy
marketing (inzerce v novinach a ¢asopisech, zasilani posty, telemarketing, on-line marketing,

e-maily apod.). [31]
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Cile marketingové komunikace

Vyjadreni cili marketingové komunikace znazoriiuje model AIDA, ktery zobrazuje jednotlivé
kroky zakaznika od upoutani pozornosti (attention), pfes vzbuzeni zajmu (interest), vyvolani
ptani (desire) a nasledny ¢in (action). [13] Zda je reklama efektivni, mizeme zjistit dle
posledni ¢asti modelu AIDA a to naslednym ¢inem (action), ktery zakaznik vykona k ziskani
produktu, coz znamend, ze komunikace produktu a ostatnich néstroji marketingového mixu

byla Gspésna a vyvolala v zakaznicich potiebu produkt vlastnit [28].

Dle Srpkové, Rehofe a kol. [30] existuji dva cile komunika¢ni politiky. Jedna se o
ekonomické (prodejni) cile a mimoekonomické (komunikacni) cile. Mezi ekonomické cile
patii stimulace poptavky zékaznikli po produktu a jejich nasledny nakup, kdezto mezi
mimoekonomické cile patfi informacni (informace o existenci produktu, vlastnostech, kvalité
a uziti) a emociondlni cile (budovani pozitivniho postoje zdkaznikli k produktu). Pro feSeny
projekt budou velice dulezité mimoekonomické cile. Dle Zamazalové a kol. [36] mohou
hlavnim komunika¢nim cilem byt poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulace poptavky,

diferenciace produktu ¢i firmy, zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku a stabilizace obratu.

S komunika¢ni politikou Uizce souvisi marketingovy komunikaéni mix, jehoZ charakteristika

nasleduje.
Komunika¢ni mix

Existence marketingového komunika¢niho mixu spociva v tom, Ze seznamime cilové
zakazniky s produktem, ktery na trhu nabizime, pfesv€d¢ime je o ndkupu, vybudujeme si u
nich urCitou loajalitu (vérnost). Prostfednictvim nastroji marketingového mixu mizeme se
zékazniky komunikovat. Je také vhodné prozkoumat zdjem a minéni vefejnosti a tedy i1

cilovych zakaznikl, abychom podle toho mohli vybrat vhodny néstroj komunika¢niho mixu.
[13]

Marketingovy komunika¢ni mix dle Zamazalové a kol. [36, s. 262] je tvofen nasledujicimi

komunika¢nimi nastroji.
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Tab. €. 5: Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora Udalosti a Public Osobni Direct
prodeje zazitky Relations prodej marketing
tiskové a soutéze, hry, sport balicky pro | prodejni katalogy
vysilané sazky, loterie novinare prezentace
reklamy
vnéjsi baleni | prémie a darky |zabava projevy prodejni zasilani posty
schiizky
vkladana vzorky festivaly seminare stimulujici telemarketing
reklama programy
filmy veletrhy a uméni vyro¢ni vzorky elektronické
vystavy zpravy nakupovani
brozury a vystavovani prilezitosti | charitativni | obchodni teleshopping
propagacni dary vystavy a
tiskoviny veletrhy
plakaty a ukazky exkurze po | publikace faxy
letaky tovarnach
adresare a kupony muzea vztahy s e-maily
katalogy spole¢nosti | komunitou
reprinty slevy pouli¢ni lobbing hlasova posta
reklam aktivity
billboardy nizkourokové identity
financovani media
poutace zabava casopis
spolecnosti
POS displeje | vykup na
protitcet
audiovizudlni | vérnostni
material programy
symboly a provazani
loga

videokazety

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle [36, S. 262]




Reklama

., Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb

¢i myslenek urcitého subjektu.” [16, s. 630]

Reklama slouzi jak k pfedavani informaci cilovym zdkaznikiim o daném produktu, tak k
jejich presvédCovani a neustalému piipominani existence produktu ¢i jiného marketingového
sdéleni. [14] Reklama muze ovlivnit mnoho zdkaznikli na geograficky odliSnych mistech. I
ptes rychly zésah vysokého poctu osob je neosobni a jednosmérnd. Neni v kompetenci
reklamy donutit zdkaznika k jisté pozornosti a zpétné reakci. [16] Reklama se snazi vytvéiet a
posilovat povédomi o produktu a vyvolat u cilovych zdkazniki zdjem o dany produkt.
Reklamu lze realizovat prostfednictvim masmédii (TV, rozhlas, tisk), vnéjsi reklamou

(billboardy, plakaty, apod.), letaky, reklamni napisy, loga apod. [30]

Co se finan¢ni narocnosti tyce, reklama je i neni nékladna. PakliZze se firma rozhodne pro
reklamu ve formé novinové inzerce, poptipad€ pro rozhlasovou reklamu, vystaci si s menSim
rozpo¢tem. Pokud se vSak firma rozhodne pro televizni reklamu, musi pocitat s mnohem

vy&imi naklady. [16]

Vyhodou reklamy je, Ze oslovuje velké mnoZstvi zakaznikl na rlznych mistech zemé.
Reklama ma 1 své nevyhody, mezi které patii vysoké naklady na realizaci a také fakt, Ze
reklama nedokaze oslovit v§echny zakazniky, neboli reklama nemusi vzdy vzbudit pozornost
a vyvolat reakci u pfijemce (zdkaznika). Jedna se tedy o jednosmérnou formu komunikace.

[36]
Osobni prodej

,,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.” [16, S. 630]

Pti osobnim prodeji dochéazi k pfimému kontaktu prodejce se zdkaznikem, coZ je pokladano
za nejefektivnéjsi formu komunikace. Tato komunikace mize mit psychologicky vliv na
zékaznika, ktery mtze prodejci poskytnout okamzitou zpétnou vazbu. Vyhodou také je, ze
prodejce miize vysledovat zékaznikovo potteby a vlastnosti, na zéklad¢ kterych ptizplisobi
obchodni akt nabizeni produktu (zdiraznéni vlastnosti produktu, které¢ jsou pro spotiebitele
dalezité, podrobny popis pouziti produktu a ndzorna ukazka). Nevyhodou vsak je, ze se jedna
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setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pfi prodeji a neformalni setkani. [30]
Podpora prodeje

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby.” [16, s. 630]

Firma intenzivnéji vyuziva této formy komunikace v ptipad¢, kdy dojde k nartstu (poctu)
konkurence na trhu, stejné tak jako k obtizné diferenciaci produktii a nizké loajalité zakaznika
k dané znacce [36]. Firmy vyuZivaji tohoto komunika¢niho nastroje z divodu ziskani novych
zakaznikd, odménéni stavajicich zdkaznikl, zvySeni pfitazlivosti produktu. Cilem podpory
prodeje miize byt napt. identifikace novych zakazniki, budovani loajality zakaznikt, podpora
nakupu produktu (at’ uz nového ¢i stavajiciho) u zakaznikt apod. [13]

Tato forma komunikace by méla vyvolat u zdkaznika dojem, Ze musi dany produkt okamzité

zakoupit, protoze takova ptilezitost za tak vyhodnych podminek ndkupu se mu uz nenaskytne.

[30]

Podpora prodeje orientovana na konecného spotiebitele ma nasledujici néstroje dle Srpove,

Rehote a kol. [30, s. 220]:
e bonusy - cenové zvyhodnéni;
e kuponovy prodej;
e doplnkova atraktivni nabidka za ceny na rovni vlastnich nakladi;
e zikaznické kluby, resp. vérnostni programy;
e vzorky zdarma;
e spotiebitelské soutcze.

Foret, Prochdzka a Urbanek [10, s. 159] sem zatazuji jesté rabaty, cenové balicky (do¢asné za
niz8i cenu), prémie (darky zdarma nebo za snizenou cenu), odmény (sbirani bodi a za né
vyrobek zdarma), loterie (vyherci jsou vylosovani nahodné), soutéze, vzorky (k vyzkouseni

bezplatné nebo se slevou).
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Public Relations

., Termin vztahy s verejnosti (public relations - PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich

vztahii verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o

Vv

630]

Formou této komunikace firma $iii kladnou image podniku mezi Sirokou vefejnosti a snazi se
tak podpofit poptavku po jejich produktech. Vztah s vefejnosti neznamend pouze vztah k
potencidlnim nebo existujici zdkaznikiim, nybrz vztah ke vSem subjektim na trhu a
zdjmovym skupindm firmy (zaméstnanci, média, vefejnost, statni organy apod.). Firma muze
zlepsit svou image napf. finanéni podporou veifejnych projektd (charitativni dary,
sponzoring), tiskové konference, vyro¢ni zpravy, komunikace s médii, publikovani
podnikovych €asopisti. [30] Jini autofi [13, s. 259] uvadéji jako nastroje PR tzv. PENCILS
(publications, events, news, community involvement activities, identity media, lobbying
activity, social responsibility activities), dale zazitkovy marketing (event marketing) a

vestavény marketing (embedded marketing), jehoZ souéasti je product placement. [13]
Udalosti a zazitky
Jakubikova [13] fadi udélosti a zaZitky do PR nastroje komunika¢niho mixu s tim, Ze udélosti

fadi do skupiny PENCILS a zazitky mezi event marketing. Nicméné Zamazalova a kol. [36]

ma odliSny nahled na tyto néstroje komunika¢niho mixu a fadi je tedy zvlast mimo PR.

Pofadanou akci (event) se firma snazi piedat zakaznikim informace 0 produktu tak, aby je
pochopili a zapamatovali si je. Pro firmu je potadani takové akce finan¢né naro¢na zaleZitost,

a proto je tedy dulezité, aby dana akce byla u¢inna. [36]
Direct marketing

., Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb
Jjednim nebo vice hromadnymi sdelovacimi prostredky, s cilem dosahnout primé odpovédi od

zékaznikii.” [13, s. 261]

Direct marketing znamend piimé osloveni zdkaznikl napt. prostfednictvim posty, telefonicky,
e-mailem. [36] Dle Jakubikové [13, s. 261] mezi nastroje pfimého marketingu patii katalogy

(papirové a elektronické), publicita poStou (direct mail), prodej telefonem (telemarketing),
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prodej rozhlasovou a televizni reklamou (teleshopping), reklama v tisku s kupony, internet. V
dnesni dobé si firmy velice oblibili mobilni marketing, ktery spociva v pfimém kontaktovani

zakaznika na jeho mobilni telefon formou SMS, MMS reklamy aj. [13]

Vyhodou piimého marketingu je, ze mizeme piesné zacilit a nasledné efektivnéji oslovit nase
zakazniky. [36]

Ustné §ifena povést

Jakubikova [13] fadi mezi komunikacni néstroje i Gstné Sitenou povést (word through mouth),
kterou poklada za jednu z nejmocnéjSich komunika¢nich nastrojti, finanéné sice nejlevné;jsi,
ale 1 nejdraz8i z hlediska vynaloZeného usili. Jako komunikaéni nastroj zde figuruje
spokojeny zakaznik, ktery ustn¢ ptredava pozitivni zkuSenosti s produktem dané firmy
ostatnim lidem, potencidlnim zdkaznikim. Mize se ovSem stat, ze zadkaznik spokojeny
nebude a jednd se tedy o negativni zkuSenost s firmou, kterou bude zdkaznik dal §ifit mnoha
lidem. Negativni zkuSenost §ifi zakaznici vice lidem, nez tu pozitivni. Je to tedy velice

riskantni komunika¢ni néstroj a firma musi dbat na spokojenost svych zédkaznikd.

,,Za vhodnou strategii se povazuje zcela zamérné piisobeni na lidi, kteri mohou mit klicovy

viiv na cilovy trh a dokdzZou predat sdéleni ostatnim efektivnéji nez samotna firma.” [13, s.

262]
2.6 Operativni plan a harmonogram

V nasledujici kapitole se zaméfim na definici operativniho, respektive kratkodobého
marketingového planu a také se zminim o existenci Ganttova diagramu, ktery aplikuji na svij

projekt v praktické ¢asti bakalarské prace.

Kratkodoby plan se vytvaii obvykle na obdobi jednoho roku a méné, napt. Ctvrtleti, obdobi
nc¢kolika mésicl, tydnli, dnli a je zaméfen na budouci aktivity firmy. Pro sestaveni
operativniho planu je zapotiebi znat konkrétni informace o zdrojich, o lidech, ktefi danou
¢innost budou vykonavat. [35] Proces pldnovani stanovuje vysledky, kterych ma byt v
budoucnosti dosazeno a zaroven prostfedky a zdroje, které k dosazeni vyty¢enych budoucich

vysledkt budou pouzity. [13]
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K usnadnéni kratkodobého planovani se Casto vyuziva harmonogram s nazvem Ganttiv
diagram, ktery slouzi ke kalenddinimu planovani a k evidovani jiz splnénych napldnovanych
ukolli. Z tohoto divodu mohou byt kazdé Cinnosti v harmonogramu ptidéleny dva tfadky
symbolizujici plan a skutecnost (zda bylo dosazeno naplanovaného ukolu ve stanoveném

Casovém useku). [27]
2.7 Rozpocet na realizaci projektu

Ve fazi, kdy vedeni firmy vi, jaké prostiedky (zdroje, persondl apod.) bude potiebovat k
realizaci projektu, je tfeba sestavit rozpocet, na zaklad¢ kterého se dozvime, jaké ptiblizné
finan¢ni prosttedky je tfeba vynalozit, aby dany projekt mohl byt realizovan. Rozpocet
predstavuje shrnuti predpokladanych nakladi na konkrétni aktivity, jednd se tedy o plan
nakladt projektu. [23]

Rozpocet na marketing

Mnozi odbornici se shoduji na tom, Ze rozpocet na marketing neboli na marketingovou
komunikaci by se mél pohybovat okolo 10 % z celkového obratu firmy. Toto pomé&rné vysokeé
¢islo symbolizuje, ze firmy by mély klast velky diraz na marketingovou komunikaci.
Hodnota 10 % by méla byt fixni 1 pro dalsi roky planovani pferozdéleni rozpoctu, i v dobé,
kdy se firm¢ dafi (viz spolecnost Coca-Cola, kterd navzdory zdjmu zékaznikli o jejich

produkty pravidelné komunikuje s lidmi prostfednictvim TV, billboardt apod.) [28]
2.8 Kontrola

Kontrola je posledni fazi manazerskych funkci a provadi se za ucelem zjiSténi, zda doslo k

dosaZeni planovanych vysledkii.
Diivod, pro¢ je vhodné kontrolu provadét, vyjadiuji nasledujici funkce:

o Inspekéni funkce - zhodnoceni skutecného stavu v porovnani se stanovenymi

pozadavky.

e Preventivni funkce - zdsahy béhem fizeni urcité Cinnosti. Tato funkce by méla u

podtizenych pracovnikii vzbudit vy$si odpovédnost pii realizaci zadanych tkoli.
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e Eliminacni funkce - eliminace vzniku nezadoucich situaci, ke kterym by mohlo dojit.

[35]
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3 Predstaveni projektu Medical Info

Projekt Medical Info je zaméfen na zdravotnickou tématiku a jedna se o poskytovani
informaci o vybranych onemocnénich pomoci informacniho portalu www.medicalinfo.cz.
Ukolem internetového portalu bude fesit aktualni zdravotni problémy, zprostiedkovat online
diskuzi lidem, kterych se dany problém tyka a lidem, kteti o ném chtéji diskutovat. Po
ur¢itém intervalu (2-3 roky) pfibude dals$i téma zamétené na jiné onemocnéni. Nebo na webu
pfibude nové rozsifujici téma o diabetu mellitu II. typu. S kazdym pfibyvajicim tématem se
bude lisit cilova skupina, na kterou se zaméfim, a také se zméni marketingové nastroje, které
budu muset pfizpisobit s ohledem na odliSnost poskytovanych informaci. Dil¢i projekty
budou zpocatku zaméteny na civilizacni onemocnéni. V budoucnu, respektive v dobé, kdy
bude dosazeno vysSich finan¢nich prostiedkii, budou k dispozici i nazory a piipominky od
odbornikii z daného oboru. Lidé¢ maji rizné nazory a ncktera témata jsou pro né¢ pomérné
citliva a ti, ktefi prochazi narocnou zivotni situaci (nemoc, 1écba, imrti, ...) si nevi rady, jak se
s takovou situaci vyporadat. Podporou by jim méla byt online diskuze s lidmi, ktefi maji
stejny problém, ¢lanky odbornikii na dané téma, charakteristika daného problému, fotografie
(rozpoznani napt. rakoviny kuaze), videa (samovysetfeni prsu, reportdze s nemocnymi, S

vylécenymi a s lidmi, kterych se problém tyka).

Vzhledem k Gplnému zacétku realizace informacniho portalu jsem dlouho pfemyslela nad tim,
s jakym tématem vkrocit na internetovy trh. Je to velice nelehké rozhodnuti. Nejde jen o
kvantitu oslovenych potencidlnich uZzivatel webovych stranek, ale také o kvalitu
internetového portalu, aby se potencidlni uzivatelé rozhodli navstivit tyto webové stranky
opakované a aby S§ifili povédomi o téchto webovych strankach formou “Word of mouth”,
coz povazuji za pomeérné efektivni komunikaéni néstroj podporujici znamost portalu, jsou-li
zakaznici spokojeni a chtéji své nadSent Sifit dal.

Uvodnim zaméfenim informaé&niho portalu Medical Info bude nemoc Diabetes Mellitus,
lidove fec¢eno cukrovka. Informace na webu budou uréeny pro diabetiky, jejich rodiny, blizké
ptatele, ktetfi informace a rady o tomto onemocnéni vyhledavaji vzhledem k urcité citové
vazbé na nemocného (pratelstvi, laska). Téma, které bude premiérou a zaroven startem celého

projektu jsem si zvolila proto, ze se jednéa o zdvazné, mnohdy smrtelné onemocnéni a trpi jim
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na svét¢ mnoho lidi. Jedna se o onemocnéni, které se vyskytuje v nékolika typech, kdy

nejcastéj$im typem je diabetes mellitus I1. typu.
3.1 Charakteristika dil¢iho projektu

Projekt se zaméfenim na diabetes mellitus je dil¢im projektem webovych stranek Medical
Info. Je uren ptrevazné pro diabetické pacienty, stejné tak i pro jejich rodice ¢i jiné
ptibuzenstvo a pratele, které tato nemoc zajima. Obsahem webovych stranek na toto téma
bude charakteristika onemocnéni, pfiznaky, sziti se s nemoci (kazdodenni Zivot diabetika
daného typu), 1é€ba. Na webovych strankdch bude zprosttedkovana diskuse, neboli forum pro

uzivatele stranek, které bude rozdéleno do nésledujicich kategorii:
e Dospéli s diabetem I. typu
e Rodice diabetikl I. typu
e Nedavno diagnostikovani
e Zivot s diabetikem I. typu

Na webu budou k precteni také zajimavé clanky o uplatnéni diabetikli v zaméstnani,
respektive se diabetici dozvédi, jaké povolani je pro né vhodné a jaké naopak ne, dale obdrzi
rady o tom, jak by se méli spravné stravovat a v jakych ¢asovych intervalech. Ke kazdému
¢lanku bude mit uZivatel moznost pfidat komentar, ovSem aZ po registraci na tyto webové

stranky. Na webu budou nasledujici specialni odkazy na:
e diabetes a sport,
e (diabetes a strava,
e diabetes a cestovani,
e diabetes a zamestnani,
e diabetes a partnerské vztahy,
e celebrity s nemoci diabetes.

A dalsi zajimavé clanky s moznosti vlozit komentai a sdilet napt. pomoci Facebooku,

Twitteru atd.
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Uzivatel¢ budou mit prostor i pro vlastni pfispévky nejen na webovych strankach (po
schvaleni obsahu administratorem), ale také na socidlni siti Facebook, kterou bude tento
projekt také disponovat. Soucasti obsahu webovych stranek budou také kulinaiské recepty z
vhodnych ingredienci pro diabetiky, respektive specialné upravena strava od snidané, po obéd
a vecefii, vCetn¢ svacin béhem dne. Na webu budou také potraviny, které by diabetici méli
konzumovat a potraviny, kterym by se méli vyvarovat. Nase cilova skupina bude rovnéz
informovana o novych vyrobcich z potravinafské oblasti pfimo urCenych diabetikiim.
Uzivatelé webu budou také informovani o technologickém pokroku v 1é¢bé cukrovky (napf.

umél4 slinivka apod.), aby védéli, jaké maji moznosti piipadné 1é€by ¢i zakroku.

Cilem projektu je tedy uspokojovat potieby uzivateli webu tokem informaci o nemoci a
docilit tak smifeni se cilové skupiny se svym onemocnénim, podpofit je v kazdodennim boji s
touto nemoci a dosdhnout tak jejich lepSiho psychického stavu tim, Ze budou mit k dispozici
na webu 1 pfibehy jinych lidi se stejnym typem diabetu. Dal§im cilem je redukovat Cetnost
komplikaci diabetikti 1. typu napiiklad tim, ze budu zdiraziovat dilezitost dodrzovani
celoZivotni efektivni 1é¢by, se kterou souvisi 1 specialn€ upraveny Zivotni styl diabetika, ktery
bude rovnéz zatazen do obsahu webu. Dale bude vyzdvizen vyznam pohybové aktivity a
odstranéni Skodlivych navykl (koufeni cigaret, nadméma konzumace alkoholickych napoji)
k zamezeni hrozicich komplikaci, vedoucich v mnoha ptipadech ke smrti. Cilem je téZ
zptijemnit Zivot diabetik I. typu on-line diskusi s lidmi, ktefi trpi stejnou nemoci. Jde
zaroven o to, snizit psychické vypéti nemocnych a zlepsit jejich duSevni stav, podpofit je v
kazdodennim boji s touto nemoci, ale i pfipomenout rizika nedodrzovani specialnich zasad

stravovani, které efektivni 1éCba této nemoci vyzaduje.

V nésledujicich kapitolach se zminim o nemoci diabetes mellitus 1. typu jako takové a budou
rozebrany Casti marketingového planu, které jsou nezbytné k jeho UspéSnému néavrhu a

zaroven k uspésné realizaci celého projektu.
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3.2 Charakteristika nemoci diabetes mellitus

Diabetes mellitus je hormondlni porucha, ktera postihuje cely metabolismus ¢lovéka.
Existuje n¢kolik typt diabetu:

e diabetes mellitus I. typu,

e diabetes mellitus II. typu,

e gestacni diabetes,

e jiné.
Podrobnéjsi popis nemoci diabetes mellitus viz priloha A.

Vzhledem k tomu, ze moje cilova skupina jsou diabetici I. typu, popisi teoreticky pouze

diabetes I. typu.
Diabetes mellitus I. typu

Diabetes mellitus I. typu vznika z divodu absence hormonu inzulinu, ktery je u zdravého
¢lovéka produkovan pankreatem, respektive slinivkou btisni. Jiz zminéné funkce inzulinu
zadny jiny hormon v lidském téle nezastupuje a dochdzi tak k nefizenému ndarastu
koncentrace glukozy v krvi a glykemie stoupd. Nadbytecnd glukdza se tedy neulozi do formy
zasobniho glykogenu v jatrech jako u zdravého cloveéka, ale volné se pohybuje v krvi
diabetika, jeji koncentrace se neustdle zvySuje, a to i diky produkci glukézy v jatrech.
Koncentrace glukézy v krevni plazmé (glykemie) tak nartsta. Bunky v téle diabetika
nemohou gluko6zu zpracovat a vytvofit si z ni tak potfebnou energii, jelikoZ jim chybi inzulin,
ktery buiky otevira, aby mohli glukdzu pfijmout a zpracovat. V ptipad¢ absence inzulinu jsou
tedy buiky tkanovych systému (svaly, pojivova tkan, epitelové vystelky, krevni elementy aj.)
uzaviené. Organizmus v téchto pfipadech mobilizuje volné mastné kyseliny jako néhradni
zdroj energie (ve svalech). Jejich koncentrace v krvi stoupd, dochéazi ke vzniku ketolatek a
acidozy. Ketolatky vznikaji v diisledku vys$si koncentrace volnych mastnych kyselin v plazmé
a jsou pric¢inou ketoaciddzy, ktera je komplikaci diabetu 1. typu a vede popiipadé€ az ke smrti.
Acidoza je vysledkem stavu, kdy se v krevni plazm¢ diabetikti 1. typu hromadi ketolatky

(betahydroxydbutarat, acetacetat), které snizuji pH prostfedi a vedou k fatalnim metabolickym
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komplikacim, v disledku nichz miize nemocny upadnout do komatu a pokud neni vcas
zajiSténa odborna Iékatska péce, muze i zemfit.
V nésledujici tabulce je charakteristika nemoci diabetes mellitus 1. typu.

Tab. €. 6: Charakteristické znaky diabetu 1. typu

Glykemie zvysena

Glukoéza v moci ano

Tvorba inzulinu v téle | mala aZ zadna

Pri¢ina vzniku diabetu |nedostateéné mnozstvi az absence inzulinu

Spojenti s otylosti ne

VéK pii vzniku diabetu | détstvi, dospivani, Casna dospélost, mén¢ ve zralém
veéku

Léceni inzulin v injekcich, pumpa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle zdroje [20, s. 15]

Lécba diabetu I. typu je celozivotni 1é€ba inzulinem, ktery si diabetici I. typu bez ohledu na
vek musi pravidelné aplikovat. Doposud existuji ¢tyfi metody aplikace inzulinu do téla. Prvni
metodou, respektive volbou 1écby diabetu I. typu je inzulinové pero, druhou metodou je
inzulinova stfikacka (v dnesni dob¢ se uz moc nepouziva), tieti je inzulinova pumpa a ctvrtou
metodou je inhalace inzulinu. Inhala¢ni inzulin se popisuje jako jedna z moZnosti, nicméné
pro problematické vsttebavani se v praxi nevyuziva. Nove diagnostikovani diabetici 1. typu
zacinaji vzdy s aplikaci inzulinu za pomoci inzulinového pera a pozdéji se mohou rozhodnout

1 pro 1é¢bu pomoci inzulinové pumpy.

Vice informaci viz priloha A.
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4 Marketingovy plan projektu Medical Info

Cely projekt Medical Info je zaméfen na vyskyt nejcastéjSich onemocnéni v populaci. Z
diavodu existence mnoha chorob jsem se rozhodla zaméfit se zpocatku na diabetes mellitus,
ktery je nejcetnéjSi. Prvni nemoci, kterd zahdji existenci informacniho portalu je nemoc
diabetes mellitus 1. typu. Jsem si védoma, Ze pocet diabetik II. typu je mnohem vyssi, uvadi
se az 92 % [7], nez pocet diabetikll 1. typu, nicméné 1écba diabetu 1. typu je podle mého
(od détstvi az po Casnou dospélost), 1écba je celozivotni a nekomfortni. Opacna situace
nastdva u diabetu II. typu, kde za vznik nemoci ¢aste¢né¢ mohou diabetici sami a to jejich
Spatnym zivotnim stylem, ktery provozuji (stres, obezita, snizena fyzickd aktivita,
nepravidelna strava). Pfic¢inou vzniku diabetu II. typu muze byt i geneticka dispozice. [7]
Zamé&Fim se na cilovy trh v Ceské republice a pozdéji bych chtéla expandovat i na slovensky

trh, vzhledem k jazykové blizkosti.

V nasledujicich kapitolach praktické ¢asti bakalarské prace se jiz o segmentaci trhu zminovat
nebudu, nicméné rozeberu dilezité casti marketingového planu, které jsou popsany v

teoretické Casti.
4.1 Poslani a vize projektu Medical Info

Poslani

Poslanim je umoznit diabetikiim kvalitné Zit v ramci ur¢itych omezeni, kterd tato nemoc
pfinasi a dat jim sebejistotu informovanim o ¢innostech, které mohou provadét stejné tak,

jako zdravi jedinci.
Vize

Nasledujici vize je zamérn¢ zamétena na diabetes mellitus 1. typu. Vize projektu Medical Info
zni: ,,Budeme nejnavitévovangjsi web o diabetu I. typu v Ceské republice.” Nasi dalsi vizi je,
ze informace, které¢ budou uzivatelim webu k dispozici, jim zjednodusi Zivot s cukrovkou a

navstéva naseho webu se pro né stane rutinou.
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4.2 Situacni analyza projektu Medical Info

V této kapitole je charakterizovano vnitini a vné&jSi prostfedi projektu, déle srovnani,

respektive inspirovani se od konkurence (benchmarking) a prognéza trhu.
4.2.1 PEST analyza (analyza vné¢j$iho prostiedi)

V této kapitole se nachazi popis faktorit PEST analyzy, v niz je nejvétsi pozornost vénovana

socialnim faktortim, které jsou uzce spjaty s volbou cilového trhu.
Socialni faktory

V teoretické Casti bakalatské prace byla zminka o existenci dvou druhti socidlnich faktort a to
konkrétné kulturni a demografické. Lid¢ jsou ovlivilovani prostiedim, ve kterém Ziji, lidmi,
kterymi se obklopuji a jejich vlastnimi osobnimi z4jmy, ke kterym inklinuji. Velice dilezité je
rovnéz uvédomovat si demografické faktory, respektive brat v potaz odliSnosti mezi
pohlavimi, nebot’ chovani zen a muzii se v mnoha aspektech zna¢né li§i. V nékolika
zahrani¢nich publikacich s tematikou vyzkumu se prokazalo, Ze Zeny vyhledavaji informace o
zdravi na internetu vice, nez muzi. [29] [26] [21] Na zakladé vysledktt mého dotaznikového
Setfeni, kterého se ztcastnilo necelych 22 % muzl, se domnivam, ze Zeny se zajimaji o zdravi
vice nez muzi a jsou 1 ochotnéjs$i zapojit se do dotaznikového Setfeni. Z téchto ditvodl se
obsahové zaméfim spiSe na Zeny. Dal$Sim demografickym faktorem, na ktery se musi brat
ohled, je vek, nebot’ zajmy jedinct se 1i8i také dle veéku. Dotaznikovym Setfenim jsem zjistila,
ze nactileti nemaji pfili§ velky zdjem o informace ohledné jejich nemoci. Naopak je tomu u
osob starSich 20 let. Ti relativné intenzivné vyhledavaji informace o jejich nemoci na
internetu a stejné tak lidé ve veku kolem 60ti let zacinaji pouzivat internet jako zdroj

informaci stale ve vétsi mife.

Dle mého ndzoru zaméstnani, ktera riizni jedinci vykonavaji, ovliviiuji jejich nakupni chovani
s ohledem na vykonavanou profesi a s ohledem na vysi platu. Vzdélani jedinca je rovnéz
stéZejni a ovliviiuje zdjem o nabizené produkty. Naptiklad vzdélané;si lidé vyhledéavaji rady
ohledné 1écby cukrovky ptrevazné u odbornikd (u svého diabetologa, diabetologické sestry),
které osobn¢ navstévuji ¢i v odborné literatuie, nebo na webovych strankach, kde publiku;ji

odbornici z dané oblasti, kdezto méné vzdélani lidé daveiuji informacim volné dostupnym na
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internetu. Tato tvrzeni jsou pouze mym piedpokladem a realita mtze byt lehce odlisna, coz se
prokaze Casem. Je tifeba zohlednit vSechny vySe zminéné faktory pfti identifikaci cilové

skupiny, na kterou se zamétim.
Technické faktory

Webova prezentace bude ve formé responzivniho webu. Dlvody volby responzivniho webu
jsou jasné. Responzivni web umoziiuje prizpisobit webovou stranku konkrétnimu
elektronickému zafizeni (notebook, tablet, mobilni telefon), respektive pfizplisobuje se

velikosti zobrazované plochy. Dal§im diivodem je nizka pofizovaci cena. [4]
Ekonomické faktory

Faktory ekonomické mohou mit z Casti vliv na navstévnost webu a to konkrétné v tom
ptipadé, ze by doslo ke Spatné finan¢ni situaci cilovych zdkaznikt, kteti by neméli dostatek

penéznich prostiedkll na financovani mésicnich ndkladii vynaloZzenych za internet.
Politicko - legislativni faktory

Tyto faktory mohou mit negativni vliv na projekt naptiklad v ptipadé, Ze by se vlada rozhodla
investovat do osveétové kampané zamétené rovnéz na téma diabetest mellitus 1. typu, ktera by
probihala na internetu a méla by vlastni webové stranky na obdobné bazi. V tomto ptipadé¢ by
se mlj projekt ocitl v ohroZeni, jelikoZ by se na trhu vyskytl novy, konkuren¢ni projekt,
dotovany statem. Co se inzerce tyCe, muze dojit ke zméné legislativy, upravujici napiiklad
jaci inzerenti nemohou na web umistit svou reklamu. Vzhledem k tomu, ze bude na webu
moznost registrace, diky které uZzivatelé uvedou své osobni udaje, je velmi dilezité sledovat

také zmény v zakoné¢ o ochran€ osobnich udaju jakoZz i dalsi zmény v aktudlni legislative.
4.2.2 Prognozy trhu

Progndza trhu vici tomuto projektu je pomérné ptizniva, uvazim-li fakt, Ze pocet diabetiki I.
typu roste a pocet uzivatelll internetu také, respektive internet je stale oblibeny prostiedek k
vyhledavani a ziskavani informaci on-line témét bez jakychkoliv restrikci. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze 99 respondentt ze 120 (82,5 % - viz priloha C) pouziva internet jako
zdroj informaci o nemoci diabetes mellitus 1. typu. Nicméné po dukladné analyze vysledka

dotaznikového Setieni jsem zjistila, Ze ze zbylych 21 respondentt, kteti neuvedly internet jako
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zdroj informaci o nemoci, 16 respondentii navstévuje webové stranky o diabetu. Z toho
vyplyva, Ze respondenti vyuzivaji ve velké mife internet jako zdroj informaci o jejich nemoci
(95,8 %). V dnesni dobé dokonce roste pocet uzivatelii navstévujicich webové stranky o
zdravi, coz zaznamenal i zakladatel nejvétSiho Ceského informac¢niho portdlu o zdravi -

ul¢ékafte.cz.
4.2.3 Benchmarking (analyza konkurence)

Jelikoz mé& byt projekt konkurenceschopny na ceském trhu, zvolim pro srovnavani s
konkurenci, respektive pro benchmarking, zahrani¢ni webovou stranku, ktera je Uspésna a
kterd mé& samotnou velice zaujala. Nicméné inspirovat se budu i ¢eskou konkurenci a to
konkrétné tfemi, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, nejnavstévovanéj$imi weby o
cukrovce. Vzhledem k tomu, ze projekt je ve fazi uplného zacatku, zaméfim se pfi

benchmarkingu na tyto oblasti:
e obsah webovych stranek konkurence (content marketing),

e struktura webu, tj. zda je web pro uzivatele piehledny a pokud ano, tak se strukturou

daného webu budu inspirovat pfi vytvareni struktury svych webovych stranek,
e webdesign konkurence,

o vedlejsi produkty nabizené uzZivatelim stranek (pfidané sluzby vztahujici se k

nabizenym produktiim).

Pro benchmarking jsem si zvolila nasledujici webové stranky: American Diabetes Association
(www.diabetes.org) [2], Zivot a cukrovka (www.zivotacukrovka.cz) [25], Zdravé.cz
(www.cukrovka.zdrave.cz) [8] a Aktivni diabetik (www.aktivnidiabetik.cz) [1]. Pro
benchmarking byla na zaklad¢ reSerSe zvolena americka webova stranka American Diabetes
Association z toho divodu, Ze se jevi jako nejlepsi inspirace z nékolika dalSich zahrani¢nich
webl, které jsem zkoumala. VySe uvedené Ceské webové stranky, kterymi se budu takeé
inspirovat, jsem vybrala zadmérné€, nikoliv nahodné. Z provedené¢ho dotaznikového Setieni
jsem zjistila, Ze tyto tii ceské webové stranky jsou u diabetikl I. typu nejoblibenégjsi a Casto
navstévované. Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze lidé hledaji informace na Wikipedii (10,8 %

- viz priloha C), ve vyhledavac¢i Google (5 % - viz priloha C) a také se Gcastni diskuzi na
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socialni siti Facebook (15 % - viz priloha C). V soulasnosti (3. 4. 2016) je ve skupiné
diabetiku I. typu na Facebooku 1 770 ¢leni. [9]

Na zaklad¢ provedeného benchmarkingu webové stranky American Diabetes Association
(www.diabetes.org) jsem se inspirovala strukturou on-line diskuze, ktera je velmi piehledné a

tematicky rozd€lena viz obrazek nize.

Obr. ¢. 2: Struktura on-line diskuse na webu

Find Support Now

Join the conversation! Check out these message boards:

-~
Adults Living Adults Living Recently The Place | Love Someone
with Type 1 with Type 2 Diagnosed for Parents with Diabetes
Zdroj: [3]

Na téZe webové strance jsem se inspirovala odkazem na zdravotniky (Iékafe a sestry),
zabyvajici se diabetem, a proto jsem se rozhodla, Ze na mém webu bude taktéz odkaz, ktery
uzivatele stranek nasméfuje na seznam diabetologti a diabetologickych sester po celé Ceské
republice 1 s pfisluSnymi kontakty na tyto specialisty. Véfim, ze kontakty na specialisty

daného oboru budou pro uzivatele stranek piinosné.

Web Zivot a cukrovka, ktery je nejnavitévovangjsim webem diabetiki I. typu (35,8 % - viz
priloha C), je pro mé& inspiraci z hlediska obsahu. Web obsahuje mnoho zajimavych odkazii
se ¢lanky, které bych také chtéla na svém webu publikovat. Jedna se napiiklad o odkazy na
akce (Svetovy den diabetu), nové 1écebné postupy, piibéhy, vyziva a recepty, slovnik pojmi,
soutéz, politika a legislativa, self-monitoring a dalSi. Na zaklad¢ inspirace této webové
stranky uvedu na svém webu také informace o tom, jak je 1éCba diabetu 1. typu nadkladna a
jaké lécebné prvky hradi zdravotni pojiStovna, respektive na co ma diabetik zdarma narok, v

jakém rozsahu (mnoZstvi) a co si musi hradit sam.

Druhou nejnavstévovangjsi  strankou (17,5 % - viz priloha C) je Zdravé.cz

(www.cukrovka.zdrave.cz), ktera ma také velice zajimavé Clanky pro diabetiky. Libi se mi
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struktura clanku ,,Vite, jaké hrozi komplikace pii diabetu?”, kde jsou komplikace rozdéleny
dle zakladnich skupin a je u nich zaroven uvedena relevantni prvni pomoc, coz uvedu
identicky i na svém webu. Inspirovat se budu i tématy ¢lank, které jsou pro zivot diabetika
uzitecné.

V ptipad¢ tieti nejnavstévovangjsi webové stranky (13,3 % - viz priloha C) Aktivni diabetik
(www.aktivnidiabetik.cz) m¢é zaujala jednoduchost webu a zminka o kontrole spravnosti

1é¢by, kterou rovnéz zahrnu na své webové stranky.

4.2.4 SWOT analyza

V této Casti bakalarské prace predstavim kompletni SWOT analyzu aplikovanou na projekt
Medical Info zaméfeny na diabetes mellitus I. typu.

Silné stranky

Za silné stranky internetového projektu povazuji ¢lanky, které budou z odborné literatury
nebo piimo od odbornikii. Dojde tak k poskytovani kvalitnich informaci uZivatelim webu.
Internetovy projekt zaméteny na diabetiky I. typu bude mit jiny pfistup k uzivatelim nez
konkurence. Pokusim se vcitit se do problémové situace diabetikii a snazit se tak nalézt
optimalni feseni jejich problémi poskytovanim informaci, zajimavych a uzitecnych ¢lankd,
pfinasejicich jim urcitou hodnotu a zprostfedkovanim diskusniho féra. Tento osobni a
empaticky pfistup zajistim tim, Ze na obsahu webu bude spolupracovat nékolik lidi s diabetem
L. typu, diky jejichz pomoci budu schopna mé cilové skupiné poskytovat hodnotné a uzitecné

informace.

Shrnuti silnych stranek projektu zobrazuji nasledujici body:
e Clanky od odbornikii (odborné publikace, prakticky 1ékaf, zdravotni sestra)
e Kbvalitni informace
e Spolupracovnici na tomto projektu jsou diabetici 1. typu

e Jiny pfistup k cilovym zdkaznikiim nez mé konkurence (vétSi zaméfeni na zdkazniky a

pochopeni jejich situace, vciténi se do jejich situace)
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky projektu bych zatadila fakt, ze webova stranka je novackem na trhu a bude
tedy tézké dostat se do povédomi mnoha lidi a budoucich uzivatelti stranek. Dalsi slabou
strankou je financni situace, jelikoz projekt financuji zatim sama z ¢asti svych financnich
prostiedkt, které jsem pro projekt vyc€lenila. Z toho vyplyva nésledujici slaba stranka, kterou
je chybéjici systém odménovani pro publikujici odborniky, ktery je nezbytné nutny k tomu,

abych sehnala odborniky, ktefi by na web publikovali relevantni ¢lanky. Na projektu zatim

wewvr

e \Webova stranka je novackem na trhu
e Omezené financni prostiedky
e Chybgjici systém odmén pro publikujici odborniky
e Nizky pocet spolupracovniki na projektu
PrilezZitosti
Za ptilezitost povazuji narGst poctu lidi s diagnoézou diabetes mellitus I. typu. Dalsi

prilezitosti je, ze vétSina dotazovanych diabetiki I. typu vyhledava informace na internetu. I

pres urcité financni omezeni je vstup na trh prakticky bez bariér, coz povazuji za ptilezitost.
e Zvysujici se pocet diabetickych pacientli
e V¢Etsi Cast mé ciloveé skupiny pouziva k hledani informaci o nemoci internet.
e Vstup na trh bez bariér

Hrozby

Za hrozbu povazuji, ze cilova skupina mize preferovat diivéryhodné zdroje informaci, mezi
které patii napiiklad navstéva lékare, ¢i ziskavani informaci z knih urenych pro diabetiky.
Nicméné vzhledem k provedenému dotaznikovému Setfeni jsem zjistila, Ze ze 120ti
respondentll 116 respondentil vyhledavd informace na internetu, coz je celych 96,7 %
dotazovanych, 100 respondent vyhledavéa informace soucasné¢ na internetu 1 v knizkach (83
%), 4 respondenti vyhledavaji informace pouze u svého 1ékate ¢i 1¢karky, coz jsou 3 % a 4
respondenti nevyhledavaji informace o nemoci viibec, coz je pfiblizné 3,3 %. Dalsi hrozbou

muze byt piichod zahrani¢ni konkurence na ¢esky trh. Hrozbou muze byt téZ neschopnost
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konkurovat na trzich a to v tom ptipad¢, ze webové stranky konkurence budou pro zakazniky
pritazlivéjsi. V blizké budoucnosti mtize dojit k vynalezu jiného zdroje ¢erpani informaci, nez
je internet. V pfipadé, ze by dosSlo k inovaci technologii, které by snizily zajem lidi o
pouzivani internetu, predstavovaly by tyto inovace hrozbu pro muj projekt.

e Preference cilové skupiny Cerpat informace z jinych zdrojt, nez z internetu

e Prichod zahrani¢ni konkurence na doméci trhy

e Neschopnost konkurovat na trzich

e Prichod novych technologii cerpani informaci
4.3 Marketingové cile projektu Medical Info

V této kapitole vymezim, jaké jsou marketingové cile projektu. Marketingové cile projektu

pro rok 2016 a 2017 jsou nasledujici:

e V den zahijeni projektu chci publikovat minimalné 12 ¢lanka tykajicich se
diagnostiky, 1écby, komplikaci, doporucené diety, Zzivotniho stylu, sportovani,
zamestnani, cestovani, partnerskych vztahli a celebrit s nemoci diabetes mellitus I.

typu.

e Do 7.9. 2016 chci ziskat 6 pfibéhil lidi s nemoci diabetes mellitus 1. typu, z ¢ehoz
budou dva pfibéhy muzi a Ctyfi piibéhy zen.

e Dosédhnout narGistu navstévnosti z 0 na 1 000 uZivateld v pribéhu 6ti mésicii od

oficidlniho spusténi webu a zahajeni projektu, konkrétné v rozmezi od 31. 10. 2016 do

30. 4. roku 2017.
e Ziskat 500 novych uZivateli webu v horizontu od 1. 5. 2017 do konce roku 2017.
e Dosédhnout poctu 250 zaregistrovanych (v€rnych) uzivateltt webu do 31. 12. 2017.
e Dosahnout 100 on-line diskutujicich uzivatelti o nemoci na webu do konce roku 2017.

Téchto cilti by mélo byt dosaZeno za pomoci nastrojii komunikaéniho mixu a tudiz propagaci
webu na Facebooku, umisténim letaka na odborna pracovisté (diabetologie) a soutéZi 0o
glukometr. VySe zminéné cile jsou stanoveny z toho diivodu, ze planuji do budoucna navazat

spolupraci se spolecnosti, které pronajmu prostor na webu, kde bude mit moznost nabizet a
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prodavat on-line své produkty souvisejici se zaméfenim webu mym uzivatelim. Jak jiz z
charakteristiky spoluprace vyplyva, jednd se o tzv. affiliate marketing. Aby mohla byt tato
forma spoluprace navazana, je tfeba dosdhnout stanovenych marketingovych cili ohledné
mnozstvi uzivateli na webu, které je kliCové a bude urCovat cenu prondjmu mista na webu
pro potencialni inzerenty (ndjemce). Nicméné i po dosazeni potfebného mnozstvi uzivateli
webu budou rozhodujici pro volbu ndjemce (inzerenta) rovnéz preference uzivateld, abych
obohatila web o néco, co bude pro uzivatele hodnotné, naptiklad online prodej diabetickych
naramki, e-shop s dia produkty apod. Preference uzivateli budu pozd¢ji zkoumat napiiklad

formou ankety.
4.4 Marketingové strategie projektu Medical Info

V teoretické casti v kapitole 2.4 byly popsany ¢asti Ansoffovy matice. V této praktické casti

aplikuji pouze trzni penetraci a rozvoj produktu.
TrZzni penetrace

Na zéklad¢ této strategie budu usilovat o ziskani novych zékazniki a to pfevazné téch, kteti
uzivaji podobny produkt u konkurence. K dosazeni novych zakaznikii budou pouzity nastroje
komunika¢niho mixu v podob¢ reklamy (Facebook, letaky) a podpory prodeje (soutéz). Velmi
dilezity k ziskani zédkaznikl je 1 obsahovy marketing, respektive atraktivnost a uZzitecnost

publikovanych ¢lank.
Strategie rozvoje produktu

Produkty nabizené cilovym zdkaznikim budou znaén€ inovovany po piedchozim
benchmarkingu. Produkty budou inovovany tak, aby doslo k vy$si poptavce po danych

produktech a tudiz i k vyss$i navstévnosti webu ve srovnani s konkurenci.

V této ¢asti budu také definovat cilovy trh, positioning a popisu tedy kroky, které povedou

k dosaZeni stanovenych marketingovych cila.
4.4.1 Target Market (cilovy trh)

Zajem potenciadlnich uzivatelii o poskytované informace se odviji od jejich zivotniho stylu a
jejich postoji k dané nemoci. Existuji i1 takovi jedinci, ktefi se o své onemocnéni nezajimaji.

Pro tento ptipad si zvolim cilovou skupinu, na kterou se zamétim. Jak jiz bylo fe¢eno v ivodu
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praktické casti kapitoly ,,Marketingovy plan”, mym cilovym segmentem jsou diabetici I.
typu. Z tohoto cilového segmentu si ur¢im cilovy trh, na ktery se zamétim. Pfi rozhodovéni o

zaméfeni se na cilovou skupinu budu vychazet z nésledujicich statistickych informaci.

Tab. &. 7: Poet diabetiki L. typu v CR v roce 2012

Pocet pacientii %
Muzi 29 798 7,2
Zeny 29103 6,5
Celkem 58 901 6,8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle zdroje [34]

V roce 2012 bylo evidovano necelych 7 % diabetikt 1. typu, nicméné v ¢iselné podobé téchto
sedm procent predstavuje az 58 901 osob, z toho 1 123 osob ve véku 0-14 let a 891 osob ve
véku 15-19 let. Z téchto statistickych udaji pfedpokladam, Ze zbylych 56 887 osob jsou lidé
star§i 19ti let, ktefi trpi nemoci diabetes mellitus 1. typu jiz del$i dobu, vzhledem k faktu, Ze

diabetes mellitus 1. typu vznika spiSe v mlad$im véku. [34]

S ohledem na statistické tdaje bude nejvhodnéjsi, kdyz se zaméfim na cilovou skupinu ve
veéku od 20 let a vySe, ktera je nejcetnéjsi. Dle dotaznikového Setfeni je vhodné zaméfit se na

cilovou skupinu Zenského pohlavi, ve véku od 20ti let.

Az se navstévnost stranek dostane alespont do trovné, kdy dosahnu celkové 1 000 realnych
uzivatel,, ur¢im si dal§i cilovou skupinu, kterou budou inzerenti, se kterymi budu chtit
navazat spolupraci formou affiliate marketing a ti inzerenti, ktefi budou chtit zviditelnit ¢i
pfipomenout svij produkt ¢i sluzbu prostiednictvim internetové reklamy formou bannerd.
Bannery budou ve formé kontextové reklamy, tedy budou souviset s obsahem webu. S touto
cilovou skupinou samoziejm¢ do budoucna pocitam, jelikoz budu pottebovat financni
prostiedky, které pouziji na marketingovou komunikaci a finanéni odmény pro publikujici
odborniky a pro odborniky, kteti budou uzivatelim odpovidat na jejich specifické dotazy. Z
toho vyplyva, Ze se postupné zamétfim i na tfeti cilovou skupinu, kterou budou Iékari

(diabetologové) a jini odbornici na diabetes mellitus.
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Persona

V nasledujicim praktickém ptikladu jsem si urcila fiktivni osobu, jejiz popis a charakteristika

priblizuje predstavu cilového zédkaznika, respektive uzivatele webovych stranek.

Tab. ¢. 8: Persona

Jméno: Jana

Piijmeni: Novékova

Vék: 25 let

Pohlavi: Zena

Prijem: 20 000 K¢ mési¢né hrubého

Bydlisté: Plzen, bydli v byté

Prace: Sekretarka

Vzdélani: Stiedni Skola s maturitou

Rodina: Svobodnd, ma pritele

Zajmy: Vateni, Cetba, internet, sport (cyklistika, in-line
brusleni, fitness), Casopisy o zdravi, cestovani

Kde ziskava informace: Na internetu (Seznam, Google)

Jak casto navStévuje Kazdy den

internet:

Jaké elektronické zarizeni |Mobilni telefon, notebook, tablet

pouziva:

Osloveni: Jano

Hodnoty: Zdravi, Stésti, spokojenost a duSevni rovnovaha

Potieby a prani: Byt st'astna, uzit si zivot naplno 1 pies prekazky

spole¢né s partnerem a mit rodinu

Hlavni cile pFi nakupovani: | Vhodné potraviny za pfiznivou cenu

Obavy: Nemoci, komplikace pti 1écbé, smrt (thanatofobie),
sport, cestovani, partnersky vztah

Zdravotni stav: Diabetes mellitus I. typu od 18ti let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, podle zdroje [6]
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Cilovou skupinou jsou tedy osoby (pievazné zeny, ale i muzi) ve stadiu dospélosti s diabetem
L. typu, konkrétné osoby v produktivnim véku se zajmem o sport, cestovani, zdravi apod. a s
totoznymi obavami vzhledem ke své nemoci. Nezaméfim se pouze na zadané osoby, viz
priklad persony vyse, ale také na nezadané. Informacni portal bude svym obsahem cilit na

rowr

rovnovahy a zamezit vzniku jakychkoliv komplikaci spojenych s nemoci diabetes mellitus L.

typu.

4.4.2 Positioning

Budu usilovat o to, aby webové stranky vytvofili u cilovych uzivatelti dojem, ze zde naleznou
kvalitni a divéryhodné informace, zajimavé a praktické cElanky souvisejici s nemoci a
psychickou podporu od lidi, ktefi trpi stejnou nemoci a celkové informace, které jim pomohou
uspésné zvladat kazdodenni boj s nemoci diabetes mellitus 1. typu a pfesvéd¢i diabetiky o

tom, ze si mohou uzit Zivot naplno i1 se svym handicapem.
4.5 Marketingové nastroje projektu Medical Info

Jak jiz bylo tfe€eno v teoretické Casti bakalarské prace, do marketingovych nastroji neboli do
marketingového mixu patii 4P, do které¢ho budu v této Casti integrovat 1 4C. VeSkeré nastroje

marketingového mixu budou zaméfeny na jiz definovany cilovy trh, viz pfedchozi kapitola.
4.5.1 Produkt

Produktem projektu Medical Info je sluzba, kterd je primarné zaméfena na poskytovani
informaci své cilové skupiné stejné tak jako vSem lidem, které informace o Zivoté s touto
nemoci zajimaji. Nabizeny produkt je upraven tak, aby zédkaznikiim byl uzite¢ny, aby pro né
znamenal hodnotu, kterou povazuji za dulezitou a potfebnou a aby se tudiz stal zakazniky
zadany. Nabizeny produkt je nehmotny, jeho spotfeba milze byt dlouhodoba, nebot’
informace, které¢ slouzi jako produkt, budou na webu neustdle. Produkt projektu bude
vylozené spotiebni, respektive bude urcen pro koncové zakazniky. Divod pro¢ by zékaznik
mél navstévovat pravé mij web a jakou hodnotu (customer value) mu navstéva webu piinese
je, Ze na webu budou uzitecné informace, které diabetici ¢asto vyhleddvaji v on-line diskuzich

ve skupinkéch diabetikii na Facebooku. Dlvod je tedy takovy, Ze web bude informacné
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obsahly a zaroven bude poskytovat pro diabetiky jimi vyhledavané a Zivotné dilezité
informace. Pfidana hodnota pro zdkazniky, respektive cilové uzivatele webu, bude spocivat v
nasledujicim:

e moznost on-line diskuse, ktera bude specialn¢ upravena pro konkrétni skupinu lidi

(dospéli diabetici, rodi¢e diabetikii atd.), ¢imz se usnadni komunikace mezi

jednotlivci,

e seznam kontakti na odborniky, zabyvajici se nemoci diabetes (diabetolog,
diabetologickd sestra) s moznosti vyhledani daného odbornika dle mista vyskytu

(Plzen, Praha, Olomouc, Brno, Liberec apod.),
e opravdové piibéhy lidi s nemoci diabetes mellitus 1. typu,

e atraktivni ¢lanky z raznych oblasti (diabetes a sport, diabetes a partnerské vztahy a

mnoho dal$ich).

V teoretické ¢asti v kapitole 2.4 byl rovnéZ popsan Zivotni cyklus produktu a jeho faze. V této

kapitole popisu, v jaké fazi se produkt nachazi.

Vzhledem k uplnému zaatku projektu se produkt nachazi ve fazi vyvoje. S ohledem na
harmonogram bude produkt vyvijen do prvniho tydne v fijnu roku 2016. Pfedpokladam tedy,
ze v prubchu fijna roku 2016, konkrétné od druhého tydne v fijnu se produkt dostane do faze

zavadeéni.
4.5.2 Cena

Z pohledu firmy na marketingovy mix je produkt nabizen cilovym zakazniklim zdarma, tudiz
neocekavam absolutné Zadné piijmy z existence projektu pro rok 2016. Ke zvratu by mélo
dojit az po dosazeni urcitého poctu uzivatelli webu, kdy ziskem bude nésledné jak pronajem
prostoru na webu pro potencialniho inzerenta (affiliate marketing), tak reklama inzerenta v
customer). Mam na mysli nejen naklady vynaloZené na potfizeni elektronického média
(pocitac, tablet, mobil), ale také mési¢ni naklady vynalozené na uzivani internetu. S ohledem
na mou cilovou skupinu nejsem znepokojena tim, Ze by nevlastnila ani jedno elektronické

zafizeni a ze by nem¢la k dispozici internet. Existuji také naklady obétované prileZitosti,
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které by cilova skupina mohla zohlednit a rozhodovat se o tom, zda se vyplati obétovat sviij

volny Cas prave této internetové strance.
4.5.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno, nasim produktem je sluzba, coz je nehmotny statek, a tudiz distribuce
bude velice snadna a bude realizovana pomoci (internetu) nasich webovych stranek. Znamena
to tedy, ze informace budou zakaznikim k dispozici 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.
Distribu¢nim kanalem poskytovanych informaci bude internet. Dosazeni produktu je tedy
velice pohodIné a nestavi mezi zékazniky témét zadné bariéry. Urcité bariéry vznikaji pouze v
ptipadé, kdy dojde k vypadku sité, nema-li zakaznik k dispozici internet, ¢i nevlastni-li
elektronické zafizeni. V piipad¢, Ze nic takového nehrozi, je dosazeni produktu velice

pohodiné.
4.5.4 Komunikace

V ptipadé projektu je komunikace se zdkazniky velice dilezita. Slouzi nejen k informovanosti
o existenci daného produktu, ale také k vyvolani potfeb a pfani zdkaznikli dany produkt
vlastnit, respektive uZivat. V nasledujici kapitole jsou popsany nastroje komunikacniho mixu,

které budou pouZity.
Komunikaéni mix

Vzhledem k omezenym finan¢nim prostfedkiim vyuziji pro komunikaci produkti cilovym
zakaznikim ze zacatku socidlni sit’t Facebook, dale reklamu ve formé letaki. Za
nejefektivnéj$i ndstroj komunikaéniho mixu vSak povaZzuji podporu prodeje, konkrétné
vyhlaseni soutéZe s moznosti vyhrat a zdarma ziskat hmotny ¢i nehmotny produkt (glukometr,
komponenty, jeZ jsou soucasti zatizeni pro diabetiky, poukdzku na rekondi¢ni pobyt zdarma,
tasku pro diabetické zafizeni a pfisluSenstvi, apod.). Dle mého nazoru podpora prodeje v
podobé soutéZi zaméfenych na konkrétni cilovou skupinu dokaze ptildkat pozornost mnoha

lidi, a proto planuji tento nastroj komunika¢niho mixu pouzit pro sviij projekt.

Ve vyse uvedeném odstavci jsem se zminila o nastrojich komunikaéniho mixu, které pouziji
ke komunikaci s cilovymi zdkazniky. V nasledujicim textu jsou uvedeny a popsany zvolené

nastroje komunika¢niho mixu.
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e [Facebook

Pro bezplatnou komunikaci s cilovymi zdkazniky pouziji vlastni Facebookovy ucet projektu,
kde budou uvedeny vSeobecné informace o projektu, odkaz na web a dale vyuziji diskusni
fora diabetikil I. typu. V piipadé diskusnich for na Facebooku je dilezité promyslet zptisob,
jakym bude cilovym zdkazniklim sdélena novinka o existenci webu. Méla bych predpokladat,
ze nekteré jedince z cilové skupiny nebude zajimat informace o existenci nové webové
stranky zaméfené na diabetes mellitus 1. typu. VE&fim vSak, Ze néktefi by ze zvédavosti tento
web navstivili. Nicméné pro ty, ktefi by tuto informaci ignorovali, zvefejnim zajimavy clanek,
ktery by je na web mél pfildkat. Timto zajimavym c¢lankem mam na mysli prozrazeni
slavnych osob (celebrit) z celého svéta se stejnou nemoci (¢lanek s ndzvem: ,,Nejste v tom

sami!”).
o Letaky

Ke komunikaci se zékazniky pouziji propagacni materidly, konkrétné letaky, které budou
oboustranné, barevné a ve formatu A5. Obsahem letakii budou informace o existenci webu, o
jeho obsahu, tzn. jaké informace tam clovék mlzZe nalézt a poptipad¢ i co vyhrat. Na letdku
budou rovnéz informace o soutézi, kterd bude v dan¢ dobé probihat. Vzhledem k zaméieni
webu budou letaky umistény ptevazné v nemocnicich na diabetologickém odd¢leni,
samoziejmé po pfedchozi domluvé s vedenim daného oddéleni, popiipadé s jinou relevantni

osobou, ktera zodpovida za umisténi propagacnich materialti na daném oddé¢leni.
e Soutéze

Soutéze, které jsou oznaCovany za podporu prodeje, pouziji ve svém projektu. Jedna se o
zpiisob, jak zaujmout, respektive upoutat pozornost a ziskat tak vice uzivateld webu. Soutéze
se bude moci zucastnit kdokoliv, nicméné vyhra bude soustfedéna pouze na lidi s diabetem 1.
typu. Soutézit se bude o materidlni 1 nematerialni produkty. Domnivam se, zZe by bylo vhodné
znat preference vétSiny diabetikti, o jakou soutézni cenu by usilovali nejvice. Podafi-li se mi
to zjistit, mohu docilit vysoké ucasti v soutézi a tudiz i navstévnikli stranek. Nicméné s
ohledem na finan¢ni zdroje jsem se rozhodla, Ze pfedmétem, o ktery se bude soutézit, bude
zcela novy glukometr, ktery mam zdarma k dispozici. V dalSich vyhlaSenych soutézich budou

1 jiné produkty souvisejici s nemoci diabetes mellitus I. typu. Soutézni predméty se budu
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snazit ziskat formou sponzoringu a dle vyse financni hodnoty daru poté rozhodnu, zda dany

sponzor se stane partnerem projektu ¢i sponzorem konkrétni soutéze.

V ptipadé tohoto komunikacniho néstroje budu vénovat specidlni pozornost obsahu webu,
pievazné v dobé pied spusténim soutéze a v jejim prabehu. V dobé vyhlaseni informace o
soutézi, kterd probéhne v blizké dob¢, budou na webu prezentovany zajimavé Clanky a
ptibchy diabetikti. Pfesny obsah, ktery chci, aby upoutal u mnoha potencialnich uzivatela
webu pozornost, budu konzultovat s diabetiky, ktefi na projektu budou také spolupracovat,

konkrétné se budou podilet na tvorbé obsahu webu.
4.6 Operativni plan a harmonogram projektu Medical Info

V této ¢asti uvedu, co se bude realizovat, kdo provede konkrétni tikol, kdo bude za tukoly
zodpovédny a terminy do kdy musi byt ukoly splnény. Jednd se o kratkodoby, neboli
operativni plan, ktery bude sestaven pro obdobi 4 mésici. Shrnuti jednotlivych krokt a
termint realizace kol je obsaZeno v niZe uvedeném Ganttoveé diagramu.

1. Navrh obsahu webu a realizace loga

V této pocate¢ni fazi navrhnu se svymi kolegy, ktefi maji nemoc diabetes mellitus I. typu,
obsah webové stranky, konkrétné jaké informace na web umistime, aby byly pro cilové
uzivatele lakavé a uzite¢né. Budu se vSak inspirovat i svou konkurenci, jak jiz bylo uvedeno v
kapitole benchmarking. V této fazi rovnéz probchne navrh a realizace loga projektu, ktery
provede student Fakulty uméni a designu ZCU v Plzni. Kompletni navrh obsahu webu a
realizace loga by mély byt zhotoveny v obdobi od 1. 7. 2016 do konce ¢ervence roku 2016.

2. Navrh vizualizace (rozloZeni obsahu) webovych stranek a grafického zpracovani

V této fazi bude mym tukolem, stejn¢ tak jako ukolem mého programatora navrhnout
strukturu, respektive vizualizaci webu tak, aby byl ptehledny a uZivatelsky ptijemny. Byt
webovou Sablonu jiz madme, musime se dohodnout na umisténi ¢lanki, loga a na barevné
kombinaci internetové stranky. To vSe by mélo byt navrhnuto v ¢asovém intervalu od 15. 7.

2016 do 10. 8. 2016.
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3. Sbér podkladu a jejich zpracovani k realizaci obsahu webu

Pomérné ndro¢nym tkolem bude sehnat informace, které na webu budou klicové. Podklady
budou shdnény v odborné literatuie urcené pro diabetiky I. typu, déle na zahrani¢nich
webovych strankach vénovanym téz diabetikiim (www.diabetes.org). DalSim zdrojem budou
sami diabetici, jejichz rizné piib¢hy ze Zivota s nemoci budou publikovany na webu. Veskeré
podklady by mély byt sehnany a zpracovany v rozmezi od 25. 7. 2016 do 31. 8. 2016.

4. Natocit nebo sepsat pribéh

V této fazi bude tikolem najit 6 diabetikl 1. typu (dva muzi a Ctyii Zeny), kteti budou ochotni
pod¢lit se s ostatnimi o jejich pfibéh, zachycujici jejich kazdodenni Zivot s nemoci diabetes
mellitus L. typu, krizové situace, jimz museli ¢elit za celou dobu Zivota s touto nemoci az
doposud. Za krizové situace zde povazuji rozchod s partnerkou ¢i s partnerem, piipadné
komplikace souvisejici s onemocnénim (nezadouci G¢inky a komplikace 1é¢by) a Spatny
psychicky stav ovlivnény nemoci (bezmoc, deprese, vycitky, nenavist apod.). Chtéla bych
vytvofit video zdznam, ale v ptipad¢ zadosti o anonymitu bude pfibeéh pouze sepsan. Pribéh
téchto lidi bude relativn¢ kratky a vystihne vySe zminéné detaily. Tento ukol musi byt
dokoncen do 7. 9. 2016.

5. Vlozeni obsahu na web

V této fazi by mélo dojit k vlozeni obsahu na web, respektive vlozeni ¢lankt, odkazi,
obrazk, videi apod. Jedna se o kompletni naplnéni webu obsahem, které musi byt dokonceno

do 15. 9. 2016.

6. Kontrola realizace stanovenych ¢innosti

Pred spusSténim webové stranky musi dojit ke kontrole, zda doSlo k realizaci ptedchozich
ukolil a zda je vSe tak, jak bylo naplanovano. Kontrolu jednotlivych ukolt provedou vSechny
osoby, které maji konkrétni ukoly na starosti. Kontrola v§ech vytycenych kol v Ganttové
diagramu musi byt dokon€ena v rozmezi od 16. 9. 2016 do 30. 9. 2016. Zvolila jsem zde
¢asovou rezervu dva tydny z toho divodu, kdyby doslo k nenaplnéni nékterého z kol na

100 %, ktery mél byt splnén, v tomto piipade by se ukol dokoncil béhem této ¢asové rezervy.
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7. Propagace webu na Facebooku

Pted spusténim webu probéhne propagace projektu na socialni siti Facebook v diskusnich
skupinkéch diabetikl I. typu a na vlastni Facebookové strance. Pozornost by méla upoutat
souté¢z o glukometr, ktera bude propagovana na Facebooku, konkrétné¢ v diskusnich forech
diabetiki I. typu a na vlastnim Facebookovém uctu projektu spolu s lakavym tvodnim textem
(na konci textu: ,,Vice informaci naleznete na webovych strankdch www.medicalinfo.cz.”) s
odkazem na web a pfislusSnym obrazkem webu. Na Facebookovém uctu projektu budou
zadany informace o projektu a o aktudlné probihajici soutézi a budou pifiddny relevantni
fotografie. K naplnéni téchto kol musi dojit v obdobi od 24. 9. 2016 do 7. 10. 2016.

8. Spusténi webu a zahajeni soutéze

Spusténim webu dojde k oficidlnimu zahdjeni projektu a soutéze o glukometr. Tento krok
bude proveden v ¢asovém intervalu od 8. 10. 2016 do 31. 10. 2016. Soutéz bude ukoncena

rovnéz 31. 10. 2016.

9. Rozmisténi letaku v nemocni¢nich zarizenich

Planuji rozmistit letdky do nemocnicnich zafizeni, konkrétné na oddéleni diabetologie, do
nejvétSich ¢eskych mést (Plzen, Praha, Brno, Ostrava, Olomouc a dalsi). Vzhledem k odlisné
vzdalenosti mést budou letdky rozmistény v ¢asovém horizontu od 1. 2. 2017 do 30. 2. 2017.
Tento Casovy usek je zdmérny z toho diivodu, Ze v prvnim ¢tvrtleti roku 2017 bude vyhlasena
dalsi soutéz o jiny produkt a letdky tak budou informovat nejen o existenci a obsahu webu, ale
1 o probihajici soutéZi. Planovana soutéZ pro rok 2017 bude probihat od 1.3. 2017 do konce
bfezna 2017.

10. Kontrola dosaZeni marketingovych cilu

Kontrola dosazeni marketingovych cilti bude probihat pribézné od zacatku spusténi webu,
tedy od 8. 10. 2016 az do konce roku 2017. Nejvétsi pozornost bude vénovéana analyze
navstévnosti webu v obdobi od spusténi soutéze, tedy v ¢asovém intervalu od 8. 10. 2016 do
31. 10. 2016. Pozornost bude také vénovéana analyze navstévnosti webu jak po skonceni
soutéze, tak v obdobi od 1. 2. 2017 do 30. 2. 2017, kdy dojde k umisténi letdki na
diabetologickd odd¢leni, a to z toho divodu, aby mohlo dojit ke zhodnoceni efektivnosti
zvolenych nastrojti komunika¢niho mixu. Kontrola dosazeni cilového poctu uzivatelit bude
provadéna pribézné¢ a na zdkladé¢ vysledkii budou provedeny dalsi kroky. V pfipadé
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nedosazeni cilového poctu uzivatelti budu aplikovat n¢ktery z dalSich nastroji komunika¢niho

mixu.

Tab. ¢. 9: Ganttiv diagram pro realizaci projektu
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4.7 Rozpocet na realizaci projektu Medical Info

V této kapitole je struéné popsan celkovy rozpocet vyclenény na realizaci projektu. Vétsi
pozornost je vénovana rozpoctu na marketing, do které¢ho planuji investovat 71 % z celkového

rozpoctu a z toho 37,5 % do nastrojii komunikaéniho mixu.

Celkové¢ finan¢ni zdroje, respektive rozpocet, ktery mam vyhrazen k realizaci projektu pro rok
2016, ¢ini 7 000 K¢&. Do marketingu budu investovat 5 000 K¢, zbylé 2 000 K¢ budou pouzity

k financovani a provozu webu.
Rozpocet na marketing

Financ¢ni castka, ktera je uréena k financovani marketingovych aktivit ¢ini 5 000 K¢. Z této
¢astky by méli byt uhrazeny aktivity komunika¢niho mixu, konkrétné vytvoreni a tisk letaka
(predpokladam, ze umisténi letdkd v nemocnici bude bezplatné). V ptipadé, ze by nebylo
mozné umistit letdky bezplatné do nemocni¢niho zafizeni, pokusila bych se dohodnout s
vedenim nemocnice na urcité formé& propagace, tzn. uvést trvale na webu danou nemocnici
jako partnera projektu, coz by dle mého nazoru zaroven pomohlo vybudovat image celého
projektu. Finan¢ni Castku dale pouziji k potfizeni produktu, o ktery budou uZivatelé webu
soutézit. Nicméné bude v mém zdjmu ziskat soutézni produkty zdarma, respektive za
protisluzbu ve formé uvedeni sponzora na mém webu. Dle finanéni hodnoty darovaného
soutézniho pfedmétu bude rozhodnuto, zda dany sponzor bude zaroven partnerem projektu ¢i

pouze sponzorem soutéze.

V aktudlni situaci nejsem rozhodnuta o frekvenci vyhlasovani soutézi ani o konkrétnich
soutéznich pfedmétech, rozhodnuti probéhne az po urcité dob¢, behem které budu zjistovat
preference cilové skupiny ohledné soutéznich produktti a vyvoj poc¢tu uzivatelt webu po prvni

vyhlaSené soutéZi o jiz zminény glukometr.

V tabulce niZe je zobrazeno rozloZeni aktudlnich finan¢nich prostiedkd.
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Tab. €. 10: Rozpocet na realizaci projektu pro rok 2016-2017

Rozpocet celkem: 7 000 K¢
- rozpocet na Marketing: 5000 K¢
logo 3000 K¢
letaky (oboustranné, A5, 250 kust):
- grafické zpracovani: 500 K¢
- tisk: 1075 K&
- ndklady celkem: 1 575 K¢
soutéz (glukometr): 300 K¢
naklady celkem: 4 875 K¢
zustatek: 125 K¢
- rezerva: 2000 K¢
doména: 400 K¢
webova Sablona: 400 K¢
naklady celkem: 800 K¢
zustatek rezervy: 1200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V tabulce vySe je zobrazena 1 ¢astka, potfebna k dosazeni loga, ktera ¢ini vétsi ¢ast rozpoctu.
Néklady na marketingovy ndstroj soutéZ cini pfiblizn€ 300 K¢, nebot mam zdarma k
dispozici dany vyherni pfedmét. Jediné ndklady, které tedy z tohoto komunika¢niho néstroje
plynou, jsou naklady na doruceni soutéZniho pfedmétu osobné vyherci. Zaslani soutéZniho
predmétu postou by bylo sice levnéjsi (69 K¢), nicméné€ osobni pfedani s pofizenim fotografie

vyherce bude efektivnéj$i. V tomto roce pocitam s celkovymi ndklady na marketing v hodnoté

4 875 K¢.
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4.8 Kontrola dosazZeni cilt projektu Medical Info

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti bakalaiské prace, posledni fazi marketingového planu
je kontrola. V této kapitole stanovim, jak budou realizace projektu a s ni spjaté plnéni cilt
kontrolovany. Kontrola probéhne hned dvakrat. Nejdiive bude zkontrolovano, zda doslo k
naplnéni stanovenych tkoli vedoucich ke spusténi webu a tudiz i k realizaci projektu (viz
Ganttiiv diagram). Tato kontrola se tykd dvou marketingovych cill, a sice poctem c¢lankd,
které budou publikovany a zaroven ptibehy, které budou natoceny ¢i sepsany. Ke kontrole
téchto dvou marketingovych cili dojde v obdobi od 16. 9. 2016 do 30. 9. 2016. Finalni
kontrola, na zéklad¢ které se prokaze, zda doslo k realizaci stanovenych marketingovych cild,
zahrnujicich pocet ¢lanka, které chei na webu zvetejnit, pocet ptibéhti, mnozstvi navstévnikt
webu, pocet novych uzivatelit webu, pocet zaregistrovanych uzivateli webu a pocet on-line
diskutujicich, bude provedena v obdobi od 25. 12. 2017 do 31. 12. 2017. Kontrola dil¢ich
marketingovych cili bude provedena odliSnym zplsobem. Kontrola poctu uzivatell, stejné
jako poctu novych uZivatelll bude provedena analyzou navstévnosti webu pomoci nastroje
spolecnosti Google, Google Analytics. Zda doSlo k planovanému nartistu poctu uzivateld
webové stranky pomoci soutéze, budu sledovat pted, béhem a po ukonceni soutéze pomoci
nastroje Google Analytics. Pocet zaregistrovanych uzivateli budu kontrolovat pifimo na
webu, stejné tak jako pocet on-line diskutujicich uzivateli webu. Zda doslo ¢i nedoslo k
dosazeni marketingovych cilti budu pribézné analyzovat a podle toho adekvatné reagovat. V
ptipad¢é nizkého poctu uZivateli budu reagovat vybérem vhodného nastroje komunika¢niho

mixu.
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Z.aveér

Stanoveni marketingového planu je pro organizaci velice dilezit¢ z toho divodu, Ze je
potifeba neustdle analyzovat vnéjsi 1 vnitini prostfedi, aby dana organizace mohla vhodné
reagovat a podniknout nezbytné kroky k eliminaci ohrozeni, kterému mize celit. Zapotiebi je
téz mit povédomi o existenci konkurentd a provadét benchmarking, respektive porovnani s
tim nejvétSim konkurentem na trhu, aby dand organizace védéla, co déla jejich nejvétsi
konkurent lépe, poucit se tak z chyb a navrhnout jina, lepsi feSeni pro dany problém.
Stanoveni marketingovych cilil je téZ nezbytné nutné, aby organizace védéla, jakym smérem
se ma ubirat a jaké nastroje marketingu by bylo vhodné pouzit. Marketingové strategie maji
rovnéz svlj vyznam predevSim ve vybéru cilového trhu a umisténi produktu v myslich
zakazniki. Na zéklad€ urceni cilového trhu, mohou firmy pfizpiisobit nastroje komunikacniho
mixu a komunikace se zakazniky je tedy efektivnéjsi. DalSi nezbytnou ¢éasti marketingového
planu je vytvofeni marketingovych nastroju, jejichz ukolem je uspokojit potieby zakaznika.
Vyznamnou ulohu v marketingovém planu ma téZ harmonogram, diky kterému jsou piidéleny
naplanované c¢innosti s ¢asovym vymezenim konkrétnim osobam. Rozpocet je nezbytnou
slozkou marketingového planu a udava mnozstvi finan¢nich prostredkd, které ma organizace
k dispozici pro dané obdobi na konkrétni aktivity. Kontrolou organizace zjist'uje, zda doslo k
naplnéni marketingovych cilt.

Bé&hem realizace praktické ¢asti bakalatrské prace bylo zjisténo mnoho zajimavych poznatkd,
mezi néZ patii naptiklad rozdily preference hledanych informaci na webu dle pohlavi a véku.
Tomuto poznatku jsem pfizptisobila volbu cilového zakaznika. Realizovanym dotaznikovym
Setfenim (n=120) bylo zjisténo, ze téméi vSichni reSpondenti (diabetici) pouzivaji internet
jako zdroj informaci o nemoci, z ¢ehoZ jsem usoudila pozitivni prognézu trhu. Béhem
provadéni benchmarkingu jsem zkoumala webové stranky nejvétsi konkurence za ucelem
inspirace pro tvorbu vlastniho webu. V bakalafské praci byly navrzeny marketingové cile,
souvisejici prevazné se ziskanim urcitého poctu uzivatelti, kterych musi byt dosazeno do
konce roku 2017. V préaci jsem téZ uvedla cilového zadkaznika zvoleného na zakladé
primarnich i sekundarnich dat. Marketingové nastroje jsou navrzené tak, aby uspokojily
potieby cilovych zakaznik(. Nabizeny produkt je téz inspiraci od konkuren¢nich webi. Zda

budou navrzené nastroje komunika¢niho mixu efektivni a splni sviij ucel, se uvidi az po urcité
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dobé. Budu se snazit o dodrzeni splnéni naplanovanych cinnosti dle harmonogramu. Na
realizaci celého projektu pro obdobi 2016-2017 by méla vystacit ¢astka 7 000 K¢&. Na konci
roku 2017 bude provedena kontrola dosazeni marketingovych cili.

V zéavéru bych chtéla jen zminit, ze si jsem védoma soucasné situace, kdy lid¢ jevi vétsi zajem
o webové stranky o zdravi a i star$i jedinci ve véku nad 50 let pouzivaji internet. Z tohoto
divodu bych chtéla projekt do budoucna rozsifit o dalsi téma - diabetes mellitus Il. typu,

kterym trpi podstatné vice jedinct.
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Priloha A: Charakteristika nemoci diabetes mellitus

Nemoc diabetes mellitus se oznacuje Cesky jako uplavice cukrova - cukrovka. Jak jiz ndzev
napovidd, jedna se o onemocnéni, pii kterém hraje svou roli pravé cukr, odborné feceno
v lidském té€le, bez které neni mozna lidska existence. Glukoza je zivotné dilezita, protoze ji
vSechny bunky lidského téla potiebuji. Ziskava se z ni potiebna energie, kterou lidské télo
pouziva k fungovani vSech organii a soustav. Mezi organy, které nemohou bez pritomnosti
glukézy v buiikdch pracovat, patii zejména mozek, srdce a Cervené krvinky. Nedostatek
glukézy v téchto organech by pfi takové zatézi, jakou piedstavuje stres, byl se Zivotem
neslucitelny. Diky existenci glukézy muzeme vykonavat fyzickou cCinnost jako je sport,
pohyb, svalova aktivita, je umoznéna cinnost mozku, prace srdce, dychani, traveni,

vvvvvv

pro vSechny burnky lidského téla.” [20, s. 11]

Pro onemocnéni diabetes mellitus je charakteristické to, Ze télo diabetika neni schopné
vhodné hospodaftit s jiz zminénou gluk6ézou (cukrem). Za normalnich okolnosti u zdravého
Clovéka je v krvi stalé mnozstvi glukozy, naopak je tomu u diabetika. Vzhledem k
nefunkcnosti regulace cukru (glukoézy) v krvi v pifipad€ diabetu, si musi diabetici pravidelné
m¢éfit mnoZzstvi glukozy v krvi, cemuz se odborné fika glykemie. Optimalni glykemie u
zdravého ¢loveka nala¢no se pohybuje v rozmezi od 3,3 mmol/l do 5,5 mmol/l, po konzumaci
jidla kratkodobé stoupne, ale za hodinu po konzumaci potravy zase klesd a vraci se do
optimélniho rozmezi. U diabetikli se hodnoty glykémie v porovnani s normou u zdravého
Cloveéka velmi 1isi. Hladina glykemie v krvi miize vyrazné kolisat k vysokym hodnotam
(hyperglykémie) ¢i k nizkym hodnotam (hypoglykémie). K témto staviim u diabetikti dochazi
z divodu absence hormonu inzulinu a nefunk¢nosti slinivky bfiSni. U zdravého c¢loveka
hormon zvany inzulin fidi hospodateni s gluk6zou v téle. Inzulin ma dvé funkce. Prvni funkce
umoziuje ukladani glukézy do zasob v jatrech, coz probiha pii nadbytku glukdzy v krvi, ktera
je nasledné ulozena a tim se glykemie sniZi. K nadbytku glukézy dochézi po konzumaci jidla.
Jeho druhou funkci je umoznéni ziskani glukézy ve vsech bunkach v téle. Chemickym

zpracovanim glukézy z ni bunky ziskaji energii. [20]



Diabetes mellitus I. typu: ,, Vznikne nezavisle na tom, co ¢lovek délal, co jedl a jaké byly jeho
zvyklosti. Nikdo za jeho vznik tedy nemuize.” [20, s. 15]. Jak jiz bylo zminéno v tabulce vyse,
diabetes mellitus I. typu vznika spiSe u mladsich jedinct. Pacienti s timto typem diabetu jsou
geneticky nachylni, a to maze byt predispozice k virové infekci.

Dodrzovat 1écbu je velice dilezité. U diabetik, ktefi 1€Cebny rezim nedodrzuji, se ptiznaky
komplikaci projevuji v delSim Casovém horizontu a to béhem 10-15 let. Jednd se o
komplikace chronické, vznikajici z divodu hyperglykemie (vysoka hladina cukru v krvi). V
této fazi je 1éCba diabetu uz obtizna a néasledky jsou fatalni. Mize dojit k amputaci koncetiny
¢1 koncetin, v hor$im ptipad€ i k amrti. Tyto komplikace maji vliv na funkci nékolika orgént
a télnich systému, podle kterych nesou svij specificky nazev. Postizeny témito komplikacemi
mohou byt oci a to sitnice i o¢ni ¢ocky, ledviny, nervova vladkna zajist'ujici vnimani dotyku,
tlaku, tepla a bolesti; dale postihuji srdce a velké cévy urychlenim procesu kornaténi tepen
(aterosklerozy). Dusledky aterosklerotickych komplikaci jako je akutni infarkt myokardu
nebo cévni mozkova piihoda se fadi na prvni misto v umrti nasi celkové populace pred
umrtimi na onkologickd onemocnéni. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti 1éCby aterosklerozy a
jejich komplikaci by bylo lepsi jejimu vzniku a komplikacim ptedchazet. Projekt Medical
Info ma za cil edukovat nemocné diabetem I. typu o zplsobech 1écby a prevence zdvaznych
komplikaci a umoznit tak prozit nemocnym kvalitni Zivot v mezich omezeni, kterd jim tato
nemoc dozivotné zplisobila. Existuji 1 komplikace ndhle vzniklé, oznaované za akutni, kam
patii hypoglykemie (nizkd hladina cukru v krvi). Hypoglykemie casto vznikd, pokud je
aplikovan do téla inzulin bez nasledného ptivodu potravy. Vznika tak deficit glukozy, ktery je
umocnén aplikaci inzulinu (gluk6éza je pfijimdna buikami tkanovych systémi a jeji
koncentrace tak v plazmé klesd). To se projevi zejména v mozku, ktery je na nedostatek
glukozy nejcitlivéjsi. V dasledku toho dochazi ke ztraté védomi, eventualné jenom k télesné

slabosti, pocitu hladu, zizné, tfesu, poceni a dal§im vegetativnim ptiznaktm. [20]



Priloha B: Ukazka vysledkl vyzkumu amerického vyzkumného centra

Percentage of all
adults who go

online

Percentage of all

adults who look

online for health
information

All adults in the U.S. 74% 59%
Gender

Male 73 53
Female 75 65
Race

White 7 63
African American 66 47
Latino 62 45
Age

18-29 92 71
30-49 79 66
50-64 71 58
65+ 40 29
Education

Some high school 38 24
High school 64 45
Some college B4 70
College graduate 91 81
Household income

< $30,000 57 41
530,000 - 549,999 80 b6
550,000 - 574,999 86 71
575,000+ 95 83

Zdroj: [29]




Priloha C: Vysledky dotaznikového vyzkumu (120 respondenti)

Otazka €. 1: Trpite nemoci Diabetes Mellitus?

® Ano

P Ne
& Mevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka €. 2: Jaky typ diabetu mate?

@ Diabates |. typu
@ Diabetes |1 typu
@ Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Otazka €. 3: Trpi nékdo ve vasi rodin€ nemoci Diabetes Mellitus?

® Ano

@ Ne

@ MNevim

@ Nezajima mé to

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka ¢. 4: Kde vyhledavate informace o vaSem typu diabetu?

Ma internetu 99 (82,5 %)

U sveho léka... B8 (73,3 %)

W kniZkach 38 (31,7 %)
Mevyhledava... 5 (4,2 %)

Ostatnl T (5,8 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 a0 90

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Otazka €. 5: Jak Casto vyhledavate informace o diabetu?

@ Kazdy den

@ MEkolikrat do tydne
@ Jednou za tyden

@ Mekolikrat za mésic
@ Parkrat v roce

@ Nikdy

@ Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka ¢. 6: Naleznete na internetu informace o diabetu, které potebujete a vyhledavate?

® Ano

@ Spie ano
@ Obéas

@ Spige ne
P Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Otazka ¢. 7: Ptipada vam internet jako divéryhodny zdroj informaci co se diabetu tyce?

® Ano

@ Spide ano
O Spige ne
® Ne

@ Mevim, je5té jsem tam informace o
diabetu nehledal/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka ¢. 8: Pocit'ujete nedostatek informaci a nemoznost komunikace o nemoci diabetes na

internetu?

® Ano

@ SpiEe ano
@ MoZna

® SpiEene
@ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Otazka €. 9: Jaké internetové stranky o diabetu navstévujete?

10 (8,3 %)

13 (10,8 %)

16 (13,3 %)
21 (17,5 %)

www.aktivnid...
cukrovka.zdr...
www._Zivotac...
Wikipedie
Zadné nenav...
Ostatnl

43 (35,8 %)
13 (10,8 %)

20 (16,7 %)
41 (34,2 %)

40

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka ¢. 10: Jste ochoten/ochotna podélit se o své zkuSenosti s nemoci diabetes na internetu

s ostatnimi lidmi, ktefi touto nemoci také trpi? (Strava, sport, sziti se s touto nemoci apod.)

® Ano

@ Ano, ale anonymné
O MoZna

@ MNevim
“ @ Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Otazka ¢. 11: Pohlavi

@ Zena
@ Nuz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka ¢. 12: Vék

® 015

® 1625

O 26-35

® 3645
@ 46-55

@ 55-65
@ 65 avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Abstrakt

ZLOCHOVA, Karolina. Marketing zacinajictho internetového projektu, 2016. Bakalatska

prace. Plzen: ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka. 74 s.

Tato bakalafska prace pojednavd o marketingu zacinajiciho internetového projektu,
zaméteného na onemocnéni diabetes mellitus 1. typu. Obsahem bakalafské prace je
marketingovy plan projektu Medical Info. Bakalaiska prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni
¢asti je rozebiran marketingovy plan a jeho slozky teoreticky. Ve druhé ¢asti je aplikovan
marketingovy plan na projekt. Marketingovy plan zahrnuje vizi, posldni, situani analyzu,
marketingové cile, marketingové strategie a volbu cilové skupiny, na kterou je projekt
zamé&fen. V bakalatské praci jsou také definovany marketingové nastroje zohledniujici pohled
firmy i pohled zakaznika na marketingovy mix. Duraz je kladen také na komunikaéni mix,
kde jsou vybrany konkrétni nastroje, které poslouzi ke komunikaci s cilovymi zédkazniky. Pti
realizaci praktické ¢asti byly vyuzity vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou uvedeny v

ptiloze této prace.

Klicova slova: marketing, marketingovy plan, projekt, marketingové nastroje, komunikacni
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Abstract

ZLOCHOVA, Karolina. Marketing of a starting internet project, 2016. Bachelor Thesis.

Pilsen: University of West Bohemia. Faculty of Economics. 74 p.

This bachelor thesis is about the marketing of a starting internet project focused on diabetes
type | disease. This bachelor thesis contains the marketing plan of the internet project called
Medical Info. The bachelor work is divided into two parts. The first part contains the
theoretical description of the marketing plan and its parts. In the second part, the marketing
plan is applied to the project. The marketing plan contains vision, mission and situation
analysis, marketing goals, marketing strategies and target market on which is the project
focused. In this bachelor thesis there is also a defined marketing mix related to the company
as well as to the customer. Emphasis is given to the communication mix, which are
particularly chosen communication tools used to communicate with target customers. To
complete the second part of this bachelor thesis I used results of a survey, which is included at

the end of this bachelor thesis.
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