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ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace je marketingova komunikace produktu ,,zakrok na intimni
omlazeni®, ktery provadi pod oznaCenim FemLase klinika plastické chirurgie, laserové a
estetické dermatologie MEDICOM Clinic, vysledovani vyvoje a zmén ve vnimani zakroku a
spokojenosti klientek po zmén¢ cileni. Prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ést.
Teoretickd Cast se zaméiuje na uvod do marketingové komunikace s vysvétlenim
komunikacnich nastroji jako je reklama, public relations, marketingovy mix, osobni prodej a
také nové trendy v marketingové komunikaci. Praktickd cast vychazi z poznatk z Casti
teoretické a jejich aplikace. V zavéru prace jsou navrzena opatfeni na zlepSeni a vymezeni
piinosii.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, public relations, marketingovy mix, osobni

prodej

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is marketing communication of the product “intimate
intervention rejuvenation ", which is carried out under the name of FemLase clinic of plastic
surgery, laser and aesthetic surgery aesthetic dermatology of MEDICOM Clinic, tracing of
development and changes in the perception of the procedure and customer satisfaction after the
targeted changes.

The thesis is divided into theoretical part and practical part. The theoretical part focuses on the
introduction into the marketing communication with the explanation about the communication
tools such as advertising, public relations, marketing mix, personal sales and also new trends in
marketing communication.

The practical part is based on the lessons learned from the theoretical part and their
applications. At the end of the theses are proposed suggestiongs for improvements and as well
as defined benefits.

Key words: marketing communication, advertising, public relations, marketing mix, personal

sale
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1 UVOD

Marketing je v soucasné dob¢ jednim z nejdulezitéjsich nastroji, diky kterym mohou firmy
sledovat potieby a pfani zakaznikti a v co nejkrat$i dob¢ na né adekvatné reagovat. Marketing
se neustale vyviji, miizeme jej povazovat za novou védni disciplinu nebo formu umeéni, proto
je tfeba sledovat nové trendy a tyto zohlednit ve svych strategiich. Marketingu a komunikaci se
zakaznikem by mély firmy vénovat patfi¢nou pozornost. Jde tedy o budovani vztahu firmy se

zakazniky.

Pro bakalaiskou praci si autorka vybrala obor zdravotnictvi, a to konkrétné jeden velmi intimni
zakrok provadény v soukromém sektoru. Zdravotnictvi jde, tak, jako vSe, vyrazné¢ doptedu a
naroky a pozadavky zdkaznikl/klientl velmi narstaji. V soukromém oboru je vSak nutné
pocitat s uhradami pozadovanych zakrokt, ¢imz klient ¢ekd, Ze dostane adekvatni pozornost
nejenom jiz pii vstupu na kliniku, jak si mnozi mohou myslet, ale ¢eka, ze nez vibec piijde,
bude schopny ziskat maximum informaci o dané klinice nebo pracovisti, véetn¢ relevantnich
informaci. To znamen4, Ze 1 zdravotnictvi potiebuji kvalitni marketingovy tym, ktery se postara
10 své teprve potencialni klienty. Jako ptiklad si uved’'me moznost oznaceni Transparentni 1¢kat
na webovych strankach spolecnosti Estheticon. Znamena to, ze 1ékafi a pracoviste, které jsou
Ltransparentni®, dostanou specidlni widget, ktery potvrzuje, zZe 1 negativni reference jsou
zvefejiiovany a nejsou ,,zametany pod koberec a schovavany®. V lofiském roce vSak vstoupilo
v platnost Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. €. 2016/679 ze dne 27. dubna 2016,
platné od 25.5.2018, znamé spiSe pod zkratkou GDPR. Toto natfizeni Se vyrazné dotklo nejenom
celkové prace s osobnimi udaji v ramci danych klinik a oddéleni, ale 1 vS§ech marketingovych
aktivit. N&které informace jsou povazovany za zvlast' citliva data a mél by tak k nim mit ptistup
pouze zdravotnicky persondl a pro ostatni klienty by mély mit anonymizovany. Neni tedy tfeba
jiz mozné odpovedét pod prispévkem vysledku zakroku pted a po na facebookové strance dané
Kliniky na tak jednoduchy dotaz, jakou velikost poprsi méla klienta pted zakrokem. Toto mize

sdélit pouze dana klientka.

Vzhledem Kk rychle se rozvijejici, mnohdy velmi silné konkurenci, je tieba sledovat jakym
smérem se dané odvétvi ubira a dle toho upravit komunikaci jak se stavajicimi zédkazniky, tak
S potencidlnimi zdkazniky. Komunikace je jednim z aspektil, ktery zdkaznik hodnoti a pokud
ho vyhodnoti, jako nevyhovujici, miiZe se velmi rychle rozhodnout pro konkurenci. Spravné
vyuZiti nastroji marketingové komunikace miZze posunout mysleni firmy Uplné novym

smérem, piiblizit se tak zakaznikovi, poznat ho a umét mu nabidnout o néco vic, nez



konkurence nabizejici stejny produkt nebo sluzbu. Nema-li firma dostatecné propracovany
marketing, tak i kdyz ma kvalitni produkt nebo sluzbu, nemusi se, i pies své nezmérné vyhody
a kvality, setkat s takovym ohlasem, jak firma doufala a pfedpokladala. Pokud je vSak zvolen
ten spravny zpusob osloveni zdkaznika diky vhodné zvolené marketingové komunikaci,

dosazeni cile je mnohem snadné;jsi.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakaléatské prace je vysledovat vyvoj a zménu ve vnimani zdkroku na intimni
omlazeni FemLase, ktery nabizi Klinika plastické a estetické chirurgie MEDICOM Clinic a
spokojenost klientek s timto zakrokem. Na zakladé¢ zjisténych skute¢nosti a provedené analyzy
navrhnout kroky, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace produktu se stavajicimi

i potencialnimi klienty.

Prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti budou za pomoci Ceské 1 zahranicni
odborné literatury vysvétleny pojmy, jako je marketing, marketingovy mix, komunikacni mix
a nové zpusoby marketingové komunikace. Pojmy z teoretické Casti se prolinaji v Casti

praktické.

Praktickd c¢ast priblizi specifika produktu na intimni omlazeni a vyvoj marketingové
komunikace produktu od pocatku po soucasnost. Diky detailnimu pohledu na jednotlivé prvky
marketingového a komunika¢nimu mixu bude vysledovan posun v komunikaci tohoto

produktu.

Po zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace bude nasledovat doporuceni navrha, které
povedou ke zlepseni komunikace smérem ke stavajicim i potencialnim klientim, a to jak
v ramci produktu na intimni omlazeni, tak i v ramci celé komunikace kliniky. Soucasti navrhti

bude i vyc¢isleni finan¢ni naro¢nosti jednotlivych navrhu.

11



3 TEORETICKA CAST

V teoretické ¢asti budou s pouzitim odborné literatura vysvétleny stéZejni pojmy marketingu a
marketingové komunikace. Spravné zvolena marketingova komunikace se totiz vyrazn¢ podili

na tom, zdali bude zékaznik osloven a vybere si pravé dany produkt nebo vyhleda konkurenc¢ni

nabidku.

3.1 Marketing

Definici marketingu je nepieberné mnozstvi a lisi se hlavné dle pohledu jejich autora. VétSina
lidi si pod timto pojmem piedstavi hlavné n&jakou formu reklamy. Ale to je jen jedna z ¢asti
celku. VSichni autofi pouZivaji stejné pojmy, jako je uspokojeni potieb, zdkaznik, nabidka,
poptavka, sluzby. Neni tedy mozné fici, ze néktera z definic je tou hlavni nebo vyéniva nad
ostatnimi. Jedno vSak maji spole¢né, a to myslenku, Zze cilem kvalitniho marketingu je
uspokojeni potieb zdkaznika. Nedilnou a rozhodné ne zanedbatelnou soucésti je pak umeéni
zakaznika udrZet. Umét neustéle sledovat jeho rostouci a ménici se potieby a na tyto adekvatné

reagovat v case tak, aby nemél potiebu hledat jinde.
,Kvalitni a i¢inny marketing je nikdy nekonéici ¢innosti.” (Kotler, 2007, s. 43)

3.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza (viz. Obr. 1) je jednoduchym nastrojem pro systematickou analyzu vedouci

k charakteristice klicovych faktort, které ovliviiuji strategické postaveni podniku. SWOT

vvvvvv

srovnava s piileZitostmi a hrozbami. Vysledek je podkladem pro tvorbu strategie. (Sedlackova,
2006, s. 91)

SWOT se sklada ze 4 klicovych anglickych slov:
- Strengths — silné stranky
- Weaknesses — slabé stranky
- Oportunities — ptilezitosti

- Threats - hrozby

12



Obrazek 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvy&it poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokoijit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikové, 3008, s. 103

Hlavnim cilem SWOT analyzy je maximalizace silnych stranek a vyuziti ptilezitosti a potlaceni

slabych stranek a pfipravenost na hrozby.

3.2 Marketingovy mix

marketingového fizeni. Firmy jej vyuZivaji k dosaZeni svych marketingovych cili, sestavuji jej
dle svych potieb a moznosti a mohou ho také snadno ménit. Marketingovy mix tak obsahuje
vSe dulezité, s ¢im se firma obraci na zakazniky a trh. Zahrnuje to, co nasledné rozhoduje o
uspéchu na trhu. Pfi sestavovani marketingového mixu je nutné vzdy respektovat vazby
jednotlivych prvki. Je tieba zachovat jejich spravny ,,pomér*, ,,namixovani“ nebo kombinaci

s ohledem na cilové zékazniky.

Diky marketingovému mixu a jeho aplikaci mtze firma vyrazné ovlivnit poptavku po svém

produktu ¢i sluzbé.

Pojem marketingovy mix je obvykle spokojovan se jmény Jerry McCarthy a Neil H. Borden,
ktefi takto oznacili néstroje, které slouzi podniku k formovani nabidky. (Zamazalova, 2009, s.
39)

Marketingovy mix je také oznacovan, jako 4P:
- Product - produkt

- Place - misto

13



- Price - cena
- Promotion — propagace

Sluzby vSak maji oznaceni jiné, jsou pouzivany tyto prvky:

People — lidé

Packaging — baliky sluzeb

Programming — tvorba programii

Partnership — spoluprace

Toto rozsifeni je velmi dilezité, protoze se na jejich tvorbé vyrazné podili lidé, a to z divodu
vysokého podilu lidské prace. Mnoho sluzeb je také nabizeno komplexné, aby doslo

k uspokojeni vSech ofekavani zakaznika. (Jakubikova, 2008, s. 147)
Z pohledu zakaznika jsou uvedena 4C:

- Customer value — hodnota z hlediska zakaznika

- Cost to the customer — naklady pro zakaznika

- Convenience — pohodli

- Communication — komunikace

Podle Jakubikové (Jakubikové, 2008, s. 148) vznikd nové trzni prostfedi, a to konkrétné ve
vyspélych ekonomikach. Hlavni charakteristikou jsou zakaznici, ktefi maji dostatecné mnozstvi
informaci a jsou velmi narocni a dale celkova tézko ptredvidatelnd a proménliva konkuren¢ni
situace. Tradi¢ni pojeti 4P jiz tedy neni dostateéné pro ovladnuti trhu. Proto je tfeba pracovat i

s dalSimi podobami marketingového mixu, zejména s vyse uvedenym 4C.

,Klasicka 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C piedstavuji tzv. zdkaznicky marketingovy

mix. V praxi se osvédCuje pracovat s obéma koncepty.* (Jakubikova, 2008, s. 148)
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3.2.1 Produkt

vvvvvv

(Karlicek, 2018, s. 154), za produkt mizeme povazovat jak fyzické zbozi, tak i rizné druhy
sluzeb, informaci, zazitkti, myslenek nebo jejich kombinaci, a to pod podminkou, Ze mohou byt

predmétem smény.

Dalsi publikace uvadi, ze produktem je ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co mtize uspokojit touhy, ptani a potteby; patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong

2007, s. 615 v (Jakubikova, 2008, s. 154) )

Je tedy zfejmé, Ze se vSichni autofi opét shoduji na kli¢ovych slovech. Vzdy jde, jak jiz zde

bylo zminéno, o uspokojovani potieb zdkaznika.

Vnimani produktu je také riznorodé, napiiklad hodinky bézny uzivatel vnima jako ukazatel
¢asu, nekdo jiny jimi ukazuje svoje postaveni nebo bryle, imysIn¢ nejsou uvedeny dioptrické,
protoze mohou byt vyuzity jako dioptrické vzhledem k poruse zraku nebo jen jako mddni

doplné¢k bez dioptrickych skel.

V marketingu na produkt pohlizime jako na komplexni produkt, ktery ma tii Grovné, viz.
znazornéni na Obrazku €. 2.

Jadro produktu predstavuje mozZna feSeni problémil a tuzeb zakaznika, splnéni jeho ptéani, a

toho, co o¢ekava. Zde je primarni pocitova oblast. (Jakubikova, 2008, s. 159)

Vlastni (realny, skute¢ny) produkt je soustavou ptresné charakterizovanych vlastnosti, které
zakaznik od produktu zada. Je ptedmétem usili v konkurenénim prostiedi (zpracovani, image,
kvalita, znacka, styl, design, zpiisob baleni a obal, nidzev, jméno, vyrobce, dosazitelnost

produktu). (Jakubikova, 2008, s. 159)

Rozsiieny (3irsi) produkt obsahuje sluzby nebo bonusy k produktu, které piedstavuji nasledné
uzitky pro zdkaznika. Zahrnuje naptiklad 0 pozéaruc¢ni servis, garancni i dalsi opravy, odborné
poradenstvi, leasing, platby na splatky aj. VySsi Grovni se také pro zédkaznika zvySuje uzitna
hodnota produktu. Jadro, tedy prvni troven, je divod, pro¢ si spotiebitel produkt pofizuje.

V roving rozsitfenych sluzeb se nasledn¢ odehrava konkurenc¢ni boj. (Jakubikova, 2008, s. 159)
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Obrazek 2: Komplexni produkt a jeho tfi Girovné

rozsireni
produktu

instalace ,
vlastni

produkt

baleni

vyhotoveni

pdooddnz;:/r:s:kky jadro dodatecné
a Gvérovani uzitku sluzby

kvalita

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 159
3.2.1.1 Zivotni cyklus produktu

»Stejne jako vyrobky prochézi i sluzba, tedy produkt, nasledujicimi etapami: zavadéni na trh,
rust, zralost a atlum, pricemz mtze dochazet k nékterym modifikacim. Znamena to, ze n¢které
etapy jsou kratsi nebo je lze zcela vynechat (naptiklad strmy rist nebo posléze rychly utlum).*

(Vastikova, 2008, s. 97)

Obrazek 3: Prubéh Zivotniho cyklu produktu

A
Obrat produkV—\

v

zavadéni rust zralost pokles Cas

Zdroj: Foret, 2008, s. 90

Podle Foreta (Foret, 2008, s. 90) ma zivotni cyklus vyrobku naznacovat, stejn¢, ze jako na

zivych organismech mizeme i na produktu rozeznévat zakladni stadia vyvoje.
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Faze zavadeni zac¢ina ve chvili uvedeni nového produktu na trh. JelikoZ produkt zékaznici
prozatim neznaji a nemaji s nim tak zadné zkusenosti, pfijmy z prodeje jsou velmi malé a zisk
je tak prakticky nulovy. Propagace vSak pojme velké mnozstvi financi. Pro toto stadium
zivotniho cyklu produktu je tedy typicka velka mira rizika, zda bude produkt piijat a na trhu se
udrzi. U nového produktu je nutné aktivné odstranovat nedostatky a zévady, které se objevi az
pti pouzivani a dale ladit a modernizovat vyrobni technologie a pracovat na zlepseni spoluprace

s dodavateli a odbérateli (distributory). (Foret, 2008, s. 90)
Ve fazi zavadéni uvadi Jakubikova (Jakubikova, 2008, s. 174) mozné strategické ptistupy:

a) Strategie intenzivniho marketingu — vyrobce vyuziva specifické vlastnosti produktu,
vyznacuje se znac¢nou podporou prodeje a vysokou cenou s maximalizaci zisku.

(Jakubikova, 2008, s. 174)

b) Strategie vybérového proniknuti — naklady marketingu jsou minimalizovany, je
cileno tam, kde je mala konkurence a kapacita trhu je jasné dand a ma své hranice.

(Jakubikova, 2008, s. 174)

c) Strategie Sirokého proniknuti — pies vysoké naklady je cena produktu pomérné nizka,
maximalizace trzniho podilu a snaha o vyrovnani se s konkuren¢nimi produkty.

(Jakubikova, 2008, s. 175)

d) Strategie pasivniho marketingu — na marketingovou komunikaci jsou vynakladany
nizké ndklady, produkt je nabizen za nizkou cenu, vyuZziva se elasticity poptavky,

proménlivosti cen a konkurence ma mnohem vétsi vliv. (Jakubikova, 2008, s. 175)

Faze ristu je dana ristem prodeje. Zajem zakaznika se vyrazné zvySuje, ale soucasné se na trhu
zacinaji objevovat levnéj$i konkurencni produkty. Diky jiZ pfipravenému trhu, kdy zakaznik jiz
produkt znd, nemusi konkurence vynakladat prili§ vysoké castky na jejich prezentaci.
Konkurence navic sviij produkt vybuduje na jiz fungujicim a ovéteném produktu, ¢imz vyrazné

usetfi Cas jejim vyvojem, vyzkumem a testovanim. (Foret, 2008, s. 91)
,»MozZné strategické pristupy v této fazi:
a) Firma modernizuje produkt.

b) Firma zvysuje jakost produktu.
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c) Firma zvysuje kvalitu produktu.

d) Firma rozsifuje sortiment o dal$i modifikaci produktu.

e) Firma vstupuje na nové trzni segmenty.

f) Firma pouziva nové distribu¢ni sité.

g) Firma zpravidla neméni ceny, pfipadné ceny snizi s cilem ptilakat nové zakazniky.

h) Firma udrzuje néklady na komunika¢ni mix na stejné urovni.“ (Jakubikova, 2008, s.
175)

Faze zralosti ma rozhodujici vyznam pro komer¢ni uspéch firmy. Byl maximalizovan objem
prodeje a trzeb. Diky minimalizaci vydaji na propagaci, snizovani vyrobnich naklada a pod
tlakem rostouci konkurence dodavajici levnéjsi plagiaty na trh, dochazi ke zleviiovani produktu,

¢imz se stava pro dalsi segmenty dostupngéjsi. (Foret, 2008, s. 91)

| v této fazi se mizeme setkat s moznymi strategickymi pfistupy, a to takovymi, Ze se firma
muze pokusit o maximalizaci zisku, diky zvySeni poc¢tu uzivatelli a nardstu objemu prodeje se
snazi ziskat maximalni trzni podil, dochéazi k ipravé komunika¢niho mixu a zvySuje intenzitu

distribuce. (Jakubikova, 2008, s. 175)

K poklesu odbytu a prodeje produktu dochazi ve fdzi upadku. Na trhu jsou nabizeny nové a
Casto 1 kvalitn€j$i produkty. Dalsi ndklady do propagace jsou bezpiedmétné, vyjimkou je pouze
podpora prodeje. V této fazi by se dany produkt mél zacit vyprodavat, stahovat z prodeje nebo
dodavat na méné naro¢né a vyspélé trhy. Tento produkt by postupné méla nahradit dalsi
novinka, ktera by vSak méla produktoveé navazovat. Mélo by tedy jit o stale se opakujici proces
nékolika produktd, které se nachazeji v riznych fazich zivotného cyklu. Je-l1i jiz produkt ve fazi
rustu nebo zralosti, méli bychom jiz pracovat na novém produktu, ktery jej nasledné ,,nahradi®.

(Foret, 2008, s. 91)

MozZnymi strategickymi pfistupy v této fazi mohou byt napfiklad, Ze firma zvysi investice
natolik, aby docilila lepsiho a dominantniho postaveni v konkurenénim prostiedi; vylu€ovanim
neefektivnich skupin zakaznikl pfikro¢i ke sniZovani investic dle danych parametri; firma se
bude snazit udrzet stavajici produkt, a to bez snizovani podpory ze strany marketingu;

,»sklizenim®, jehoZ cilem je maximalizace zisku, vyrazné¢ omezi n¢které naklady a nebo produkt
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zcela vyfadi a zdroje, které diky tomu uSetfi vyuzije v rdmci jinych produktovych oblasti.

(Jakubikové, 2008, s. 175)

Jakubikova také uvadi, ze pravé urceni toho, V jaké zivotni fazi se nyni produkt nachazi, neni

vubec jednoduché. (Jakubikova, 2008, s. 175)

Podle Foreta (Foret, 2008, s. 91) je koncepce zivotniho cyklu uzite¢na pomiticka, pokud chceme

odhadnout aktualni stav, situaci a predpokladany cas existence produktu na trhu.
3.2.2 Cena

Cena je jednim z rozhodujicich faktort, ktery miize vyrazné ovlivnit rozhodnuti zadkaznika.
Pokud ma jiz zdkaznik k danému produktu vztah a je s nim spokojeny, je vétSinou ochotny
zaplatit jakoukoliv cenu. Ale i zde je nutné si uvédomit, Ze i zakaznik je ochoten jit jen na
urcitou vysi ceny. Neni-li ale na trhu praveé tento produkt a zakaznik musi volit jinou alternativu,
cena muze sehrat vyznamnou roli v rozhodovani o koupi. Zakaznik velmi slysi na slevy, ale
Casto muize vyrazné snizeni ceny degradovat vyrobek natolik, Ze si jej zédkaznik nakonec
nekoupi. To plati i u stanoveni standardni ceny. Firma, kterd za snahou ziskéani velkého poctu
zakazniki, idedln€ 1 od konkurence, cenu vyrazn€ ponizi, mize nabizeny produkt v o¢ich

zakaznika znehodnotit. V oc¢ich zakaznika je hlavnim kritériem pomér cena a kvalita.

,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu zdroj prijmii.*

(Foret, 2008, s. 95)

Podle Foreta (Foret, 2008, s. 97) je dale tieba si uvédomit, Ze jiz zcela neplati, Ze by vyse ceny
byla pfimo timérna kvalité produktu. Hodnota daného produktu nemusi pfedstavovat jeho

kvalitu. Kvalita a jeji vnimani se také méni v Case a kazdy zédkaznik ji vnima jinak.

,»Z hlediska marketingového fizeni vynika cena mimotfddnou flexibilitou. Lze ji okamZité

zmenit. Staci se doslova namisté operativné dohodnout se zakaznikem.* (Foret, 2008, s. 95)

Z hlediska sluzeb se cena stava podstatnym ukazatelem kvality, a to proto, ze ma nehmotny
charakter. Manazer, ktery stanovuje cenu si tak musi v§imat Grovné koupéschopné poptavky,
nakladi, ulohy ceny pii riznych slevach atd. Dal§im specifikem pfii tvorbé ceny u sluzeb je také
jejich neoddélitelnost od poskytovatele. Témef zadnou cenu nebo dotovanou maji verejné

sluzby. Z toho plyne, Ze firma musi v€novat pozornost nakladim. (Vastikova, 2008, s. 26)
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3.2.2.1 Stanoveni ceny produktu

Pro stanoveni ceny produktu existuje mnoho metod, mezi ty nejcastéjsi ale patii:
1. Metody orientované na naklady
2. Metody orientované na poptavku.
3. Metody orientované na konkurenci.

Metoda orientovana na naklady umozituje monitorovani a fizeni nakladi. Snahou firem je
dosdhnout takové ceny, kterd zcela pokryje ndklady na vyrobu, distribuci, marketing atd.

(Jakubikova, 2008, s. 225)

,Naklady urcuji dolni hranici ceny. Horni hranice je limitovana poptavkou.* (Jakubikova, 2008,

5. 225)

Metoda orientovana na poptavku vychazi z ptedpokladu, jaky bude objem prodeje pii zménach

cen a primarn¢ z toho, jak se zméni poptavka pti Gpraveé ceny. (Foret, 2008, s. 95)

Metoda orientovana na konkurenci se pouziva hlavné pti vstupu na nové trhy v zahrani¢i. Méa-

li firma srovnatelny produkt s konkurenci, mize cenu uvazovat v podobné vysi. (Foret, 2008,
s. 95)

Mezi dal§i metody tvorby cen patii naptiklad:

Stanoveni ceny se dlirazem na moZznost uzavieni obchodu; stanoveni ceny respektujici
navratnost investic; cena jako vyjadieni hodnoty, kterou vnima zékaznik; tvorba cen
Vv zavislosti na chovani spotiebitele neboli psychologicka podstata tvorby cen; tvorba cen podle

hodnoty. (Jakubikova, 2008, s. 225-227)

3.2.3 Misto

,Distribuce/misto prodeje znamena vsechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku k zakaznikovi
¢1 spotiebiteli. Jde o distribu¢ni proces zahrnujici casto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku
od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S nakupem souvisi také zpusob, jak se k prodejnimu
mistu zakaznik dostane, s jakou namahou ¢i naopak pohodlim, Proto chapeme misto, place,

jako vytvoteni pohodli pro ndkup. Tak to také vnima zakaznik.” (Ptikrylova, 2010, s. 17)
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Podle Foreta (Foret, 2008, s. 103) chapeme misto (place) jako proces distribuce daného
produktu z mista vyroby na misto, kde je prodavano zakaznikovi. Také uvadi, ze z pohledu

marketingu je bran cely proces komplexné, nejenom tedy jako posun zbozi z bodu A do bodu

B.

Distribuc¢ni sit’ se maze skladat az ze tii skupin, a to vyrobcl (zpracovatelé, prvovyrobci),
distributofi (maloobchodni sit, velkoobchodni sit) a rtzné podpirné organizace (banky,

marketingové a reklamni agentury, pojistovny apod.) (Foret, 2008, s. 103)
3.2.4 Propagace

Propagace je dalsi z kli¢ovych slozek marketingového mixu.

»Prostfednictvim propagace sdé€luje podnik zdkaznikiim, obchodnim partnerim i klicovym
vetejnostem (stakeholders) informace ptedev§im o svych produktech, jejich cenach a mistech

prodeje.* (Foret, 2008, s. 113)

Do této kategorie vSak nepatii pouze reklama, jak se mnoho lidi domnivéa, ale mnoho dalSich
nastroju, jako je podpora prodeje, direct marketing (piimy marketing), public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej, online komunikace a dal§i moderni zpisoby
marketingové komunikace. Diky vySe uvedenym nastrojiim je mozZné se vyrazné piibliZit

zakaznikm.

Nastroje propagace délime takto:
1. Nadlinkova (zkracené ATL z anglického above the line),
2. Podlinkova (zkracen¢ BTL z anglického below the line)

Rozdil mezi t€émito nastroji je ve vydajich za bézné sd€lovaci prostifedky, jako jsou televize,
rozhlas a tisk. Nadlinkovd propagace je vtomto pifipadé zatizena vyraznymi finan¢nimi
castkami, jelikoz se majitelim sd€lovacich prostredki plati za poskytnuty prostor. Oproti tomu
podlinkové nastroje propagace timto zatizeny nejsou, ¢imz vyrazné Setii vydaje. Tradi¢ni
sd€lovaci prosttedky nepottebuji. I z tohoto divodu jsou v dnesni dobé podlinkové néstroje
vyuzivany ¢im dal vice, coz jsou podpora prodeje, direct marketing, public relations a osobni

prodej. (Foret, 2008, s. 113)
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3.3 Komunikaé¢ni mix

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 809) je komunika¢ni mix smési osobniho prodeje, reklamy,
public relations, podpory prodeje a nastroji pfimého marketingu, které firma vyuziva, aby
dosahla svych marketingovych a reklamnich cili. Strukturu marketingové komunikace

znazoriiuje Obr. 4.

V poslednich letech se z téchto skupin vyclenuji dalsi nastroje komunika¢niho mixu. Tento
trend je odrazem globalizace. Transparentnost trhii piindsi zvySené naroky spotiebitelli na
kvalitu i rozsah sluzeb. Tento trend je vyrazné podpoien novymi technologiemi, jako je internet,
emailovd komunikace apod. a také stale se zvySujici kvalitou a kvantitou sdélovacich
prostiedki. Své nezastupitelné misto si zde ziskaly direct marketing a internetova komunikace.
Avsak i zde nachazime nové trendy. V marketingu sluzeb se mohou uplatnit piedevsim guerilla
marketing, virdlni marketing, event marketing a product placement. (Vastikova, 2008, s. 134-

135)

»Marketingova komunikace by neméla byt roztfi§téna, ale integrovana. Firma by si méla
vypracovat komunikacni plan a také sledovat efektivnost své komunikacni strategie, napiiklad

prostfednictvim vypracovani auditu marketingové komunikace.* (Jakubikova, 2008, s. 266)

Propagace a marketingova komunikace neni tim, co pro zdkazniky marketéti délaji. Vyjadiuje
to, co se stane, pokud jsou citlivi k potfebam zékazniki a maji snahu o zodpovédnou a

ohleduplnou komunikaci. (Bird, 2004, s. 11)

V komunikaénim procesu hraji podstatnou roli emoce, jehoz jsou soucasti. Chceme-li G¢inné
nasadit emocionalni komunikaci, je pfedpokladem piesna definice sledovanych cilt a nezbytné
nutna znalost cilové skupiny. Vybudovani vztahu se zakaznikem je kli€¢ové pro zprostfedkovani

odpovidajicich sdéleni pro vzbuzeni pozadovanych emoci. (Vysekalova, 2014, s. 78)
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Obrazek 4: Mapa struktury marketingové komunikace

Al N \/ { Y § VIARCOM)

Podlinkové aktivity (BTL) Nadlinkové aktivity (ATL)
Sales promotion Event markgting Direc‘t Pul?lic Ve[etrhy Reklarpg
a sponzoring marketing relations a vystavy (Masmédia)
Humanizované aktivity Nehumanizované aktivity - Televize

- Tisk
- Radio

+ Ochutnavky « Akce, slevy (letdky) a kupony . Outdoor

+ Prezentace - Tradi¢ni POP/POS média a prostiedky . Kino

+ Sampling « Digitalni POP/POS média a prostredky . Internet

+ Merchandising + Vérnostni systémy

+ Road shows « Aplikace a komunikace v mistech

prodeje do mobilnich zafizeni zakaznikt

+ Hry asoutéze
+ Reklamni darky a predméty
(3D reklama - on-pack, in-pack, prémie)
« Komunikace prostrednictvim oball
+ In-store réadio
« Aroma marketingova komunikace

Zdroj: Jesensky, 2018, s. 36

3.3.1 Reklama

Podle Karlicka (Karlicek, 2016, s. 49) se jednd o komunikaéni disciplinu, kterd umi cilové
skupiny informovat, pfesvéd¢ovat a ptipominat jim marketingové sdéleni. Je o ,,vlajkovou lod™

marketingové komunikace 1 pies to, Ze jeji vaha v poslednich letech upada.

,Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjsich a nejdilezitéjsich nastroji marketingového
komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prosttedkt a Zadna z dalSich marketingovych
aktivit nevyvolava tolik vetejnych diskuzi a rozport. Na otazku, kdy je reklama efektivni a jaké

musi mit vlastnosti, je zaméfena fada rozsahlych vyzkumu.* (Pelsmacker, 2003, s. 203)

Primarnim reklamnim cilem je zvySovani obratu. Na reklamni cile je vhodné se divat jako na
informativni, presvédc¢ovaci a pfipominaci. Tyto body jsou nutné dodrzet, pokud predkladame
potencidlnimu zakaznikovi n&jakou nabidku. Diky spradvnému podani informace Vv reklamnim
sdéleni mlze zakaznik zaujmout pozitivni postoj k vyrobku. Cilem je zvySeni
pravdépodobnosti zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Zde je vidét propojeni marketingové

komunikace a dané reklamni strategie. (Ptikrylova, 2010, s. 68)

23



3.3.1.1 Druhy reklamy

Reklamni aktivity délime do dvou zakladnich smért, kdy v prvnim je orientace na produkt nebo
vyrobek a v druhém orientace na instituci. Neosobni formou prodeje je reklama vyrobkova.
Korporatni reklama se zamétuje na myslenku, filosofii nebo dobrou povést odvétvi dané firmy,
osoby, mista atd. Nevyrobkova reklama firem, kterd ma za cil vyssi zisky se nazyva firemni

reklama. Reklamu také délime podle prvotniho cile sd¢leni do tii kategorii:

1. Informacni reklama ma za cil vzbudit prvotni zajem a poptavku po vyrobku, sluzbé¢,
osob¢ atd. Je podporou nového vyrobku pfi vstupu na trh, oznamuje zékaznikovi, zZe je

k dispozici. Vyuziva se tedy v zavadécim stadiu.

2. Ptesvédcovaci reklama by meéla rozvinout poptavku po vyrobku, osobé atd. Tato

konkurenéni forma podpory se pouziva ve fazi ristu a v zacatcich faze zralosti.

3. Pfipominkova reklama se pouziva v druhé ¢asti faze zralosti a nasledné ve fazi poklesu.
Plynule navazuje na diivéjsi aktivity a pomaha tak udrzet ziskanou pozici znacky,
sluzby, atd. (Pfikrylova, 2010, s. 68-68)

3.3.1.2 Emoce v reklamé

Emoce vreklamé hraji vyznamnou roli. Otazkou je, jaké vSak vyvolat, pozitivni nebo
negativni? Pozitivni emoce jsou vZdy vitany, ale pokud je reklama emotivni 1 v negativnim
smyslu, jako je pravé smutek, po kterém nasleduje pozitivni emoce, zakaznik si reklamu
zapamatuje. Pfikladem je reklama na sit’ obchodii PENNY z Véanoc 2018, kdy se osamély
dédecek ve Stastném konci dostane ke Stédrovecerni vecefi cizi rodiny. Kombinace obou emoci

je také dobrou volbou, musi vSak byt diikladné promyslena.

»Za pozitivni emoce jsou povazovany laska, vasen, pocit Stésti, radosti, humor; naopak
negativnimi emocemi jsou smutek, strach, hnév, opor, nenavist apod.” (Vysekalova, 2014, s.

78)

Jak uvadi Kotler (Kotler, 2007, s. 835), pii damyslném vyuziti vizualnich prvka, zvuku, tisku

nebo barev umoziuje vymluvna reklama firmé dramatizovat produkty.
3.3.2 Direct marketing, osobni prode;j

,,PTimy marketing (direct marketing) zahrnuje v§echny ¢innosti, které piedstavuji pfimy kontakt
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s cilovymi slupinami zédkaznikli. Formou pfimého marketingu je vybrané cilové skupiny mozné
oslovit rychleji a osobngji, 1ze jim nabidnout rizné vyhody a ziskat rychlou zpétnou vazbu.
Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online marketing.*

(Machkova, 2015, s. 180)

Kotler (Kotler, 2007, s. 837) uvadi ¢tyfi charakteristické rysy forem piimého marketingu:
- Adresatem sd¢leni je konkrétni osoba, tedy je nevetejny.
- Diky moznosti rychlé ptfipravy je okamzity.
- Je mozné jej upravit tak, aby bylo sdéleni atraktivni pro danou skupinu zakaznik.

- Je interaktivni diky zjistovani reakce zakaznika, jejimu vyhodnocovani a ipravé na

zakladé zjisténi.
Podle Foreta (Foret, 2008, s. 118) mtize mit pfimy marketing dvé formy:

1. Adresny prima marketing, kdy jsou nabidky adresovany konkrétnim piijemciim a
jsou ziskavany prevazné z firemnich databazi. Tyto databaze jsou bohatych zdrojem

informaci, jako je naptiklad zplsob placeni zdkaznika, jeho dfivéjsi ndkupy atd.

2. Neadresny primy marketing je urCen predem danému segmentu, ale nejde o
konkrétni ptijemce. Nej€asteji se jedna o letaky i katalogy, které jsou vhazovany

do schranek nebo letdky rozdavané na ulicich.

Piikrylova (Ptikrylova, 2010, s. 95) uvadi srovnani vyhod pfimého marketingu ze strany
zakaznika a ze strany prodavajiciho. Vyhodou pro zdkaznika mize byt naptiklad jednoduchost
a rychlost nakupu, Siroka Skala zbozi, moznost nakupu v Klidu z domova. Vyhodami pro
prodavajiciho jsou moznost piesn¢ho zacileni, méfitelnost odezvy kampané a nasledného

prodeje a mnoho dalsiho.

,,K vybudovani skupiny loajalnich navstévnika dale slouzi spojeni pfimého marketingu spolu

s nastroji podpory prodeje.” (Vastikova, 2008, s. 146)
3.3.3 Podpora prodeje

»~Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy
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nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama
nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro€ si je

koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu.“ (Kotler, 2007, s. 880)

Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, s. 358) zduraziuje duleZzitost podpory prodeje v komunika¢nim
mixu. V roce 1981 bylo v Belgii naptiklad vynalozeno na reklamu 43% z rozpocti ur¢enych na
komunikaci, v roce 1992 vsak tento podil ¢inil jiz 72%. Tento rist je vyvolan mnoha faktory,
viz. Obrazek 4.

Obrazek 5: Faktory ovliviiujici rostouci vyuzivani podpory prodeje
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orientace

Zdroj: Pelsmacker, 2003. s. 358
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Foret (Foret, 2011, s. 279) se ztotoziuje s nékolika autory, ktefi uvadéji, ze v komunika¢nim
rozpoCtu prestava hrat hlavni roli reklama, ale s az dvéma tfetinami rozpoctu je to pravé
podpora prodeje. Takto vysoky podil je dan hlavné nakladnosti podpory prodeje. V podstaté

jde totiZ o obdarovavani partnerti a ostatnich zainteresovanych stran.

3.3.4 Public Relations

»The Public Relations Institute of South Africa definuje public relations jako fizeni
prostfednictvim vniméni komunikace a strategickych vztahii mezi organizaci a jejimi internimi

a externimi Ucastniky.” (Bird, 2004, s. 14)

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 837) se jedna o vSechny aktivity, které organizace déla pro

komunikaci s cilovou skupinou a kterou ptimo nehradi. Diky public relations je mozné oslovit
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1 potencialni zékazniky, ktefi se vyhybaji reklamam. Toto sdéleni se k nim dostava ve formé
zpravy. Dobfe promyslena kampan v kombinaci napiiklad s reklamou nebo dalSimi prvky
komunika¢niho mixu miize byt velmi u¢inna, proto je nutné, aby marketéii vyznam public

relations nepodcenovali.

Dle Foreta (Foret, 2008, s. 14) je primarnim tkolem public relations neustalé vytvareni
pozitivnich vztahti, v€etné komunikace s vetejnosti a také budovani dobrého jména firmy.
Mnoho firem ma svoje vlastni oddéleni, v jehoz Cele stoji tiskovy mluv¢i. Komunikace ma také

dvée roviny:

a) Komunikace s vnitinim prostifedim podniku, které plsobi na vlastni zaméstnance a
snazi se s nimi vytvofit pozitivni vztah tak, aby byli v souladu s cili firmy a hovofili o

ni jen pozitivné, a to v jakémkoliv prosttedi, jak pracovnim, tak osobnim.

b) Komunikace s vn&jsim prostfedim podniku buduje pozitivni vztahy s jejim okoli, jako

Jjsou ruzné organizace, medialni domy, obyvatelé, vetfejna sprava atd.

Diky kvalitn¢ odvadéné cCinnosti v oblasti public relations dochazi k budovani a udrzovani

dobrého jména podniku a jeho celkové image.
3.3.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing je také znamy takeé, jako zazitkovy marketing. Firma organizuje nejrizné;si
spolecenské nebo sportovni akce pro jasn€é dané cilové skupiny, které si z téchto akci maji
odnést pozitivni zaZitek a ziskat lep$i vztah k dané znacce. V soucasnosti nabyva na oblibenosti

a zakaznici se na chystané akce té$i. Pozvanky na vybrané jsou znakem prestize pro ob¢ strany.

»Maji nejéastéji podobu nejriznéjsich street show, road show (tedy turné po vybranych
meéstech), akei v misté prodeje (POS eventil), akci pro vyznamné zékazniky atd.” (Karlicek,

2016, s. 143)

Za nejdilezitéjsi funkci event marketingu povazujeme zvySovani oblibenosti znacky a
posilovani emoc¢ni slozky dané cilové skupiny ke znacce. Diky neforméalnimu osobnimu setkéani

muzeme docilit zvyseni loajality stdvajicich zékazniku.

Kromé zvySovani povédomi o znacce mohou eventy ucinné vyvolat WOM — Word of Mouth.

(Karlicek, 2016, s. 143-144)
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»Word of Mouth lze do ¢eStiny nejlépe volné prelozit jako ,,0sobni doporuceni nebo ,,0 em
se mluvi“. Jde vlastn¢ o reklamu produktu Sifenou formou mluvené ¢i psané verbalni

komunikace mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky.*“ (ManagementMania, 2011-2016)
3.3.6 Online komunikace

,Online komunikace je vyuzivdna prufezové a ovliviluje pfevaznou c¢ast ostatnich nastroji

komunika¢niho mixu.*“ (Machkova, 2015, s. 182)

Podle Karlicka (Karlicek, 2016, s. 183) se rozsifenim internetu zna¢né¢ zmenila podoba vSech
disciplin komunika¢niho mixu. Online reklama je tedy vyraznou soucasti vSech kampani.
Podivame-li se blize, tak klicovym nastrojem direct marketingu je e-mailing; podpora prodeje
pro zménu vyuziva online prostiedi pro riizné marketingové soutéze a akce; pro vztahy s médii

je prvorady online tiskovy servis a eventy lakaji zakazniky na vlastnich webovych strankach.

Online komunikace ma velké mnozstvi pozitiv:

Moznost presného zacileni

- Personalizace sdéleni

- Interaktivita

- Snadné meéfitelnost dosahu

- Vyuzitelnost multimedialnich obsahii
- Pomérné nizké naklady

Avsak 1 v dnesni dobg je tieba si uvédomit, Ze ne kazdy je online. Tedy dosah prozatim nebude

100%.

V online svét€ hraji podstatnou roli socidlni sité, jako je Facebook, LinkedIn, Instagram atd.
Zde muze dojit k vyznamné komunikaci mezi uZivateli, ktera mize firmé a produktu vyrazné
pomoci nebo naopak kriticky ublizit. Dulezité je, aby firma reagovala, a to idealn¢ v obou

piipadech.
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Nemaly vliv ma naptiklad internetovy kanal Y outube, kam mohou firma umistovat videa vSech
zanru, od predstaveni produktu, ukazky jeho pouzivani, ale i1 vtipna videa z prostredi firmy,
Vyrazné¢ se tak muze piiblizit zakaznikovi, navazat s nim kontakt a dostat se do jeho povédomi.

Obsah videi vSak musi striktn¢ dodrzovat pravidla Youtube o jejich obsahu.
3.3.7 Nové zpiisoby marketingové komunikace

Diive firmy upfednostiiovali média, jako je televize, radio, piipadné billboardova reklama.
Mnoho jinych moznosti nebylo. Ale postupem Casu a rozvojem internetu se reklama stale vice
dostava do tohoto prostfedi. V dnesni dobé¢ je velice snadné cilit na pozadovany segment,
dokonce na konkrétniho jedince. Neni to ndhoda, Zze se objevi bannerova reklama na vyrobek

¢i sluzbu, na kterou se navstévnik internetu nedlouho pfedtim dival na jiné webové strance.

Mezi nové zplsoby offline marketingové komunikace patii naptiklad guerilla marketing, buzz

marketing, product placement, mobile marketing, apod.

Novymi online zpiisoby marketingové komunikace jsou primarn¢ webové stranky, content

marketing, blog, apod.
3.3.7.1 Guerilla marketing

»lermin guerilla pochazi ze SpanélStiny a znamena drobna ¢i zaSkodnicka vélka...Jedn4 se o
koncepci ur€enou piedevsim pro malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek financnich

prosttedkl k pouziti tradicniho marketingu.* (Ptikrylova, 2010, s. 258)

To uz ale neni zcela pravda, 1 velké spolecnosti vyuZzivaji guerilla marketing, vybornym
ptikladem je akce Vodafone s ,,vdno¢nimi soby*, kdy konkuren¢nim billboardiim byly

nasazovany sobi rizky.

Pfi tomto druhu marketingové komunikace je tfeba dikladné znat konkurenci, stejné jako

zékaznika. Bonusem jsou zde pomérné nizké ndklady.
Podle Piikrylové (Ptikrylova, 2010, s. 260) jsou nejlepsi taktikou tfi body:
- Zaujmout na ne¢ekaném mist¢,

- zacilit na pfesné vytipované skupiny,

29



- stadhnout se co nejdiive zpét.
3.3.7.2 Buzz marketing

Cilem tohoto stylu komunikace je vyvolat rozruch (blizce s nim souvisi i WOM — Word of
Mouth — astni podani) a debatu o vyrobku nebo sluzbg, a to v ptipadé, Ze jde nejenom o vtipnou
reklamu, ale i tu kontroverzni. Pokud i ve chvili, kdy je reklama staZzena nebo ukoncena,

,»bzukot* pokracuje, reklama svij ukol splnila.
3.3.7.3 Webové stranky

V dnesni dobé jsou webové stranky naprostou nezbytnosti. Na spravné zpracovanych
webovych strankach by mél navstévnik najit to co hleda do ,,3 klikii“. Webové stranky vsak
nesmi ,,zaspat“ a jejich vyvojafi musi jit s dobou a sledovat nové technologie a trendy. Je nutné
si fici, Ze se nejednd jen o webové stranky na stolnim pocitaci, ale je nutné je piizpiisobit pro
zobrazeni na mobilnich telefonech nebo tabletech. Vyuziti jednotlivych platforem znazornuje

Obrazek 6.

Obrazek 6: Ukazka vyuzivani jednotlivych platforem

% of each platform’s average
daily impressions by hour

LATE NIGHT EARLY MORNING DAYTIME EARLY EVENING PRIME
12am - 7am 7am - 10am 10am - 5pm 5PM - 8pm 8pm - 12am

Zdroj: Smartinsights®, © Smart Insights (Marketing Intelligence) Ltd, 2018

Diky webovym strankam se uzivatel dozvi o firm¢ a produktech, které firma nabizi, nalezne
zde 1 kontakty, jako je telefon nebo emailova adresa a dale argumenty, pro¢ si zakoupit praveé

tento produkt. (Janouch, 2014, s. 297)

»Webove stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze umoziuji

piimy prodej, jsou interaktivni, dokazou ptizptisobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu
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navstévnikovi, a protoze lze velmi dobfe ménit jejich efektivitu.” (Karlicek, 2016, s. 184)

Stejné tak Karli¢ek uvadi, ze je mozné webové stranky chépat jako néstroj public relations,

reklamni nastroj 1 jako podporu prodeje.

V dnes$ni dobé je Casto sklonovanou zkratkou SEO, tedy Search engine optimization. Jde o
optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Z tohoto divodu firmy velice ¢asto vyuzivaji
sluzeb poradct, ktefi se zamétuji na ,,lepSi marketing® a nez pusti webové stranky uzivatellim,

konzultuji jejich obsah pravé s nimi.

Podle Karlicka (Karlicek, 2016, s. 188) totiz uzivatelé vénuji nejvétsi pozornost tém odkaziim,
které se ve vyhledavacich objevuji na prvnich mistech. Pozice V internetovém vyhledavaci je

tedy klicova.

Aby vsak mélo SEO vyznam, je tfeba mit atraktivni obsah. Neni-li ndvstévnikem nalezena
pozadovand informace, pravdépodobné se uz na web nikdy nevrati. Oproti tomu diky
atraktivnimu obsahu mzeme docilit toho, ze na web zacnou odkazovat i jiné webové stranky,

coz jeste zlepsi pozici ve vyhledavaci. (Karlicek, 2016, s. 190)

3.4 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické €asti jsou vysvétleny zdkladni pojmy, jako je marketing, marketingovy mix a
komunikacni mix. Marketingova komunikace je sté¢Zejni v komunikaci se zdkaznikem, je velice
dilezité, jaky zpusob firma zvoli, jelikoz i marketing se neustale vyviji, coz jde ruku v ruce i
s novymi technologiemi, na které je tfeba reagovat. Tim nejlepSim zplsobem je byt alespon
krok ptfed konkurenci. Teoretickd ¢ast se proto vénovala i novym zpiisobim marketingové
komunikace, protoZe v dnesni dob¢€, kdy jsou zékaznici velmi naro€ni, musi byt firma schopna
zaujmout a zvolit spravnou marketingovou strategii a komunikacni pldn pro dané cilové

skupiny.
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4 PRAKTICKA CAST

Plasticka a esteticka chirurgie se stala soucasti zivota mnoha Zen a muzi. Spatiuji v téchto
oborech Sanci na novy zacatek, restart nebo tieba jen zdokonaleni drobnych ¢i vétSich
nedokonalosti. Mnozi si vSak dost dobie nedokazou predstavit, jak Siroky zabér zakrokl a
ruznych oSetfeni v sob& tyto obory nesou. Nejedna se uz jen o rekonstrukéni plastickou
chirurgii, ale ve velké mife pravé i 0 tu estetickou. V ramci kliniky je mozné podstoupit zakroky
plastické chirurgie — plastické operace prsou, bficha, obliceje, intimnich partii, celotélové
programy Mommy make over nebo Body forming, nékolik typu liposukci a zakroky pro
osetfeni celulitidy LPG a razovou vinu. V ramci dermatologie MEDICOM Clinic disponuje
Sirokou $kalou laserti na velké spektrum potizi, jako jsou napiiklad odstranéni znamének,
ochlupeni, rosacea, pigmentové skvrny, odstranéni znamének, cervené zilky a dale je mozné
podstoupit oSetieni, jako je aplikace vypliiovych materiall, botulotoxinu, chemického peelingu,
mezoterapie — jak oblicejové, tak vlasové atd. Ve velké mife v sobé mnohé zakroky nesou
vyznamnou piidanou hodnotu, a to nejenom spokojenost se vzhledem, ale i vyrazné zvysSené

psychické pohody.
4.1 MEDICOM Clinic

MEDICOM Clinic je soukroma klinika plastické a estetické chirurgie, jejiz 1ékafsky tym tvori
vyhledavani plasti¢ti chirurgové a dermatolozky. Ve spolupréci se zkuSenymi anesteziology tak
klientim poskytuji maximalni péci a komfort v rdmci jejich planovanych zakrokd. Jedna se o

prestizni kliniku, ktera si zaklada na osobnim pfistupu a nadstandardni péci.

MEDICOM Clinic ma v Ceské republice 4 pobocky, a to v Praze a Brng, kde se provadéji
kromé dermatologie 1 zdkroky plastické chirurgie jak v lokalni, tak v celkové anestezii a dale
v Jihlavé a Usti nad Labem, kde je mozné vyuzit dermatologii a plastickou chirurgii s tim, Ze

na téchto dvou pobockach se provadéji pouze zékroky v lokalni anestezii.

Klienty vSak nejsou pouze cesti ob¢ané, klinika ma velmi dobré jméno i1 v zahrani¢i a je

zahrani¢ni klientelou hojné vyhledavana.

Cilem MEDICOM Clinic je maximalni spokojenost klientdl a snaha o to, aby se sami radi
vraceli. Vénuje tedy maximalni pozornost tomu, aby se klient citil vitany od prvni chvile
kontaktu s klinikou, at’ uz je to v online komunikaci nebo pii osobnim jednani, pies cely prib¢h

zakroku ¢i osetfeni, az po posledni kontrolu, kterou absolvuje.

32



4.1.1 Zakladni udaje o klinice
Obchodni firma: MEDICOM Clinic a.s.
Sidlo: Praha 1, Spalena 16, PSC: 110 00
ICO: 247 56 148

Prévni forma: akciova spolec¢nost

Pfredmét podnikani: Provozovani nestatniho zdravotnického =zafizeni: Anesteziologie
a resuscitace; Plasticka chirurgie (vykony na opera¢nim sale, vykon na zakrokovém salku).

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢

Statutarni zastupce: Ing. Petr Toufar, pfedseda piedstavenstva

Pobocky: Brno, Jihlava, Usti nad Labem

Webové stranky: www.medicomclinic.cz

Variace loga kliniky: viz Obrazek 8.

Obrazek 7: Variace loga MEDICOM Clinic

_— AL
MEDICOM P A - T
MEDICOM

LASEROVA DERMATOLOGIE
ESTETICKA MEDICINA

Zdroj: interni materialy MEDICOM Clinic
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4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt

Jednim ze zékroku, kter¢ MEDICOM Clinic svym klientkdm nabizi je produkt laserové
mediciny, konkrétné ambulantni oSetfeni intimnich partii FemLase. Jedna se o G¢inné feSeni
problémi, jako je stresova inkontinence, ztrata elasticity a tonusu pochvy, opakované zanéty,

[éEba poklesu délohy po porodu, nepiijemné pocity pii milovani atd..

Tato novinka oslovila v roce 2017 Ing. Petra Toufara, majitele a pfedsedu piedstavenstva
MEDICOM Clinic, na zahrani¢nim kongresu natolik, Ze po navratu byly zahajeny kroky

vedouci k uspésnému zavedeni produktu do zakrokli nabizenych klinikou.

Uvedeni tohoto produktu na ¢esky trh bylo velmi odvazné, protoze ¢eska spolec¢nost, dle nazoru
autora prace, nepftili§ snadno pfijimd nové véci. V zahrani¢i se jednd o velmi rozSifeny a
vyhleddvany produkt, ale i1 tak nebylo mozné doptfedu odhadnout, jak bude pfijat v nasich

podminkéch, a to i piesto, ze podobny produkt v Ceské republice nabizela jiz dvé pracoviits.

Jak potvrzuje gynekolozka MUDr. Alena Ceresiiakova, Zeny jsou stale velmi konzervativni a
nerady hovoii o citlivych tématech, jako je mj. napiiklad pravé problém spojeny se sexualni
strankou ¢i intimnim diskomfortem. Sama pani doktorka vSak svoje pacientky o produktu na
intimni omlazeni informuje a plakaty na uvedeny produkt komunikuje formou letdku jak ve

svoji cekarné, tak na dveftich pti vstupu do prevlékaci kabinky.

Zakrok se provadi na pobockidch Brno a Praha v pfesné stanovenych terminech. Tomu
ptedchazi podrobna konzultace s 1ékaikou — urolozkou. Pro to, aby klientka mohla podstoupit
samotné oSetfeni, je nutné cytologické vySetieni u oSetfujici gynekolozky. Vzhledem k tomu,
ze se oSetfeni provadi pouze na dvou pobockach a mnoho Zen si pfeje spojit konzultaci s
oSetfenim, jsou o nutnosti cytologického vySeteni informovany jiz pracovnicemi Centra péce
o klienty MEDICOM Clinic ve chvili, kdy si telefonicky nebo ptes chat objednavaji svlij termin

konzultace, potazmo i zakroku.
4.2.2 Cena

Cena nezavazné konzultace je 500,- K¢. Pokud se vsak klientka rozhodne zakrok podstoupit, je

ji Castka za konzultaci z ceny zakroku odeCtena. Cena oSetieni je 15 tis. K& MUDr. Vlasta
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Vyhnankovda, urolozka, kterd oSetfeni FemlLase v MEDICOM Clinic provadi, klientkam
doporucuje podstoupit dvé oSetieni, aby bylo dosazeno zvySeni efektivity zakroku a byla

prodlouzena jeho ucinnost. Proto jsou v cen¢ zahrnuta dvé oSetteni.

To, ze cena obsahuje 2 oSetfeni je komunikovano jiz na webovych strankach. Klientka tedy

doptedu vi, co za uvedenou cenu dostane a jaké jsou podminky pro odecteni ceny konzultace.

MEDICOM Clinic je soukroma klinika, nema smlouvu se zddnou ze zdravotnich pojistoven a

Klient si plnou vysi ceny hradi sam.

Pro srovnani autor prace uvadi komunikaci ceny produktu se stejnym zamétenim Kliniky YES
VISAGE, kdy se na webovych strankach klient docte, ze cena je 12.500, - K¢ s tim, ze se jedna
pouze o cenu orienta¢ni. Cenu navic musi hledat v polozce ,,Cenik* a neni uvedena piimo u

popisu zakroku.
4.2.3 Misto

K distribuci produktu vyuziva MEDICOM Clinic vlastnich webovych stranek, na kterych je
mozné se objednat na online chatu nebo v ptipadé momentalni nemoznosti piistupu k internetu
telefonicky pfes Centrum péce o klienty. Klientka si tak miZe sama urcit ¢as a misto, které
vyuzije ke kontaktu pro objednéni. Vzhledem k delikétnosti feSen¢ho problému neni mnohdy

vhodné, ani pro Zenu pfijatelné, provadét objednani v SirSim kolektivu.
4.2.4 Propagace

MEDICOM Clinic vyuziva Sirokou $kalu nastroji komunika¢niho mixu. O téchto nastrojich

bude pojednano v nasledujici kapitole.
4.3 Komunikacni mix

4.3.1 Reklama

Outdoorova reklama

Nejvice viditelnou reklamou je outdoorova reklama - billboardova kampan. Velmi dilezité je
rozmisténi billboardl a bigboardi na strategickd mista tak, aby si jich kolemjdouci, ptipadné

jedouci ve vozidlech vS§imli. Billboardy komunikujici produkt na intimni omlazeni FemLase
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byly skvéle umistény na kiiZzovatky nebo mista, kde jsou pravidelné kolony a lidé stoji na
semaforech a mohou sledovat svoje okoli nebo na budové u DRFG areny v Brng, kde v piipadé
zéapast o pauze lidé stoji na ptilehlych venkovnich plochéch a tuto reklamni plochu maji piimo
pred o¢ima. Autor prace tuto plochu povazuje za velmi vhodné zvolenou, jelikoZ piestoze napf.
na zapasy v hokeji chodi pfevazné¢ muzi, i oni pocit'uji, a to pomérné vyrazné, zmeénu Zenina
chovani v pfipad¢ intimnich potizi, coz se samoziejmeé podepisuje i na intimnim zivoté paru.
Neni tedy vyjimkou, ze pravé muz zenu upozorni na to, ze existuje produkt, ktery by ji/jim

mohl pomoci.

Na billboardu je image fotografie a kratké sdéleni, Ze jde o ambulantni laserovy zakrok a u¢inné
feSeni stresové inkontinence a samoziejmée logo kliniky. Je zde kladem dtiraz, jak na obsahovou
stranku, tak na formu sdéleni — coz plati v rdmci v§ech kampani tohoto zakroku. Billboard musi
byt stru¢ny, ale zajimavy natolik, Ze si ¢lovek da tu praci a pirecte si jej. Je vSak dilezité, aby
nepohorsoval. I piesto, ze zakrok nabizi mnoho dalSich plusii ve zlepSeni spektra zdravotnich

problémi, byl vybran jediny problém. Cili na behavioralni — konativni slozku - zdravi Zeny.

Tiskova reklama

MEDICOM Clinic vyuziva pro komunikaci zakroku k Sirokému publiku i tiskovou reklamu,
konkrétné formu image inzerce v printu. Tituly, ve kterych je zakrok inzerovan jsou vybrany
s ohledem na cilovou skupinu. Jedna se o tituly Zena a Zivot, Cosmopolitan a Harpers Bazaar.
Image inzerce mé jednotny vzhled, vizualné koresponduje s dal§imi image inzercemi kliniky —
zakroky prsou, liposukce SlimLipo a dermatologie. Inzerce na uvedeny produkt nese fotografii
téla, kterd je uvedena na vSech materidlech, tohoto zdkroku se tykajicich, stejné jako
pojmenovani zakroku ve specialni kombinaci fontd. Image inzerce produktu ma vsak jednu

odli$nost a to tu, ze primarn¢ odkazuje na webovou stranku www.intimniomlazeni.cz, ktera

zajemce pienese piimo na landing page daného zakroku na hlavnim webu kliniky. Dalsi formou
tiskové reklamy jsou tzv. 1/6 tipy na A4 strané¢ ve vySe uvedenych titulech, kde jsou
vyzdvihnuty hlavni pfinosy, které zakrok uvadi a odkaz na webové stranky. Nasleduji
rozhovory s urolozkou MUDr. Vlastou Vyhnankovou nebo vyjadieni v ramci rozsahlych
¢lankd vénovanych podobné problematice, bud’to v uvedenych titulech nebo dalSich médiich,

jako je Moje zdravi, Blesk zdravi, Moje psychologie apod.

K propagaci produktu dochazi i pfimo v prostorach pobocek MEDICOM Clinic, a to velmi
viditelnou formou pomoci roll-upt (ukazka roll-upu na Obrazku €. 8). Na brnénské pobocce je

roll-up umistén v ¢ekarné, kde je vyraznym prvkem. Nachazi se totiz nalevo od hlavniho pultu
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recepce. Dalsi je umistén v ambulanci, kde se provadi konzultace na liposukce, lipomasaz
ptistrojem LPG, laserova epilace pfistrojem LightSheerDesire a oSetieni razovou vlnou.
Vsechna tato oSetfeni vétSinou trvaji kolem 30-ti minut a déle a klientka béhem nich klidné lezi
na lehatku. Ma tedy vyhled pravé na roll-up komunikujici zdkrok FemLase. Zdravotnicky
personal provadéjici vySe uvedend oSetfeni je seznamen s U€inky a vyhodami produktu na

intimni omlazeni a muze tedy sam aktivné produkt komunikovat, ma-li klientka dotazy.

Na prazské pobocce je pak roll-up umistén na chodbé pied ambulancemi, kde se nachézi
stolecky s kiesly a prochazi tudy vSechny klientky, které jdou pravé do ambulanci dermatologie
nebo do ambulanci plastickych chirurgli. Druhy je opét umistén v ambulanci, kde se provadi
osetieni LPG a konzultace na liposukce. Na poboc¢kach Jihlava a Usti nad Labem tento roll-up

umistén neni, a to z dvodu, Ze se na téchto pracovistich zakrok neprovadi.

Obrazek 8: Ukazka roll-up, pobocka Brno, ¢ekiarna

Zdroj: Vlastni prace autora
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DalSim zptsobem propagace jsou letdky a profesiondlné zpracovana brozura na Intimni
omlazeni. Nejenom, Ze tato brozura obsahuje produkt na intimni omlazeni FemLase, ale
klientka zde naleznete veskeré moznosti v této problematice, které ji MEDICOM Clinic miize
nabidnout. At uz se jedna o chirurgické zékroky nebo ambulantni v ramci estetické

dermatologie. Autor prace velmi oceniuje komplexni zpracovani a myslenku uceleného dila.

Bannery

Bannerové kampané jsou soucasti vétSiny stézejnich zakrokt kliniky. Bohuzel pro produkt na
intimni omlazeni je tento zptsob reklamy velmi omezeny, a to z divodu nepsanych pravidel

stranek, na kterych byl zajem o umisténi bannera.

Nekteré stranky bannery bez problému toleruji, avSak problém je na Facebook.com a
Google.com. Nejdtive byl problém se slovy ,,intimni omlazeni“ — Fb nepodporuje jakékoliv
moznosti upozornéni na nedokonalost, a to i ptesto, ze jde o zdravotni stranku. Tedy zamitnuto.

Obménéné bannery vydrzely na Fb jen malou chvili a opét byly stazeny.

Google mél problém se vzhledem banneru, na kterém dominovala silueta Zeny — v tenké lince.
Banner byl nékolikrat upraven a i pfesto, Ze na ném je silueta Zeny sedici na boku, banner
povolen nebyl. Oficialnim divodem zamitnuti bylo ,,Obsah pro dospélé®. Navrhované bannery
byly googlem zatazeny do kategorie Sexudlné explicitniho obsahu, ktery je v jejich prohlizeci
zakazany a ani pres opakované upravy reklam a zaddosti o povoleni bannery schvéleny nebyly.
Ukazka zamitnutych bannerti je uvedena na Obrazku 11. Po vycerpani vSech dostupnych
moznosti, které pfichazeji v tivahu tak, aby se drzely trovné€ materidlu MEDICOM Clinic, bylo

uplné upusteéno, od prezentace na tomto vyhledavaci a strance.
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Obrazek 9: 3 vizualy zamitnutych banneru
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Zdroj: Interni materially MEDICOM Clinic

4.3.1.1 Emoce VvV reklamé

Produkt na intimni omlazeni vzbuzuje mnoho otazek a emoci. Je zaméfen na nejintimné;jsi
stranku Zeny, a proto je nutné tuto skute¢nost zohlednit ve veSkeré komunikaci produktu.
Produkt cili primérné¢ na maminky, které po porodu trapi, at’ uz jedna nebo vice potizi, které
produkt dokadze u¢inné fesit. PriliSna odbornost, jak bude vysvétleno v ,,Online komunikaci®,
zde neni na mist€. Obsah sdéleni musi plsobit lidsky, mile, pfivétivé. Sdéleni by mélo vyvolat
ptijemné pocity, které Zenu pfivedou na myslenku, Ze tento produkt je pro ni mozna ten spravny
a nasmeéruje ji k objedndni na konzultaci a v nejlepSim ptipad¢€ 1 na zédkrok. Fotografie, ktera

provazi produkt celym spektrem komunikace vzbuzuje mnoho emoci, nastésti je vSak mozné

konstatovat, Ze v opravdu velké mife té€ch pozitivnich.

4.3.2 Direct marketing

V ramci predstaveni nového zakroku byl stavajicim klientkam kliniky rozeslan Newsletter (dale
jen NSL), ktery zakrok ptedstavil a v druhé — upravené verzi NSL klientka ziskala slevu na
zakrok v hodnoté 2.000,- K¢.

39



Prvni NSL byl zpracovéan externi spolecnosti a rozeslan pres mailchimp v A/B testovani na
vzorek klientek — jednalo se o email s nékolika informacemi a odkazem na web, odeslano na 3

tis. kontaktd. Vysledky vSak nebyly dobré - Opens 18,3 %, Click 2,2 %.

Nasledné bylo zpracovani NSL zadano v ramci vlastniho marketingu autorce této prace. Byl
vytvofen novy obsah samotného NSL - pozménény texty, 1épe rozmistény CTA tlacitka a

klientka byla vyzivéana k akci. Také doslo k vytvoreni nové landing page.

Velmi dilezitym bodem ve zpracovani byl pfedmét emailu, protoze pokud predmét nezaujme,

vétSina piijemcii email ani neotevie.

Newsletter byl postaven velmi jednoduse, aby piijemce nebyl zahlcen mnozstvim textd a
obrazkl, nicméné zajimavé, aby probudil zvédavost a touhu dozvédét se vice. Samostatna
landing page potom obsahovala kreativni texty cilici na konkrétni potize, které FemLase fesi —
byly vSak pozménény odborné vyrazy, aby byl text srozumitelny. Odeslani probéhlo opét ve
vlnach, aby se zjistil idealni den a hodina pro odesilani NSL. Nejlepsi vysledky byly dorazeny
ve stfedu v 16 hod. odpoledne, odeslano na 2500 kontakti — Opens 36,1 %, Clicks 10,8 %.
Skvéle se zde ukézalo, Ze pokud se nad obsahem dlikladné zamyslime, jsou vysledky naprosto
jiné. Opét byl kladen diraz jak na formu, tak i obsah sdéleni. Ukazka Gsp&$ného NSL na
Obrazku 10: NSL + Landing page.
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Obrazek 10: Ukazka uspésSného newsletteru a Landing page
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4.3.3 Podpora prodeje

Diky Dnu otevienych dvefi, ktery probehl na klinice SANOFYTO, kde ma I¢karka provadéjici
zakrok FemLase na MEDICOM Clinic MUDr. Vlasta Vyhnankova svoji urologickou
ambulanci a autor prace zajiStuje marketing, stejné€, jako na MEDICOM Clinic, se o produktu
na intimni omlazeni dozvédélo velké mnozstvi praktickych I1ékaiti a gynekologii. Produkt je
komunikovan i prostiednictvim jejich soukromych ambulanci. Lékati dostali pro svoje pacienty

k dispozici plakaty, leta¢ky a brozury komunikujici produkt na intimni omlazeni.
4.3.4 Public Relations

Pti uvadéni produktu do seznamu zakrokl nabizenych v rdamci MEDICOM Clinic probé¢hla na
pobocce v Praze tiskova konference. Na ni byly s novym produktem seznameny vyznamné
redaktorky jak printovych, tak online titult. Zacastnilo se 15 zvanych novinaiek. Vzhledem
K tomu, ze se jednalo o komplexni téma intimniho omlazeni, byly na tiskové konferenci
komunikovany i dal$i produkty v této problematice, jako je plasticko-chirurgicky zakrok
upravujici velikost a tvar malych a velkych stydkych pyskt — labioplastika a intimni oSetfeni
Desirial. Za MEDICOM Clinic se Gcastnila urolozka provadéjici oSetieni FemLase MUDr.
Vlasta Vyhnankova, plasticky chirurg MUDr. Pavel Horyna a MUDr. Markéta Majerova,
korektivni dermatolozka MEDICOM Clinic. Autor prace spatfuje opét velkou vyhodu
v myslence komplexni a ucelené informace Vv ramci dané problematiky, kterd byla podana
zucastnénym redaktorkdm. Autorka prace se podilela na organizaci dne a mize konstatovat, ze
reakce redaktorek byly nad ocekavani. Zaujeti bylo takové, Ze dokonce doSlo k nékolika
rezervacim terminli pro vyzkouSeni prezentovaného produktu. Po tiskové konferenci

nasledoval rozhovor pro portal iDnes.cz s MUDr. Vlastou Vyhnankovou.

Nesporna vyhoda skutecnosti, ze i mnohé redaktorky toto oSetteni podstoupily spociva v tom,
ze jsou s vysledkem nadmiru spokojené a nejenom, ze rady davaji jako tipy do svych rubrik

tento produkt, ale samy jej doporucuji. V tomto piipadé je WOM velkou vyhodou.
4.3.5 Event marketing a sponzoring

MEDICOM Clinic je kazdoroénim partnerem projektu Zena roku ve spolupraci s tisténym
titulem Zena a Zivot, ktery vydava MAFRA Print a.s.. Dostavé se tedy do povédomi §iroké
vefejnosti, vzhledem k rozsahlé kampani, kterou tento projekt ma. V ramci vitézstvi dostavaji

vyherkyné mj. hodnotné poukazy na zakroky v MEDICOM Clinic a mohou si vybrat jakykoliv
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z produkti, které klinika v rdmci svych sluzeb nabizi. Béhem findlového vecera jsou partneti
projektu prezentovani na velkoplosnych obrazovkach, kde ve spotech nechybi ani produkt na
intimni omlazeni. Kazdy, kdo byl pozvan, na finalovy vecer také dostava darkovou taSku
S pozornostmi a materialy od partnerii a ani zde nechybi letd¢ek komunikujici produkt na
intimni omlazeni. Ugast zastupce MEDICOM Clinic je na finalovém veéeru samoziejmosti,

jelikoz plasticky chirurg MUDr. Pavel Horyna je kazdoro¢nim porotcem soutéze.

V roce 2019 se klinika zapojila do projektu ,,100 let volebniho prava pro ¢eské Zeny* v titulu
Harper’s BAZAAR (komunikovano v ¢islech pro Biezen 2019 a Duben 2019). Jedno
Z charitativnich tricek (Vlasta by Bet Orten) vzniklo pravé za podpory MEDICOM Clinic.
Zakoupenim tricka dochazi k podpote projektu MADE BY Nadace Terezy Maxové détem.

4.3.6 Online komunikace

Neméné podstatnou a nedilnou soucasti propagace je internet. MEDICOM Clinic ma svoje
webové stranky, ucet na Instagramu, Facebooku, YouTube, Linkedinu, a Pinterestu. Jak
klinika, tak vSichni jeji 1€kafi maji profil na 1ékatském portdlu Estheticon.cz, kde se aktivné
zapojuji do komunikace s ndvstévniky, zodpovidaji jejich dotazy v soukromych ¢i otevienych
diskusich, vytvari obsah v ramci FAQ vybranych zékrokd nebo pomoci autorskych popist

zakroktl. Soucasti jsou i edukativni videa.

Hlavnim komunika¢nim néstrojem produktu na intimni omlazeni jsou vSak webové stranky
MEDICOM Clinic a jeji vlastni landing page. Tato je zpracovana v souladu s ostatnim sdélenim
na webu kliniky, kdy jsou uvedeny podrobné informace k zdkroku, jak a ¢im se provadi, jaka
je Casova naroc¢nost, pro koho je a neni vhodny, cena, FAQ a nékolik CTA nabadajici
k objednani se. Vizualu webové stranky opét dominuje image fotka. Cela komunikace webové
stranky je sméfovana na zdravotni stranku zeny, aby se dozvédé€la, Zze jeji ,,problém* je

fesitelny. Plisobi, jak na kognitivni, behavioralni, tak i emocionalni stranku.

Vramci stalého zdokonalovani se byla veSkera aktivita vramci tohoto nového zakroku,
konzultovana s agenturou BETTER MARKETING, s.r.0., pod vedenim Martina Kupky stejn¢,
jako vSechno sméfovani marketingovych aktivit kliniky. Bylo zjiSténo, Ze webové stranky
nejsou zcela idedlni. Jsou sice dukladné, odborné, ale pravdépodobné az moc. Klientku
nezajima technicky nézev laseru, ale to, Ze se jedna o ambulantni zakrok, po kterém je mozné

bez potizi odejit domi. Obsahova ¢ast webové stranky tedy dostala novou podobu. Bylo tieba
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ji polidstit. Obsahové sdéleni je jemnéjsi, promlouva ke klientce. Zduraznuje vyhody
ambulantniho zdkroku, poukazuje na zlepSeni sexudlniho Zivota, vysvétluje, na jaky typ
inkontinence je produkt vhodny. Po piecteni obsahu dostane klientka maximum informaci pro
to, aby se mohla rozhodnout, zdali si zakrok pfeje podstoupit a nemusela se s ostychem

dotazovat na telefonni lince.

Vsechen obsah webovych stranek prosel pfed ostrym nasazenim optimalizaci pro vyhledavace

- SEO.

4.3.7 Nové zpusoby marketingové komunikace

PtestoZe to vypad4, Ze u produktu na intimni omlazeni nebude mozné najit uplatnéni v novych
zpusobech marketingové komunikace, jako je napt. guerilla marketing nebo buzz marketing,
autor prace poukazuje na billboard umistény u DRFG arény. Fotografie na billboardu je sama
o sobé dost kontroverzni, piece jen jde o nahou Zenu a i piesto, Ze neni ,,nic vidét”, muzska
pfedstavivost funguje pomérné spolehlivé. A pravé umisténi u stadionu pro hokejové zapasy
nasledné vyvolad ,bzukot“. Pokud nezaujme pifimo dany produkt, klinice jako takové se

zviditelnéni dostane.
4.4 Pruzkum

4.4.1 Dotaznikové Setieni

V rdmci zjistovani spokojenosti se zakrokem, klinikou a jejim persondlem je zpracovan
dotaznik spokojenosti (viz. Ptiloha 1.), ktery je zasilan klientkdm 6 tydnt po zékroku. Tento
aktualizovany dotaznik a jeho nasazeni v programu Survey Monkey je uspéSnym projektem
autora prace. Vzhledem Kk tomu, o jak obecny dotaznik se jedna a s ohledem na delikatnost
zékroku autor prace usoudil, Ze detailnéj$i dotaznikové Setfeni neni vhodnou formou zjisténi
spokojenosti s vysledkem zkoumaného produktu. Z toho divodu provedl nasledné Setieni
formou individualnich emailovych dotazi. Ukazka emailu rozesilaného klientkdm po oSetieni

FemLase je uveden v Ptiloze II: Personalizovany email.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v obdobi od 1.10.2017 do 31.1.2018 u klientek, které
podstoupily zakrok nebo osetfeni na v§ech pobockach MEDICOM Clinic. Osloveno bylo 225
Klientek.
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V dotazniku ma klientka moznost hodnoceni 1-10 s tim, Ze 10 pfedstavuje nejvyssi hodnoceni.
Pokud si pfeje doplnit slovni komentat, mé k dispozici i textové pole. Bohuzel se Casto stava,
ze klientka hodnoti jako ve Skole, piestoze ma stupnice bodové hodnoceni az 10. Tuto
skutecnost je vétSinou mozné odhalit, protoze slovni hodnoceni jsou velmi pozitivni a klientka

by kliniku doporucila.

V dotazniku neni Setfeni, jak se o nas klient dozvéd¢l, jelikoz v internim systému je vidét, zdali
se jednd jiz o dlouhodobou klientku kliniky nebo pfisla poprvé. Novinkou konce roku 2018 je
dotazovani specialistek z Centra péce o klienty, které provadi objednavani po telefonu, jak se o
Klinice klient dozvédél. Moznosti vybéru jsou: doporudenti, internet, Casopis, billboard, z jiného
zdroje a nerelevantni klient (jedna se o obchodniho zastupce, klient nechce odpovédét nebo
piili§ rychle ukoncil hovor a nebylo mozné se jej jiz zeptat). Tato data se teprve budou
vyhodnocovat a jejich vysledek ukaze smér, zdali se vice vénovat printové komunikaci nebo se

zamg¢fit na online.
Graf 1: Shrnuti odpovédi 1-6
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Zdroj: Vlastni prace autora
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Graf 2: Otazka 7 — doporudeni kliniky
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Zdroj: Vlastni prace autora

Piestoze mé4 malé procento klientek vyhrady k vysledku zakroku, 96% Zen ze zkoumaného

vzorku by kliniku doporucila své rodin¢ nebo prateliim.

S dotazniky spokojenosti autor V radmci své pozice aktivné pracuje a v pfipadé, ze vyplnény
dotaznik obsahuje vyhradu k vysledku zékroku ¢i ptistupu persondlu, je s obéma stranami

komunikovano tak, aby bylo docileno, v nejlepsim piipadé, spokojenosti klienta.

V dal§im kroku bylo provedeno individualni dotazovani na vzorku 33 klientek, které
podstoupily oSetfeni na intimni omlazeni v obdobi od 1.10.2017 do 31.1.2018. Dotazovani
probihalo od 1.2.2018. Autor prace komunikoval sklientkami zaslanim individualniho
personalizovaného emailu (viz. Pfiloha II). Autor, vzhledem k delikatnosti zakroku a
skutecnosti, Ze neni zdravotnickym personalem, o¢ekaval, ze odezva nebude velka, ale doufal
v odpovedi alespon od 5-ti klientek. Na email odpovédélo 7 klientek, nicméné jejich odpovédi

byly velmi obsahlé a vypovidajici.

Sdéleni potvrdila domnénku, ze produkt pomaha na lehkou formu inkontinence, pfi téz$im
pribéhu je vysledek minimdlni, u 3 klientek dokonce bez efektu. Klientky vSak uvedly, ze
,vedlejsi bonusy®, jako je zvySeni intenzivnéjSich prozitkil pfi sexu a orgasmu, jsou velmi

vyrazné.

Zména cileni na sexudlni stranku a mirné upozadéni feSeni inkontinence bylo spravnym

krokem.
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4.4.2 Rozhovor

Rozhovor veden s MUDr. Vlastou Vyhnankovou, urolozkou MEDICOM Clinic, ktera zakrok
na klinice provadi.

Pani doktorko, jak velky zdjem je o FemLase mezi klientkami?

., Musim vict, Ze vzhledem k dobrym referencim si tento zdakrok ziskava mezi Zenami opravdu

stale vetsi popularitu. “

Jaké jsou podle vas nejvetsi vyhody tohoto oSetieni?
, Tato metoda je ambulantni, rychla, bezbolestna, bezpecna, navic s témér nulovou

rekonvalescenci a predevsim vysokou ucinnosti.

Z jakého davodu podstupuji Zeny FemLase nejcastéji?
,, Predevsim pokud je trapi lehka stresova inkontinence, recidivujici zanéty urogenitalniho

traktu a také pokud touzi po intenzivnéjsich prozitcich v sexudlnim Zivote.

Jaké hlavni problémy je mozné diky FemLase fesit?

,, Toto oSetreni dokaze zenam pomoci v mnoha oblastech intimnich potizi, predevsim jsou to
potize, jako ztrdta elasticity a tonusu pochvy, stresovd inkontinence, vaginalni suchost, snizena
lubrikace pri pohlavnim styku a s tim spojena bolestivost pri sexu, pocity svédeni a padleni
V pochvé nebo opakované zanéty pochvy, mocovych cest nebo lécba poklesu pochvy po

porodu. “

Jaka vékova skupina Zen podstupuje toto oSetfeni nejcastéji?
., Nejcastéji vyzaduji FemLase Zeny stredniho véku, v rozmezi 4560 let, ale také Zeny po

porodu, okolo 30 let, a to pravé zejména kviili zminéné stresové inkontinenci.”

Skute¢né¢ FemLase pomahd i na opakované zanéty moc¢ového méchyie? A co piesné se diky
laseru zacne ve vaginalnim prostiedi dit?

., FemLase pracuje na principu piisobeni tepla na tkan (generuje infracerveny paprsek), kdy
dojde ke stazeni. Tim se pochva zuzi a zpevni. Nastartuje se tvorba fibroplastii, elastinovych
vidken a na kolagen bohatd endopelvicka fascie. Diky tomu se obnovi opora mocového méchyre

a obnovi se piivodni funkce mocovych cest. “
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Jakou mate na oSetieni zpétnou vazbu od klientek? Jsou spokojeny uz po prvnim osetieni?
., Zpétna vazba je velmi pozitivni. Po prvnim oSetieni jsou nase klientky nadmiru spokojeny a
nekteré jiz druhé osetieni ani nevyzaduji, pritom jim ho nabizime pro maximdlni mozny efekt

zdarma zopakovat.

Setkala jste se nékdy s zenou, ktera by s vysledkem FemLase spokojena nebyla?

,,Z mé dosavadni praxe takovou zkusenost nemam. *

Rozhoduji se zeny pro FemLase Castéji ze zdravotnich nebo estetickych divodi?

I3

., Indikace je srovnatelna. Voli ho jak ze zdravotniho, tak z estetického ditvodu.

Skute&né miize tento zakrok zenam zkvalitnit i sexualni prozitky? Cim je to dano konkrétng?
“Nedostatecny prozitek pri pohlavnim styku a nedostatecnd lubrikace je zpusobena vagindlni
atrofii. Tepelné piisobeni na vaginalni tkan stimuluje novou tvorbu kolagenu a také nervova

¢

zakonceni, ¢imz zvySuje prozitek v oblasti sexualniho uspokojeni.

Je znamo, kolik procent zen ma po porodu nebo menopauze problém se stresovou inkontinenci
a kolik se ji snazi feSit pomoci FemLase, nebo 1 jinak?

,, Inkontinenci obecné trpi cca 30-50 % Zen. Priblizné jen polovina z nich ov§em sama od sebe
vyhleda odbornou pomoc. Diky stdle vétsi informovanosti o mozZnostech reseni se vSak postupné

zvySuje pocet pacientek, které sviij problém chtéji odborné resit.

Existuji jesté jiné druhy oSetfeni nebo chirurgicky zakrok, které teSi vaginalni potize? A ma
oproti nim FemLase né&jakou vyhodu?

,,Srovnatelné vysledky ma treba vaginoplastika, ktera také zpevinuje vaginu, ale na druhou
stranu vitbec neresi mocovou inkontinenci. Obrovskym benefitem FemlLase také je, Ze po ném

odpada dlouha doba rekonvalescence, bolestivost pri zakroku i bézné predoperacni vysetieni.

Uvadite, ze FemLase pfinasi dlouhodoby efekt. Jaké faktory ovliviiuji dobu spokojenosti s
vysledkem?

,, Urcite hraje velkou roli vék Zeny, dale riizné hormondalni zmény, pokrocilost dyskomfortu pri
menopauze, pocet vaginalnich porodu, obezita, zvysend fyzicka zatéz, celkovy fyzicky stav, ale

treba i chronicky kasel. *
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k odhaleni silnych a slabych stranek a specifikaci ptilezitosti a hrozeb.
Tato analyza je provedena s ohledem na komunikovany produkt a to, co muze ovlivnit jeho

uspesnost a soucasne, jak se to muze dotknout celé kliniky.

Silné stranky: Vyraznou silnou strankou je zdzemi prestizni kliniky s vice, jako 10-ti letou
praxi a obséhlou databazi klientl, kterym je v ramci emailingu nebo pii osobni navstévé mozné
nabidnou produkt na intimni omlazeni. Dlouhodobé vztahy s klienty mohou pomoci
vV komunikaci produktu do jejich Sir§iho okoli - WOM. Diskrétnost a individualni pfistup je u
tohoto produktu dalezitym kritériem pro celkovou spokojenost klientky. Personalni obsazeni
odbornikem je vyznamnou silnou strankou, jelikoz na jinych pracovistim oSetieni provadi napf.
a pro¢ praveé tento zakrok nebude pro klientku dostacujici. Diky moznosti podstoupit v jeden
den konzultaci i zakrok je vyhovéno stdle se zvySujicim ndrokiim klientek dostat v danou chvili
vse, ¢eho si zadaji. Nemusi tedy absolvovat oddélené konzultaci a az v dal$im terminu zékrok.
Klinika ma $pi¢kové zpracovanou tiskovou reklamu a komunikace produktt probiha mj. skrze

ptibéhy spokojenych klientek.

Slabé stranky: Maly pocet vypsanych termint pro klientky - ambulance Praha 2x do mésice;
ambulance Brno 1x tydné. Nezastupitelnost I¢karky v dob¢ jeji neptfitomnosti. Delsi ¢ekaci
doby s ohledem na maly pocet terminti. V pripadé poruchy pfistroje dochazi k vypadku celého
produktu.

PrileZitosti: Gynekologické ambulance/ambulance onkologickych pacientt s klientkami, pro
néz je produkt vhodny. Zvysujici se poptavka po produktu — 1 intimni oblast si zaslouZi péci.
Posun spokojen¢ho klienta do dalSiho oboru zakrokii, které klinika nabizi a obracenc.
S ohledem na obor oSetiujici Iékafky — urologie — se nabizi moznost komunikace produktu na

kongresech pofadanych Ceskou urologickou spolegnosti CLS JEP aj.

Hrozby: Vstup nového konkurenta na trh, ktery nasadi vyrazné nizsi cenu. Negativni reference
at’ uz od klientky FemLase nebo klientky z jiného zékroku provedeného na klinice. Odchod
1ékaiky do jiného pusobisté. Prevazeni piistroje Brno-Praha — riziko poSkozeni. Nepiizniva
ekonomicka situace, kdy klienti za¢nou zvazovat vydaje a to, zda-li se jim vyplati investovat

,,do sebe*.
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Tabulka 1: SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi prestizni kliniky
Obsahlé databaze klient
Dlouhodobé vztahy s klienty
Diskrétnost

Individualni ptistup

Zakrok provadi odbornik

Schopnost v den konzultace provést i
zakrok

Spickové zpracovani reklamnich

nosi¢t komunikujicich produkt

Spokojené klientky komunikujici

zakroky, které na klinice podstoupily

Maly pocet dni pro konzultace a

zékroky
Nezastupitelnost 1¢karky
Delsi ¢ekaci doby

Pouze 1 pfistroj — bez okamzité

nahrady

Prilezitosti

Hrozby

Komunikace produktu gynekologiim
Komunikace produktu onkologiim
Zvysujici se poptavka po produktu

Komunikace produktu vramci jiz

stavajicich klientl kliniky

Ucast na kongresech — urologie,

gynekologie (umisténi roll-upu)

Novy konkurent

Negativni reference

Odchod Iékate

Poskozeni ptistroje béhem pievozl
Nepftizniva ekonomicky situace

Vyrazné sniZeni ceny u konkurence

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.6 Navrhy na zlepSeni

Silné stranky a prilezitosti MEDICOM Clinic ve SWOT analyze ukazuji, jakym smérem se
muze ubirat dal$i komunikace produktu na intimni omlazeni. Tiskové reklamni nosice
komunikujici produkt na intimni omlazeni jsou jiz nyni na velmi vysoké urovni, je vS§ak mozné
usnadnit pfistup k detailnéjSimu popisu na landing page, a to diky QR kodu. Vzhledem ke
zvySujici se poptavce po produktech na intimni omlazeni se jako vhodna cesta nabizi RTB
bannery, které navedou Ctendie na ten spravny zakrok. Diky komunikaci redlnych ptib&éha
klientek v printu nebo i videich je Zenam a muzim piedstaveno velké mnozstvi produkti, tedy
i tento produkt by si zaslouzil zviditelnéni. Hlavni obor MUDr. Vlasty Vyhnankové je urologie
a je vazenou lékarkou, ktera muze produkt dostat do povédomi mnohem Sir§i odborné

vetejnosti, jako je naptiklad onkologie ¢i gynekologie.
4.6.1 QR kod

Brozufte, letdku, ani roll-upu neni co vytknout. Zpracovani je promyslené a drzi linku vizualu
celé kliniky. Jako bonus by na uvedenych materialech mohl figurovat QR kod, ktery by ¢tenaie
rychle a efektivné pfenesl na stranku daného produktu — viz. Obrdzek ¢. 11 a Obrazek €. 12 —
QR kod je skute€nym odkazem na landing page produktu na intimni omlazeni. Toto doporuceni
plati nejenom smérem k produktu na intimni omlazeni, ale 1 pro ostatni produkty, které klinika
nabizi. Webova stranka www.Qikni.cz nabizi moznost vytvoreni vlastniho QR kddu a to velmi

jednoduchou cestou, konkrétné zde https://www.qikni.cz/generovani-gr-kodu.html. Cena za

upravu stavajicich grafickych materialt, pokud by byl pfiddvan QR kod, je 600,- K¢ za 1
grafiku. Autor prace vychazi z toho, Ze vSechny materialy jsou jiz hotové, tedy by se jednalo
pouze o doplnéni QR kodu. Cena za vyrobu/tisk se potom odviji od toho, o jaky produkt se
jedna. Uvedené ceny jsou cenami dodavatele K+L s.r.0., kdy uvedena cena za 1 ks (4) odpovida

cené pii objednani uvedeného mnozstvi (ks):

- Brozura - 500 ks/a 32,93 K¢&; 750ks/a 24,27 K¢&; 1000 ks/a 20,41K¢
- Letak - 1000 ks/a 1,99 K¢; 1250 ks/a 1,96 K¢; 1500 ks/a 1,93 K¢
- Roll-up — roll-up véetné obalu /4 2.886,- K¢
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Obrazek 11: Roll-up s umisténi QR kodu

l

EDICOM

ASTICKA CHIRURGIE
ASEROVA DERMATOLOGIE
ESTETICKA MEDICINA:‘.

novatiyni laserové
osetreni

l.ase

Rejuvenace

Vevs

Intenzivnéjsi pro
pro oba partnery.

Lécba stresové inkon

Bezbolestna ambulantni®
metoda

.....

www.intimniomlazeni.cz

Zdroj: Interni materialy kliniky s upravou dle navrhu autora prace
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Obrazek 12: Letak s umisténim QR koédu
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Zdroj: Interni materialy kliniky s upravou dle navrhu autora prace
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www.intimniomlazeni.cz

4.6.2 RTB bannery

RTB bannery (real time bidding) klinika vyuZziva pro zakroky plastické operace prsou,
liposukce a obecné na kliniku. Vzhledem k mnoha vyhodam, které produkt na intimni omlazeni
nabizi je na zvazeni, zdali i tento produkt nezatadit do vybrané skupiny. Tento druh bannert je

vyuzivan na webové strance www.Estheticon.cz, opét se vSak nabizi otazka, zdali bude vizual
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banneru tolerovan. Vizual banneru by byl stejny, jako banner, ktery byl schvalen seznam.cz a
je uspésné nasazen (viz.Obrazek ¢. 11). Velikost banneru by vsSak byla upravena do
pozadovaného rozmeéru, coz je pro format RTB/audience buying — rozmér 300x600px a/nebo
300x250px; format: jpg, png, gif, html, s maximalni velikosti souboru 70kB. Cena za
zpracovani jednoho banneru je 1.600,- K¢. Cena za umisténi banneru na vyse uvedeném portalu

je soucasti balickové ceny budgetu na cely rok.

Obrazek 13: Vizual pro RTB banner
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Zdroj: Interni materialy kliniky
4.6.3 Realné pribéhy klientek

MEDICOM Clinic si zaklada na skute¢nosti, Ze vS§echny fotografie, jimiz komunikuje zakroky
a oSetfeni, jsou jeji skute¢né a spokojené klientky Produkt na intimni omlazeni neni vyjimkou.
Jiz v loniském roce byla jednim ze Specidlnich projektt MEDICOM Clinic (jak jsou znaceny
promény v titulech Zena a Zivot a Cosmopolitan, pozn. autora) proména, kdy klientka
podstoupila oSetieni FemLase a se svoji zkuSenosti se podélila i s ostatnimi Zenami (Viz.
Obrazek ¢. 14). Piestoze si autor prace uvédomuje, Ze se jedna o velmi citlivé téma, bylo by
ptfinosné komunikovat pozitivni vysledky na dal$i spokojené klientce. Pokud by se jednalo o
pozitivni vysledky pfi kombinaci vice potizi, bylo by to samoziejmé idedlni, ale ani tehdy,
pokud by se jednalo o individudlni problém, mohla by byt komunikace smérem ven velmi
pfinosna pro zvyseni zajmu o produkt. Doporuceni spokojené klientky je vzdy velmi cenné,

Ctenatka se mize s klientkou ztotoznit. Cena za make-up, styling, foto a 1 retuSovanou
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fotografii v ramci foceni klientky z promény, tzv. image foto, je 4.500,- K& Zpracovani
grafického navrhu promény do printu se pohybuje od 2.200,- K¢ do 3.500,- K¢ dle naro¢nosti

zpracovani a mnozstvi Uprav po piipominkovani.

Obrazek 14: Proména FemLase print
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Zdroj: Interni materialy kliniky

4.6.4 Video

Aktudlnim projektem, ktery se jiz chyli ke konci je video zaméfené na produkt na intimni
omlazeni. Obsahem videa je jeden den spokojené klientky, ktery ukazuje, ze dokaze byt
maminkou, manZelkou, milenkou a kamaradkou. Nyni probihaji posledni Upravy textu pro
voice over a nasledné bude video zpracovano do nékolika délek, aby mohlo byt komunikovano
na webovych strankach kliniky, youtube kanéle, Instagramu nebo Facebooku. Velmi diilezitou
roli zde hraji emoce, kterym se autor prace ve své praci také vénoval. Praveé pro video produktu

na intimni omlazeni je vyvolani emoci stézejni.

Dal$im smérem komunikace produktu formou videa by mohlo byt edukativni video, kde by
hlavnimi postavami byla urolozka, kterd zdkrok provadi a spokojend klientka. Lékarka by

predstavila hlavni vyhody zdkroku a zodpovédéla nejcastéjsi dotazy. Klientka by nasledné
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sdélila, jak zakrok pomohl ji nebo by se s 1ékatkou mohla logicky prolinat. Video by nemélo
ptesahovat délku 3 minut, aby mél sledujici zdjem dodivat jej celé. Toto video je mozné
zvladnout v ramci vlastniho marketingu kliniky. V pfipadé potfeby je mozné zpracovat videa

pro kazdou oblast zvIast’ — sexualni stranka, inkontinence, feSeni zanéta.
Navrh scénate pro edukativni video:

- Lékarka vchazi do prostor MEDICOM Clinic Brno, zabér na roll-up komunikujici

produkt na intimni omlazeni, ktery je umistén v cekarné. (je mozné v kratsi verzi vyradit)

- Lékarka v ambulanci, za ni se nachazi laserovy pristroj na intimni omlazeni. Na stole
pred lékarkou je polozena broZura na intimni omlazeni. Nasleduje zodpoveézeni otazek.
(zodpovezeni otazek lékarkou neni formou rozhovoru, otazky se budou prolinat graficky
mezi odpoveéd'mi S kratkou hudebni stopou. Titulek se jménem lékarky a oborem, které

mu se vénuje.) Otazky pro lékarku:
o Pro koho je zakrok na intimni omlazeni FemLase vhodny?
o Jaké jsou hlavni vyhody zdkroku? Jaké potizZe resi?
o Je osetreni bolestivé?

o Jak dlouho zdakrok trva a co ocekavat? (ukazka hlavice laseru, kterou se oSetreni

provadi)
o Jak dlouha je doba rekonvalescence?
o Jaka jsou doporuceni po zakroku?
o Jak dlouho vydrzi efekt osetreni?

- Spokojena klientka v kratkosti sdeéluje, Ze zakrok podstoupila 2x, jiz po prvnim oSetreni
citila vyrazné zlepseni v oblasti sexudlniho komfortu a lehké inkontinence. Muze se bez
potizi venovat sportu, partnerovi i détem. Doporucuje se spokojenym vyrazem zakrok

ostatnim Zenam.

- Video je zakonceno logem MEDICOM Clinic a odkazem na webové stranky produktu

www.intimniomlazeni.cz.
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V pripad¢ zpracovani edukativnich videi naptiklad ve spolupraci s Estheticon.cz, kde by se
nasledn¢ video i komunikovalo, je cena za zpracovani 1 videa v rozsahu od 4.500,- K¢ do
5.500,- K¢&. Zalezi na naro¢nosti videa — tedy zda-li 1ékai pouze sedi u stolu a odpovida na

dotazy nebo se s nim tym pohybuje po klinice a video je vice dynamické.
4.6.5 RozsiFeni komunikace produktu mezi lékai‘e — onkology

Z komunikace MUDr. Vlasty Vyhnankové s jejimi klientkami vyplynulo, Ze produkt
vyhledavaji i zeny po onkologickych onemocnénich, kdy dochazi disledkem naro¢né 1é¢by
k vysychani sliznic. Diky velmi spokojené klientce, ktera svoji zkuSenost sdélila prace svoji
Iékatce — onkolozce, zacala tato 1ékarka svym pacientkdm odporucovat produkt na intimni
omlazeni FemLase. Produkt byl pfedstaven gynekologiim a praktickym lékaitim, stalo by tedy
na zvazeni, zdali nepfedstavit produkt onko-gynekologlim a onkologiim. Zde se vSak stietavaji
dva velmi citlivé faktory — skute¢nost ,,vyhrala jsem nad rakovinou® a ,,mam intimni potize*.
Komunikace by musela probihat velmi opatrné a nenucené. SpiSe jako doplitkova moznost pro
navraceni se mj. i do sexualniho zivota. Vzhledem k tomu, ze 1ékaitim pfichazi znaéné mnozstvi
nabidek s novymi pfistroji, preparaty apod., nebylo by vhodné zvolit komunikaci emailem nebo
zaslanim materiald postou. Nabizi se tedy jedina moznost, ktera je i s ohledem na citlivost
tématu nejvhodnéjsi, a to osobni setkani s vybranymi 1ékati. Autor prace si vSak uvédomuje, ze
neni snadné se k 1ékaiim objednat na schiizku, nejste-li pacient a dalsi pifekazkou mize byt i
to, Ze by je nenavstivil odbornik. Volila by-li se tedy forma navstévy nelékaiskym oborem, bylo
by tfeba, aby tento byl seznamen s maximem informaci, které by 1ékare mohly zajimat, jako je
vhodné indikace, kontraindikace, zpisob provedeni, podrobnosti o pfistroji, jimz se zakrok
provadi, vCetné vyrobce, jak laserovy paprsek ucinkuje a délka vysledného efektu. Pracovnik
by mohl nacerpat informace z doposud zpracovanych materiali a dalsi doplnéni by probéhlo

ve spolupraci s MUDr. Vlastou Vyhnankovou, jez zakrok provadi.

4.7 Celkové vycisleni nakladi z navrhové ¢asti

Celkové vycisleni nakladi vychazi ze skute¢nych castek za jednotlivd zadéni, které autor
komunikoval se zucastnénymi spolecnostmi, konkrétné¢ K+L s.r.o. (pani Hana Dvoranova) —
vyrobce tiskovin, Estheticon, s.r.0. (pani Nad’a Tobiskova) — webovy portdl a FOREGROUND,

S.r.0. (sle¢na Sona RySava) — zpracovatel grafickych navrhi. Ve vysledné tabulce je uvedeno
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nejcastéji objednavané mnozstvi. Roll-up je navrhovan pouze jeden, aby se mohlo sledovat,
zdali je na takto velké ploSe QR kod akceptovan a vyuzivan. Cena se pii vetSim mnozstvi

nemeéni. Je tedy mozné ostatni roll-upy nechat vyhotovit pozdéji.

Obrazek 15: Celkové naklady z navrhové casti

Naklady na realizaci navrha
Produkt Pocet/ks Cena/K¢ (celkem)

Brozura 1000 20 410,00
Letak 1500 2 895,00
Roll-up 1 2 886,00
RTB banner 1 1 600,00
Foto+styling 1 4 500,00
Grafika 1 2 200,00
Video 1 4 500,00

Celkem 38 991,00

Zdroj: Vlastni prace autora

Néklady z ndvrhové ¢asti je mozné rozlozit do n¢kolika mésicl. Naptiklad plivodni letdky a
brozury, bez QR kodu, jsou k dispozici z posledni objednavky. Tyto tedy neni tfeba realizovat
Vv tak vysokém poctu nebo je mozné vyckat jejich docerpani. Realizace s QR kodem probé&hne
az pti dal$im objednani. Stejné tak proména se planuje na delsi ¢asovy horizont — je tfeba oslovit
klientku, ktera bude ochotna sviij piib&éh prezentovat, vyckat vysledku zakroku, zrealizovat
foceni, zpracovat piibéh a grafiku. Nasledné je mozné realizovat i video. Je tedy mozné uvést

do praxe ostatni navrhy, jako je aktualizace roll-upu a RTB banner.
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5 ZAVER

Tématem bakalafské prace se autor zabyval velmi detailné jiz od poc¢atku zavadéni produktu do
zékrokli poskytovanych MEDICOM Clinic. Vychazel z vlastnich poznatkli ziskanych na
pracovni pozici v marketingu a osobniho zapojeni do celého procesu nasazeni. Téma je navic

pro autora, jako pro zenu velmi atraktivni a bylo zajimavé sledovat vyvoj a posun komunikace

produktu, zajmu a spokojenosti klientek.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat stav marketingové komunikace produktu na intimni
omlazeni FemLase a u¢inéni navrhti vedoucich K pfiblizeni problematiky co nejvétsimu publiku

a naslednému zvyseni z4jmu o dany produkt.

Bakalafska prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni teoretické ¢asti byly pomoci
odborné literatury vysvétleny pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Tyto

poznatky slouzily jako zéklad pro praktickou ¢ast prace.

Prakticka cast se vénovala samotné komunikaci produktu na intimni omlazeni. Celou
praktickou ¢asti se prolinala marketingova komunikace kliniky, jako celku, jelikoz tato dala
jasnou linii, které se drzela i komunikace nového produktu. Marketingovd komunikace
produktu je na vysoké Grovni, coZ dokazuji terminy konzultaci a zakroki, které jsou na 2 mésice

dopiedu zaplnény.

Individualnim dotazovanim bylo potvrzeno, Ze nejvyrazngj$i vysledky pocituji klientky
Vv oblasti sexualniho prozitku a komfortu pii milovani. Déle se potvrdilo, Ze druhé oSetieni
Vv cené pro maximalizaci vysledku klientky vnimaji, jako velmi vstiicné gesto. Skute¢nost, ze
zakrok provadi urolozka, nikoliv dermatoloZka, jako je tomu na jinych pracovistich, je vnimano
také velmi pozitivné a 1 z tohoto diivodu si klientky voli MEDICOM Clinic, pfestoZe je moZné

zakrok podstoupit jinde za niZsi cenu.

V ¢asti navrhiit na zlepSeni bylo doporuceno nékolik oblasti, které povedou k rozsifeni
povédomi o produktu a ziskani novych klientek. Bannery, edukativni video nebo piibchy
klientek doplni ostatni zakroky, které jiz tuto formu komunikace maji zpracovanou a velmi
uspésné nasazenou. Novinkou z aktualnich trendt jsou navrhy na umisténi QR kodu na
marketingové materialy K umoznéni rychlejsiho pfistupu na webové stranky kliniky nebo
samotného produktu a poslednim navrhem je moznost cileni do oblasti vyléCenych

onkologickych pacientek. Nespornou vyhodou vsak je komplexnost marketingové komunikace

59



celé kliniky, kdy 1ékafi mohou doporucit klientovi nejvhodnéjsi zakrok i z jiného oboru a ten

nemusi, ve vétsin€ pripadl, vyhledat jiné pracoviste.
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8 SEZNAM ZKRATEK

Fb — Facebook
IG — Instagram
NSL — Newsletter

SEO - Search engine optimization (optimalizace internetovych stranek pro internetové
vyhledavace)

FAQ - Frequently Asked Questions (¢asto kladené otazky)
SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
CTA — Call to action (vyzva k akci)

Mj. — mimo jiné

WOM — Word of Mouth (osobni doporucent)

CLS JEP — Ceska 1ékaiska spole¢nost Jana Evangelisty Purkyné
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10 PRILOHY

Piiloha I: Dotaznik spokojenosti MEDICOM Clinic
Dotaznik spokojenosti po zakroku Plasticka chirurgie i Dermatologie

Velice mi zaleZi na kvalité naSich sluZeb a spokojenosti klientii, proto bych si Vas dovolil
pozadat o Vas nazor. Vyplnénim kratkého dotazniku (v délce maximalné 3 minut) nim

pomiiZete nase sluzby nadale zlepSovat

1. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste celkové spokojena s péci, kterou jsme Vam na nasi klinice

poskytli? (hodnoceni 1-10%)

V ptipadé, Ze jste nebyla spokojena, tak nam sd¢€lte prosim sviij ndzor. (textové pole)

2. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste byla spokojena s pristupem nasich lékari? (hodnoceni 1-10%)
V ptipadé, Ze jste nebyla spokojena, tak nam sd€lte prosim sviij ndzor. (textové pole)

3. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste byla spokojena s pristupem nasich sestiicek? (hodnoceni I-
10%)

V ptipadé, Ze jste nebyla spokojena, tak nam sdé€lte prosim sviij ndzor. (textové pole)

4. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste byla spokojena s pristupem zdkaznického centra, které Vas

telefonicky ci elektronicky objednavalo na konzultaci/zakrok?

V ptipadé, Ze jste nebyla spokojena, tak ndm sd¢€lte prosim sviij nazor. (textové pole)

5. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste byla spokojena s pristupem nasich recepcnich? (hodnoceni I-
10%)

V ptipadé¢, Ze jste nebyla spokojena, tak ndm sd¢€lte prosim sviij nazor. (textové pole)

6. Mohla byste prosim ohodnotit, jak jste byla spokojena s vysledkem samotného zdakroku, ktery jste
podstoupila? (hodnoceni 1-10%)

V ptipadé¢, Ze jste nebyla spokojena, tak ndm sd¢€lte prosim sviij nazor. (textové pole)
7. Doporucila byste nasi kliniku c¢leniim rodiny ¢i svym prateliim?
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ANo

Ne

8. Chtela byste nam néco vzkazat? Za pochvalu budeme urcité¢ radi, ale taktéz ocenime jakoukoli
pfipominku. Pomtizete nam tim dale vylepSovat nase sluzby. Soucasn¢ udélujete souhlas s anonymnim

uverejnénim Vaseho hodnoceni na www.estheticon.cz. Dékujeme! (textové pole)
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Priloha II: Personalizovany email

Krasny den, pani ............ ,
rada bych Vam podckovala, Ze jste si vybrala pravé nasi kliniku a pokud se nebudete zlobit,
rada bych se Vas zeptala, jak jste byla spokojena s osetfenim FemLase. Splnilo Vase o¢ekavani

nebo mate k vysledku vyhrady?

Vim, Ze se jednd o velmi intimni zdlezitost, nemusite mit obavy, informace je uréena pouze

nam, ale radi bychom zjistili spokojenost s timto oSetienim.
Budu Vam velice vdécna za Vas cas i piipadnou odpovéd’
Dékuji moc!

S tctou

Lucie Cechova

Marketing /%/

M: +420 774 815 903

E: cechova@medicomclinic.cz M E D I COM
£ 3 I N 1 €

MEDICOM CLINIC a.s.

Vinicni 235, 61500 Brmo PLASTICKA CHIRURGIE

LASEROVA DERMATOLOGIE
ESTETICKA MEDICINA

Praha = Brno = Jihlava = Usti n. L.

www.medicomclinic.cz
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