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Co je MARKETING ?7?

» Komplexni soubor &innosti s orientaci na trh

> ,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktu a hodnot.”

Philip Kotler

» ,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivhovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpusobem zajiStujicim splnéni cilu organizace.”

Jaroslav Svétlik
» Cilem je nabizet prave takove zbozi (Ci sluzby), které zakaznik pozaduje

— 1j. ve spravny Cas, na spravnem miste a za spravnou cenu. "
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Zakladni marketingovy mix (4P)
MARKETING MIX
» Soubor Ctyr taktickych marketingovych nastroju: m

PRICE FROMOTION  PLRCE

> Produkt (Product) - celkovy balicek vyhod pro zakaznika
> Distribuce (Place) - souhrn hmotnych i nehmotnych tokd
> Cena (Price)— vychazi bud' z vnimani zakaznikl nebo z produktu
> Propagace (Promotion)— vhodné komunikacni nastroje
(zvysSeni povedomi, znalosti o produktu, zajmu o nakup Ci vyzkousenti)
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Sluzby

> Veécneé

— prace spojené s obnovenim

funkce vyrobku (opravny,
Cistirny...)

» Osobni

— obohacuji dusevni stranku
cloveka (knihovna, divadlo,
zdravotni péce...)

» Obchodni

— banky, maloobchody,
velkoobchody...
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Marketingovy mix sluzeb (8P)

> Soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim

> Tvori tzv. ,8P": Product (resp. Service), Price,
Place, Promotion, People, Physical evidence,
Processes, Productivity & Quality

> Nutnost vzajemného propojeni, neustalé aktivni interakce
a sledovani maximalni efektivnosti
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Marketingovy mix sluzeb (8P)
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PRODUCT (resp. SERVICE)

> U sluzeb se sklada z materialnich prvku
(hmotnée slozky sluzby — napr. autobus v doprave, prostredi lekarny),
smyslovych pozitku (zvuky, ticho, vané, barvy aj.)
a psychologickych vyhod nabidky (subjektivni zalezitost)

» Vetsinou byva poskytovan tzv. mix sluzeb = sortiment
Sortiment sluzeb = hloubka a Sirka nabizenych sluzeb
(napfr. IéCiva, dopliky — vitaminy, pomucky, kosmetika...
pro ruzné zakaznické segmenty — nemocni, seniofi, t€hotné zeny...)
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PRODUCT (resp. SERVICE)

» BaliCek sluzeb (,Package”) = seskupovani jednotlivych sluzeb
do jednoho baliku sluzeb, ktery je nasledne prodavan za souhrnnou
cenu a tvori komplexni nabidku dle prani zakaznika;
vyuziva se zejmena u sluzeb cestovniho ruchu a u hotelovych sluzeb

» Programovani (,Programming®) = soucast tvorby baliCku;
spravnym doplnenim a planovanim (programovani) sluzeb
v baliCku o nové trendy se zvysuje jeho atraktivnhost a prodej
(napf. tvorba vanocCnich balicku z doplhkového sortimentu)
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PRICE

» Dulezity nastroj pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zakaznikem,
ktery hraje vyznamnou roli pfi budovani image sluzby

» Metody stanoveni cen
- prirazkou, z hlediska miry navratnosti,
pomoci konkurencniho srovnavani,
na zaklade vnimané hodnoty;
- existence omezeni z hlediska cenovych regulaci
danych vyrobcem Ci mezicClankem (j. konkrétnim dodavatelem)
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PRICE

Ruzné cenové strategie:

> Diferencni (prestizni) — vySSi cena za vyjimecnost, image

» Konkurencni — nizka zavadéci cena nese vysoky trzni podil

» Ocenéni vyrobkové rady — napf. stanoveni kategorii hotelu

» Psychologické ceny — batovské ceny, reference uzivatelu aj.
» Zakladniho produktu — cili na nakup dalsi doplrikové sluzby

» Elasticka — flexibilni reakce na trh, konkurenci, sezénnost a;j.

» Segmentovana — stejna sluzba za jinou cenu na ruznych trzich
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PLACE

Vyber mista zalezi na typu a stupni interakce,
kterou dana sluzba vyzaduje:

» Zakaznik jde k poskytovateli — zakaznik se dostavi
na letiste, do obchodu, do pravni kancelare aj.

» Poskytovatel jde k zakaznikovi — sluzby spojené
s opravou domu ¢i domacnosti, udrzba stroju v podniku

» Transakce probiha na dalku — konzultace pomoci mailu, telefonu,

elektronicke nakupovani aj.
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PROMOTION

» Vhodnou kombinaci ruznych nastroju umoznuje podniku rychle,
srozumitelne a ucelne komunikovat se svym okolim

> Existuje Siroka Skala nastroju, které Ize vyuzit:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations,
primy marketing, event marketing, online komunikace,
komunikace na socialnich sitich, komunikace v misté
prodej, guerilla marketing, viralni marketing, buzz marketing,
product placement, fiUzni marketing atd.
(zvolena kombinace téchto nastroju = komunikacni mix)
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PROMOTION - reklama

» Placena informace v masovych meédiich
» TV, rozhlas, tisk, billboardy, tramvaje, stadiony...
» Funkce informativni, presvedcCovaci a pripominaci
» Vyhody — rychlost, velky dosah sdeleni, budovani image znacky,
moznost kontroly nad obsahem
» Nevyhody — vyssi finanCni narocCnost,
neosobni charakter
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PROMOTION - podpora prodeje

» Soubor pobidek stimulujicich okamzity nakup

» Kratkodoby stimulacni nastroj

» Kupony, cenove balicky, darky k nakupu, vzorky, loterie...

» Podstatou byva moznost vyzkouseni zakaznikem Ci snizeni ceny

» Vyhody — aktivni zapojeni zakaznika, okamzita reakce na produkt,
meritelnost dopadu

» Nevyhody — vysoka financCni naroCnost,

kratkodoby efekt




PROMOTION — komunikace v miste prodeje

» Souvisi s podporou prodeje a reklamou, cilem je impulzivni nakup

» tzv. POP komunikace (Point of Purchase)

» Veskeré reklamni materialy v miste prodeje

» Stojany, poutacCe, promo stanky, grafika na podlaze, svetelne reklamy...

» Vyhody — moznost okamzité reakce, rychlé upoutani pozornosti,
dotvoreni atmosfery, zatraktivneni nakupniho zazitku

» Nevyhody — nebezpeci zahlcenosti,
naroky na misto




PROMOTION - public relations (PR)

» cesky ,vztahy s verejnosti”

» Informovani cilového segmentu o znacCce, produktu, sluzbe

» Publicita (tiskové zpravy, interview...), sponzoring (ruzné kulturni,
sportovni a jiné akce), lobbovani (jednani s politiky, zakonodarci...) aj.

» Vyhody — duvéryhodnost, pfilezitost oslovit obtizné dosazitelné
segmenty, efektivita nakladu, flexibilita sdéleni

» Nevyhody — problematické méreni dopadu,
ztrata kontroly nad obsahem




PROMOTION — primy marketing

» Proces ziskavani zakazniku a udrzeni si téch stavajicich pomoci
primé komunikace (tzn. podnik dorucCi zpravu e-mailem Ci postou,
navaze telefonicky kontakt aj.)

» Zamereni na uzsi zakaznicky segment Ci zcela individualni péce

» Vyhody — presné zacileni pfizpusobené cilovému segmentu,
iInteraktivnost, personalizace, budovani uzsiho vztahu se zakazniky,
meritelna reakce na sdeleni, okamzité vysledky

» Nevyhody — nutnost vytvoreni )

zakaznicke databaze, &
,

financni naroc¢nost
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PROMOTION — osobni prodej

» Nejstarsi a zaroven stale aktualni nastroj komunikace

» Prodejci, obchodnici, prodavaci, obchodni zastupci...

» Vyhody — primy kontakt se zakazniky, okamzita zpetna vazba,
individualizovana a oboustranna komunikace, dobra meritelnost
vysledku, budovani dlouhodobého vztahu

» Nevyhody — vysoké naklady, velké naroky na kvalifikaci
a také osobnostni rysy prodejce ‘




PROMOTION = online komunikace

» tzv. ,marketing na internetu” od konce 90. let

» Reklama, clanky, blogy, diskuze, webove stranky, socialni site...

» Vyhody — nizké naklady, neomezeny dosah, rychlost sdeleni,
snadna prace s daty, dobra méfitelnost vysledku, efektivni cileni,
moznost zisku zpetné vazby

» Nevyhody — rtuzné technické vybaveni cilové skupiny, neosobni
komunikace, stale se menici prostredi




PEOPLE

» Zakaznik jako spoluproducent sluzby — nektere sluzby vyzaduiji
aktivni zapojeni zakaznika (napr. opravy aut nebo osobni sluzby)

» Referencni trh (blizké okoli zakazniku) — rodina, pratelé a znami,
kteri se podileji formou ustni reklamy na vytvareni image
sluzby | podniku

» Zamestnanci — klicova role z hlediska kvality sluzby:
kontaktni personal (primy kontakt se zakazniky),
ovlivihovatelé (management podniku),
podpurny personal (napf. administrativa, IT sluzby)




PHYSICAL EVIDENCE

» Jedna se o prvni viemy a dojmy, které zakaznik ziska
pfi vstupu do prostoru, kde je dana sluzba poskytovana,
a které pak navodi prizniva nebo neprizniva ocekavani

> Zafizeni interiéru i exteriéru (design, osvétleni, materialy, barvy,
technologie, funkCnost, klimatizace...), oble€eni pracovnikd,
tiskové materialy, atmosféra (hudba, viné aj.)

» V prijemném prostredi zakaznici lépe toleruji pripadné Casove
prostoje i zvysSeni ceny, jsou loajalnejsi, vstricneji komunikuji atd.
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PROCESSES

» Souhrn postupu a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji
ztotoznit a které musi respektovat a dodrzovat

» Cilem je zajiSteni interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby v fadé postupnych kroku — dle po€tu krokd se hodnoti
slozitost procesu poskytované sluzby (napf. eRecept),
moznosti volby zpusobu poskytovani sluzby je vyjadfovana
ruznorodost procesu (osobni navstéva prodejny nebo online nakup)

» Spravna volba procesu byva zdrojem konkurenéni vyhody
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PROCESSES

» Masové sluzby — nizka osobni interakce, vysoka standardizace
poskytovanych sluzeb, moznost nahrady pracovnika mechanizaci
a automatizaci (bankovnictvi, doprava, nektereé typy stravovani...)

» Zakazkové sluzby — stfedni mira kontaktu se zakaznikem,
vysoka mira prizpusobivosti nékterych prvku nabidky potfrebam
zakazniku (opravny, montaze, osobni sluzby...)

» Profesionalni sluzby — poskytuji vysoce kvalifikovani specialisté
(pravnici, zdravotnici aj.), intenzivni zapojeni poskytovatele
| prijemce sluzby do procesu
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PRODUCTIVITY & QUALITY

Kvalitu |ze hodnaotit:
» Z pohledu zakaznika
(hodnoceni profesnich predpokladu personalu a fyzickych prvkd,
se kterymi prichazi do kontaktu)
» Z pohledu konkurence
(dokonala znalost konkurence a jeji nabidky)
» Z pohledu marketingové koncepce podniku
(cilem je komparace poskytovanych sluzeb
s marketingovymi i ekonomickymi cili podniku)
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Pripadova studie Iékarny PILULKA @

Zadani: Aktualizace komunikacniho mixu PR
» Dosavadni komunikace
- Podpora prodeje (vernostni karty, slevove letaky, logem potistené tasky)
- Komunikace v miste prodeje (reklamni cedule na rohu, bannery
ve vyloze, Casopis Moje zdravi - zdarma vybranym zakaznikum)
- Reklama (digitalni reklamni panel u galerie Vankovka pomerne
vzdalené od lékarny)
» Analyza relevantni konkurence v okoli
- nevyhody lekarny - absence webovych stranek,
profilu na socialnich sitich a e-shopu
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Pripadova studie Iékarny PILULKA @

> Dotaznikové Setreni na vzorku 217 respondentu Plsl-}if.lalfA
- 16 % ma povedomi o lekarne, vetsSina se o ni
dovedela od znamych nebo se nachazi v blizkosti
jejich bydliste Ci pracoviste
- DUvody navstév — lokalita, vérnostni karta, priznivé ceny, personal
- Druhy komunikace preferované respondenty — vzorky produktu,
reklama na internetu, plakaty v MHD, letaky do schranek
» Nedostatky ve stavajici komunikaci — nizké povedomi o lékarne,
nedostateCna propagace konkurencnich vyhod, nedostateCna
komunikace aktualit, absence webovych stranek a e-shopu
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Pripadova studie Iékarny PILULKA @

» Novy komunikacni mix PR
- Vytvoreni webovych stranek (online komunikace)
- Pravidelné zasilani newsletteru = e-mailu (primy marketing)
- Prilezitostné doruCovani informacnich letaku do schranek (reklama)
- Umisténi plakatu do MHD (reklama)
- Usporadani promo akce s kosmetikou ve spolupraci s kosmetickym
salonem z blizkého okoli (podpora prodeje, fuzni marketing)
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Aktualni trendy v marketingu lekaren

» Vernostni programy — zakaznicke karty, cenoveé bonusy, darky...
- vyuziva je az 2/3 zakazniku
- |éCiva neni mozné zahrnovat
» Online komunikace (e-shopy)
- pouze volne prodejné leky a doplnky stravy, kosmetika...
- vyzkous$elo pies 90 % Cechll ve vékové kategorii 15 - 60 let
» Reklamni letaky (do schranek Ci v Iékarnach)
- nabidka akcniho zbozi, cenové zvyhodnéni sezonnich produktdu...
» Slevy na doplatky léku (od 1.1.2015)
- jediné zvyhodneni, ktere Ize aplikovat na Iéky na predpis
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Reklama Ié€ivych pripravku

» Musi splnovat urcite podminky dle zakona €. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, nasl. zmenen zakonem C. 90/2021 Sb.

» Zakon rozliSuje reklamu léku, reklamu zamérenou na Sirokou
verejnost a reklamu oslovujici odborniky (lekare a lékarniky)

» ,Za reklamu na lecCive pripravky se povazuji take vsechny
informace, presvedcovani nebo pobidky urcene k podpore
predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotreby
humannich léCivych pripravku.”

0"

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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Reklama lécivych pripravku -
N
» Siroké verejnosti mohou byt propagovany pouze leky, které @@
|ze podavat bez stanoveni diagnozy a bez lekarskeho
predpisu, leky neobsahujici psychotropni a omamne latky
a leky, u nichz nebyla posouzena ucinnost (napf. homeopatika)
> Siroké vefejnosti neni mozné distribuovat vzorky 1é&iv
jako formu propagace
» Z reklamy by meélo byt patrné, ze se jedna o |éCivo, soucasti
by mely byt pokyny k jeho spravnému davkovani a uziti
a také vyzva k nastudovani pribalového letaku

N
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Zakaznicka loajalita

» Pozitivni emocionalni vztah mezi podnikem a zakaznikem
» Mnohdy vede k vytvoreni zvyku navzdory situacnim vlivum
a marketingovym aktivitam konkurence

» Setrvacna loajalita = loajalni ze zvyku a pohodlnosti, neutralni postoj
> Placena loajalita = vyuzivani ruznych slev a specialnich vyhod

» Oddana loajalita = duvéra a sdilené hodnoty, partnersky vztah

» Kult loajality = propagator znacky Ci podniku, absolutni oddanost
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Zakaznicka loajalita

Na zakaznickou loajalitu ma vliv nékolik zasadnich faktoru:
» Spolehlivost = schopnost vykonat sluzbu spolehlive a rychle
» Vstricnost = ochota poskytovat zakaznikum pfimérené rychle pomoc
» Jistota = znalost a zdvorilost personalu a jejich schopnost vzbuzovat

v zakaznikovi duvéru
» Empatie = poskytovani starostlivé a individualni pozornosti zakaznikovi
» Hmatatelnost = vybaveni provozovny, vzhled personalu

a jeho komunikace
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Dekuji za pozornost
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