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Abstrakt

Tématem této bakaldrské prace je Analyza marketingové strategie spolec¢nosti BTL He-
althcare Technologies na trhu B2B. V prvni ¢asti této prace jsou objasnénd teoreticka
témata se zamérenim na definici marketingu a vysvétleni jeho vyznamu, popis marke-
tingového mixu, strategického fizeni, typ( strategie a procesu situacni analyzy. Druha
C4st prace je zamérfena na analyzu prostfedi podniku spolu sjejim zhodnocenim
a tvorbou navrhu na zlepseni aktudlni situace.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, analyza marketingové strategie, situa¢ni analyza

Abstract

The topic of this Bachelor thesis is Analysis of the marketing strategy of BTL Healthcare
Technologies in the B2B market. The first part of this thesis explains the theoretical
topics focusing on the definition of marketing and explaining its meaning, describing
the marketing mix, strategic management, types of strategy and the process of situ-
ational analysis. The second part of the thesis focuses on the analysis of the company's
environment along with its evaluation and the development of a proposal for impro-
ving the current situation.
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Uvod

Marketing je dnes naprosto klicovy, pro kazdou firmu, kterd chce byt Uspésna.
Nachdzime se v dobég, kdy nabidka znacné prevysSuje poptévku a trhy se staly presyce-
nymi. S danym stavem pfimo souvisi silné konkurenéni prostredi, kvCli kterému je pro
spolecnosti zcela zdsadni tvorba vhodné marketingové strategie. Marketingova stra-
tegie nikdy neni tvofena ndhodné. Jeji tvorbé prfedchdzi celd fada ¢innosti. Zaroven je
potfeba si uvédomit nutnost provdzanosti marketingové strategie se véemi firemnimi
procesy a strategii podnikovou. Marketingova strategie musi byt vzdy specifickd pro
konkrétni firmu v daném obdobi. Je to pravé marketingova strategie, diky které se spo-
leCnosti stavaji leadery v jejich oborech.

Tématem této bakalarskd prace je Analyza marketingové strategie spolecnosti
BTL Healthcare Technologies na trhu B2B. Odvétvi, v némz dana spole¢nost podnikd se
neustdle vyviji. Ztoho dlvodu je tvorba a udrzeni té spravné marketingové strategie
pro spole¢nost naprostou nutnosti, a to predevsim kvili ziskani lepsiho konkurenéniho
postaveni.

Autor si toto téma vybral proto, aby pomoci své prace poukazal na vyznam
a dlleZitost marketingu a poskytl tak ¢tenafi moznost proniknout do hloubky dané
problematiky a pochopit tak jednotlivé prvky a nalezitosti marketingové strategie pod-
niku, za vyuziti jednotlivych analyz.

Cilem této prace je zhotoveni podrobné analyzy marketingové strategie vy-
brané spolecnosti a nasledné vytvoreni navrhu na jeji zlepSeni, jenz bude z dané ana-
lyzy vychdzet. Autor prdce ve spolecnosti pracuje, a proto je jeho zdmérem vytvoreni
co nejpreciznéjsi analyzy a navrhu na zménu, kterou spole¢nost bude moci vyuZit a
povede ke zlepSeni aktualni situace podniku.

V teoretické ¢asti této prédce bude nejprve definovdn marketing a popsan jeho
vyvoj a vyznam. Déle zde bude popsano rozdéleni trhd spolecné s blizsim zamérenim
na trh mezifiremni, na némz zvolena firma podnika. V ndsledujici kapitole bude popséan
marketingovy mix a v ndvaznosti na néj i mix komunikacni. DalSi kapitola se pak bude
soustrfedit na popis strategického fizeni spolu s jednotlivymi typy strategii a jeji tvor-
bou. Teoretickd ¢ast bude koncit kapitolou popisujici prdbéh a moznosti situaéni ana-
lyzy, bez které se tvorba a analyza marketingové strategie neobejde.

Prakticka ¢ast této prace se bude soustredit na spolecnost BTL Healthcare Tech-
nologies. V prvni ¢asti bude uveden popis daného podniku spolu s analyzou jeho vnitr-
niho prostfedi. Navazujici ¢adst se pak bude soustfedit na analyzu makroprostredi
(PESTL analyza) a mikroprostfedi podniku se zamérenim na konkurenci a ben-
chmarking. FindInim vystupem bude tvorba SWOT analyzy, vychdzejici zdat a po-
znatk( ziskanych z prfedchozich analyz, po jejimz zhodnoceni bude zhotoven ndavrhu
na zménu marketingové strategie spolecnosti BTL. Nadvrh by mél spolecnosti slouzit ke
zlepseni aktudiniho postaveni vici konkurenci na trhu estetické mediciny.
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1 Definice a vyznam marketingu

Kazdy clovék si pod pojmem marketing prfedstavi néco jiného. Vétsina lidi si
tento pojem spoji pouze s reklamou, ¢i néjakou formou propagace. Marketing je vsak
mnohem vic a souvisi vyjma propagace s produktem, distribuci, cenou a kombinaci
veskerych téchto faktor( a jejich nalezitosti, vedoucich k naplnéni uréenych cill (Kotler,
2017,s.29). Je to néco, co je dnes soucasti kazdého z nds. Kazdy den se s marketingem
setkdvdme a casto néjakou formu marketingu i sami tvofime, a to i v pfipadég, ze se
marketingu pfimo nevénujeme.

Jak lze tedy marketing definovat? Marketing je proces predvidani, poznavani
a uspokojovani zadkaznickych potreb a pfani. Jeho klicovym cilem je pak tvorba pev-
ného dlouhotrvajiciho vztahu se zdkazniky, ze kterého plyne spole¢nostem néjakd
hodnota. Snazime se tedy naplfiovat dané potrfeby ziskové. V marketingu vSak nejde
pouze o jednordzovy uzitek, ktery si lze pfedstavit jako zisk z aktudIné uskuteé¢néného
prodeje, ale naopak. Snazime se vytvofit pouto se zdkaznikem, takové, aby se k nam,
pokud mozno vracel a nas produkt ¢i sluzbu doporucil lidem ze svého okoli (Prikrylovéa
a kol, 2019, s. 19, Kotler, 2017, s. 28-29)

Slovy Petera Druckera, predniho teoretika managementu, bychom mohli marke-
ting definovat nasledovné:

MlZzeme predpoklddat, Ze urlitd potfeba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbyte¢nym. Marketing se totiZ snazi znat
a chapat zdkaznika natolik dobfe, ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné mél byt
zdkaznik pfipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ulinit vyrobek nebo
sluzbu dostupnymi.” (Drucker in Kotler, Keller, 2013, s. 36)

Definice marketingu Americké marketingové asociace schvdlena k roku 2017 zni
takto:
,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesd pro tvorbu, komunikaci, doda-
vaniavymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spo-
le¢nost jako celek.”

Dané definice se zaméruji na jeden spolecny prvek, kterym je zdkaznik. Zakaznik
chce uspokojit své potreby, které vychazi z pocitu nedostatku a snahy dany problém
Fe&it. ReSenivychézejici z daného problému je sména, jejiZz soucdsti je pradvé marketing
(Pfikrylové a kol., 2019, s. 17).

Marketingovy proces by se pak dal podle Kotlera, pfedniho marketingového ex-
perta 21. stoleti popsat nasledujicimi péti body:



1. Porozumeéni trhu a zdkaznickym potfebdm
2. Navrh marketingové strategie
3. Tvorbaintegrovaného marketingového programu, co podniku pfinese vy-
sokou hodnotu
4. Interakce se zdkazniky, tvorba ziskovych vztahU, uspokojeni zdkaznickych
potreb
5. Ziskani hodnoty od zdkaznikd vedouci k tvorbé zisku (2017, s. 29-30)
Tvorba spravné marketingové strategie tedy rozhodné neni ndhoda a ackoli se
pojem marketing zacal objevovat teprve v 19. stoleti, jeho principy se pouZivaly jiz od
pradavna (Pavlecka, 2008). Marketing by mél vychazet z peclivych plang, které by mély
vést k naslednému naplnéni zvolenych cill. Ktomu musi byt vyuzivany spravné na-
stroje a techniky (Kotler, Keller, 2013, s. 34).

1.1 Podnikatelské koncepce

Spolecnosti fungujici na trhu si vybiraji filosofii, podle které se rozhodnou danou
firmu fidit. Ta musi byt v souladu s jejich cili a méla by vést k naplnéni jejich obchod-
nich zdjmU0. Abychom dokazali pochopit jakym zplsobem se spolednosti dostaly
k marketingové koncepci a mohli tak pochopit marketing z sirsiho hlediska je nejprve
potfeba si vymezit 6 zdkladnich podnikatelskych koncepci, které si firmy voli pro napl-
novani jejich aktivit. Mezi tyto patfi — vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni
koncepce, marketingova koncepce, koncepce spolecenského marketingu a holisticka
marketingova koncepce (Kotler a spol., 2007, s. 48).

1.1.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarsich podnikatelskych filosofii. Pfedstavme
si ji na pfikladu Henryho Forda a jeho spolecnosti Ford Motors. Vyrobni koncepce po-
pisuje stav, kdy na trhu prevazuje poptavka nad nabidkou. Spole¢nost se tedy soustre-
dila na zvyseni a zlevnéni vyroby, tedy sniZzeni ndklad{ na vyrobu. Ford chtél, aby si
jeho auta mohlo dovolit co nejvice lidi. Z dané situace zaroven vyplivd, Ze se nemusel
nijak zvlast soustfedit na propagaci ani na charakteristiky produktu jako takového. Lidé
chtéli vliastnit pojizdny viz, to bylo hlavni kritérium, které tvofilo poptavku, v této ob-
lasti a dobé&. V jeho strategii se véak pfirozen& &asem objevila velkd chyba. Cim byla
poptdvka nasycengjsi, tim méné byli lidé spokojeni pouze s levnym pojizdnym vozem
a kritérium ovladajici danou poptavku se zménilo. Lidé zacali touzit po vozidle, které
bude pojizdné, ale zdroven i atraktivni. Diky tomu na trhu vznikla mezera, kterou mohla
zadit vyplnovat konkurence. V tomto pfipadé se pfilezitosti chopil nékdejsi rival Ford
Motors, spole¢nost General Motors (Kotler a spol., 2007, s. 48, Pavlecka, b.r.).
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1.1.2Vyrobkova koncepce

Vyrobkovéa koncepce (v angli¢tiné product concept) v podstaté navazuje na kon-
cepci vyrobni. Nasycenost trhu a z toho plynouci rlst konkurence dava zédkaznikdm
vétsi moznost vybéru (Managementmania, 2015). Ti zadinaji preferovat vyrobky s vyssi
kvalitou a takovou cenou, kterou povazuji za pfijatelnou. Spolecnosti se tedy soustredi
na produkt a jeho neustalé vylepSovani. Kotler popisuje Uskali této filosofie na pfikladu
s pasti na mysi. Podle jeho myslenky totiz existuji vyrobci, ktefi se fidi vyrobkovou filo-
sofii a véri, ze pokud vyrobi lepsi a efektivnéjsi past na mysi, ziskaji si tim cely trh. Pro-
blém vsak spociva v tom, Ze ackoli lidé mohou hledat lepsi feSeni, které by uspokojilo
jejich potfebu zbavit se mysi, dané ,lepsi feSeni”, v tomto pripadé, nemusi byt kon-
krétné pasti¢ka na mysi. Lepsi feSeni mUze spocivat napfiklad v poskytovani deratizac-
nich sluzeb ¢i v pouziti chemického spreje. Zaroven jim ani lepsi pasti¢cka na mysi ne-
zaruci vysoké prodeje a z nich plynouci zisk, pokud nebude mit atraktivni design a ba-
leni, nebude spravné umisténa, tedy tak, aby byla zdkaznikovi dostupnd a nachézela
se tam, kde by ji o¢ekdval. To samé zaroven plati v pfipadé, kdy by o zminéné pasticce
nikdo nevédél (Kotler a spol., 2007, s. 49).

1.1.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychdzi z myslenky, Ze zdkaznik zbozi kupovat nebude, po-
kud ho ktomu nepresvédcime silnou reklamni ¢i prodejni kampani. Je zde tedy kladen
velky dlraz na prodejce. Ti nijak nehledi na pozadavky kupujicich, jde jim cCisté jen
o prodej. Dand koncepce se ¢asto vyuziva u zbozi, které by si zdkaznik sdm jen tak ne-
koupil. Jejim cilem je tedy prodat to, co firma vyrdbi a nikoli to, co zakaznik potfebuje,
coz je v podstaté i jeji hlavni problém, protoze pokud zdkaznik pfijde na to, Ze s pro-
duktem, co jsme mu prodali neni spokojen, tak si ho uz nikdy znovu nekoupi a zaroven
se 0 svou Spatnou zkuSenost podéli s lidmi v jeho okoli (Kotler a spol., 2007 s. 49, Ma-
nagementmania, 2015).

1.1.4 Marketingova koncepce

Marketingovéd koncepce v podstaté vychazi ze zminénych nedostatkd svych
predchldcl. Jako takova se marketingova koncepce objevila v poloviné 50. let 20. sto-
leti a jeji zadkladni myslenka stoji na nasledujicim predpokladu. Spole¢nost mize do-
sdhnout svého cile v pripadé, Ze se bude soustredit na zdkaznika, rozpoznavani a na-
plfiovani jeho potfeb (Kotler a spol., 2007, s. 50, Managementmania, 2015). Zdkaznika
vnima jako svého partnera, o kterém se snazi zjistit co nejvice, stard se o né&j a vytvari
tak celozivotni hodnotu zakaznika (Customer Lifetime Value). V prodejni koncepci je
velké riziko ztraty zdkaznika. Ztrdtou jednoho zdkaznika totiz nepfichdzime pouze
o zisk z jednoho prodeje, ale i o vSechen zisk, ktery bychom mohli realizovat v bu-
doucnu. Celozivotni hodnotu zdkaznika Ize definovat jako rozdil vSech dlouhodobych
vynosU, plynoucich z daného zékaznika a ndkladl na jeho ziskani a udrzeni (Karlicek,
2018, s. 23). Nasledujici graf zobrazuje rozdil dvou koncepci.



Pocatedni bod Zameéreni Prostredky Cile

Tovarna Existujici Prode; Zisky diky

produkty a propagace objemu produkce

Prodejni koncepce

Potfeby Integrovany Zisky diky

zakaznika marketing uspokojeni zdkaznika

Marketingova koncepce

Obréazek 1: Kontrast prodejni a marketingové koncepce (zpracovano podle Kotlera a
spol., 2007, s.50)

1.1.5 Koncepce spolecenského marketingu

Dalsi koncepci, kterou se v této ¢asti budeme zabyvat, je koncepce spoleden-
ského marketingu. Ta na rozdil od svého predchldce nema ve stfedu zajmu pouze
zakaznika a jeho potreby, ale také potreby spolecnosti. Cilem je tedy tvorba uzitku ne-
jen pro spotrebitele, ale i celou spolecnost. Mezi nej¢astéjsi témata probirand v této
filosofii patfi napriklad ekologické a ekonomické problémy, spotifeba zdrojd, vyuzivani
materidlu a globalni oteplovani (Klimkova, 2015).

V dnesdnidobé vsak nékteré podniky zneuzivaji spolecenské situace ve svij pro-
spéch. Oznacuji své produkty jako ,ekologické” a Setrné k zivotnimu prostredi za Gce-
lem navyseni prodeje, a to navzdory tomu, Ze v realité jejich produkt tomuto popisu
neodpovida. Tuto klamnou obchodni taktiku nazyvame ,greenwashing” (Warnerova,
2021). Spolecensky marketingova koncepce ma zaklad v historickém kontextu a je vy-
sledkem predchoziho vyvoje, ktery podtrhuje jeji ddlezitost.

1.1.6 Holisticky marketingova koncepce

Hlavni myslenka holistické marketingové koncepce spociva podle Kotlera v propo-
jenivsech vzdjemné souvisejicich prvkl a jejich splynuti do jednoho systému. Bereme
zde v potaz napfiklad design, vyvoj, implementaci marketingovych procest, program
a aktivit. Nasledujici obrazek zobrazuje schéma Ctyr hlavnich jednotek holistického
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marketingu, mezi které patfi: Interni marketing, integrovany marketing, vykonovy mar-
keting a vztahovy marketing (2013, s. 50).

R vyrobky
marketingové NEy>t dalsi a sluzby
oddélenf V‘—’T”' oddéleni komunikace T kanaly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby
™S Vykonovy Vztahovy
hodnota marketing marketing
znacky
a zékazniku / \ / \
etika / \ komunita zakaznici 1 partnefi
prostiedi  pravni kanly
zdleZitosti

Obréazek 2: 4 prvky holistické marketingové koncepce (Kotler, Keller, 2013, 5.50)

2 Rozdéleni trhiu

Trh mGZe byt definovan jako misto smény, kde se stfetavaji nabidky a poptavky
jednotlivych subjektd. Spolecnosti zde uvadéji své produkty a sluzby, které nasledné
prodavaji spotfebitelim ¢i daldim podnikim (Jakubikovd, 2013, s. 60). Tento proces
funguje praveé na principu uspokojovani potfeb obou stran prostrednictvim smény po-
tfrebného produktu & sluzby za penize (pripadné jiné produkty, sluzby & informace).

komunikace

zbozi a sluzby

Primysl Trh

(soubor prodejcd) (soubor kupc)

penize

informace
Obrézek 3: Jednoduchy popis vztahu mezi primyslem a trhem (Kotler, 2013, 5.40)

Pojem trh je také pouzivan k popisu skupiny zdkaznikd. Podle tohoto kritéria Ize
trh rozdé@lit na trh — spotrebitelsky, mezifiremni, globalni, neziskovy a viadni. (Kotler,
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Keller, 2013, s. 40). Pro potrebu této prace se autor blize vénoval pouze trhu spotrebi-
telskému a mezifiremnimu.

2.1 Spotiebitelsky trh (B2C)

Na spotrebitelském trhu se pohybuji spole¢nosti, které své produkty (jimi mo-
hou byt vyrobky ¢i sluzby) prodavaji koncovym spotrebiteldm. Ti je nakupuji za G¢elem
jejich osobniho vyuziti. Pfedmétem zdjmu je zde tedy masové spotfebni zbozi
a sluzby, jako je napfiklad obleceni, elektronika, sycené napoje i leteckd preprava. To-
muto trhu se také ¥iké B2C trh (Business to Customer) (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

2.2 Trh firem (B2B)

Na trhu firem se setkdvdme sjednotlivymi organizacemi, které zde obchoduji
mezi sebou. Nakoupené vyrobky i sluzby spole¢nosti pak vyuzivaji ve své vilastni ¢in-
nosti. Pfedmeétem zajmu zde jsou materidly, nedodélané vyrobky, stroje, energie, ale
také rlizné druhy zboZi a sluZzeb nakupované za Ucelem jejich dalsiho vyuZiti ve vyrob-
nim procesu ¢i pfi tvorbé vlastnich vyrobk(l, které pak nasledné déle dodéavaji, nebo
prodavaji kone¢nému spotrebiteli. Tomuto trhu se také fikd B2B trh (Business to
Business) (Kotler, Keller, 2013, s. 222).

Nasledujici tabulka popisuje hlavni rozdily dvou zminénych typ@ trhu.

Sledované atributy B2C B2B

Pocet nakupujicich Mnoho Malo

Iniciace nakupu Jednotlivcem samotnym | Ostatni

Hlavni kritéria ndkupu Socidlni, ego, uzitek, | Cena, hodnota a Uro-
emoce ven uzitku

Hledani informaci

Obvykle kratké

Obvykle dlouhé

Rozsah potencidlnich dodava-
tell

Nizky pocet uvaZzovanych
dodavateld

MlzZe byt znacny

DileZitost vybéru dodavatele

Obvykle omezend

MlzZe byt kriticka

Velikost objednavky Mald Velka
Frekvence objednavek Vysoka Nizka
Hodnota objedndvek Nizka Vysoka
Komplexnost nakupniho roz- | Nizkd az stfedni Strednf

hodnuti

Rozsah potfebnych informaci

Omezeny

Mirny az znacny

Tabulka 1: Rozdil trhG B2C a B2B (vlastni zpracovani podle Prikrylové, 2019, s. 217)

Obchod na B2B trhu je mnohem komplikované&jsi a marketing je zde tedy daleko
komplexnéjsi, protoze jsou obé strany vzdy profesiondlové voboru a produkty ci
sluzby jsou ¢asto velmi ndkladné. Situace bude vzdy rozdilnd v zavislosti na predmeétu
obchodu, kterému je potfeba marketingovou strategii adekvatné prizpUsobit.
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2.2.1 Charakteristika trhu B2B

Velikost trhu — z pfedchozich charakteristik vyplyva, Ze cilova skupina na trhu B2B je
pro vétsinu produktd mnohem mensi nez na trhu B2C. Z toho dlvodu zde spolecnosti
pracuji s mensim poctem zakaznikd, ktefi pro né vSak maji daleko vétsi vyznam. Kazdy
zakaznik je zde dUlezity a jeho pfipadnd ztrdta mé o to vétsi dopad (Prikrylova a kol.,
2019, s.213).

Dlraz na vztahy mezi dodavateli a zdkazniky — jak jiz bylo vysvétleno v predchozim
bodé, v B2B prostredi je mensi mnozZstvi zdkaznikd. Je tedy nezbytné s nimi budovat
silny a dlouhodoby vztah. Toho Ize docilit prizpdsobenim nabidky konkrétnimu zékaz-
nikovi. Mlze se jednat napfiklad o sluzby navic (Gdrzba, oprava), které spole¢nost
zdarma poskytne svym odbérateldm. Déle se m(Ze jednat o rlzné slevy ¢i podobné
cenové vyhody (Kotler, Keller, 2013, s. 224).

Profesionalita béhem ndkupu — vzhledem k tomu, Ze se pfi ndkupnim rozhodovani na-
kup&i nerozhoduji podle emoci (jak je tomu vétdinou ne trhu B2C), ale podle kvality,
vysilaji spole¢nosti kvalifikované nakupdi, jejichz cilem je vzdy zjistit maximum o pro-
duktu a podle toho se déle rozhodnout. Prodavajici spolecnosti se tak snazi podat co
nejvice technickych specifikaci a vyhod oproti svym konkurentdm (Kotler, Keller, 2013,
s.224).

Vétsi mnozstvi posuzujicich — o koupi vétSinou nerozhoduje jeden Clovék, ale nékolik
lidi. Kazdy z nich se milze specializovat na jiny aspekt, aby tak mohli ucinit nejlepsi
rozhodnuti. Disponuji totiz napfiklad znalostmi technickych specifikaci. V&di, jak méa
pfistroj fungovat ¢i zda je materidl kvalitni atd. Z toho dlvodu spolecnosti vysilaji vy-
Skolené prodejce z rlznych oblasti, kteri védi nejlépe, jak se v takovychto situacich za-
chovat (Kotler, Keller, 2013, s. 224).

Vétsf mnoZstvi schlizek — ¢asto se o koupi nerozhodne hned na prvni schiizce. Podle
vyzkumu, ktery Kotler zminuje, se v prlméru jednd zhruba o Ctyfi ndvstévy, predcha-
zejici findInimu rozhodnuti o koupi produktu (Kotler, Keller, 2013, s. 224).

Specifickd poptavka — poptavka na prdmyslovém trhu je vyznacovéna svou neelastic-
nosti a kolisavosti. Vyse ceny na poptavku tedy nema takovy vliv. Zarover tato po-
ptavka v podstaté vychazi z poptévky po produktu spotfebnim (Kotler, Keller, 2013, s.
224). Tato situace bude predstavena na nasledujicim prikladu. M&me spole¢nost za-
byvajici se prodejem CipU do tiskaren. V pfipadé, Zze z néjakého dlvodu klesne po-
ptadvka po tiskdrnach, spolecnost, které jsou Cipy dodavany, pak nebude mit zdjem
o jejich dalsi koupi. Z toho dlvodu je nutné, aby marketér spole¢nosti mél o dané po-
ptavce prehled.
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Pifmé nakupy — zdkaznici na trhu B2B preferuji ndkup primo od vyrobce nez od zpro-
stfedkovatele. Toto se vztahuje zejména na polozky, které jsou technicky slozité i
velmi ndkladné (Kotler, Keller, 2013, s. 224).

3 Marketingovy mix

Marketingovy mix mUzeme definovat jako soubor taktickych néastrojd, pomoci
nichz firma ovliviiuje nabidku. Samotny mix vychazi vzdy ze strategie konkrétni firmy
(Kotler a spol. 2007, s. 70). Podle Karli¢ka je tvoren ¢tyfmi hlavnimi prvky, jimiZ jsou:
produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a dostupnost (place) (2018, s.
154). Kotler pak misto produktu, propagace a dostupnosti pouzivd pojmy vyrobek, ko-
munikace a distribuce (2013, s. 57). Jednotlivé prvky pak tvoii zndmy nazev 4P.

Pokud se na marketingovy mix podivdme z hlediska zdkaznika, mluvime pak o tzv.
marketingovém mixu 4C, ktery se zabyva: Hodnotou zdkaznika (customer value), na-
klady pro zékaznika (costs), komunikace dané hodnoty (communication) a dostupnost
této hodnoty (convenience) (Karli¢ek, 2018, s. 154).

V néasledujici ¢asti se budeme zabyvat pouze prvky marketingového mixu 4P. Be-
reme tedy v Uvahu pohled z hlediska spolecnosti.

3.1 Produkt

V prvni fadé je nutné si uvédomit, Ze jako produkt mdzeme uvazovat nejen fy-
zicky vyrobek, ale také jakoukoli sluzbu, informaci, myslenku nebo tfeba zazitek. Ten
pak od konkurence odliSujeme z hlediska redlné funkéni vyhody, kvality material(, vy-
konu, trvanlivosti, ale také rozdilnosti designu, obalu, tvaru samotného produktu, jeho
velikosti, ¢i mnoZstvi. Dale s produktem souvisi i sluzby, jako je dodéni, instalace a ser-
vis (Karli¢ek, 2018, s. 156).

Vyse zminéné charakteristiky produktu se déli do tfi vrstev produktu. Prvni jeho
vrstvou je jadro. J&dro produktu predstavuje zakladni uzitny efekt, ktery produkt uzi-
vateli prinasi. Pokud je zédkaznikovi zima, jddrem produktu bude odév, ktery zdkaznika
zahteje. Druhou vrstvu pak predstavuje fyzicky produkt. Ten popisuje nejdllezitéjsi
vlastnosti produktu (pod tyto patfi napf. kvalita, design, znacka, barva, material atd.).
V pfipadé odévu to mdze byt napriklad typ bundy, jeji barva, vypln a znacka. Treti vrst-
vou produktu jsou pak pridané sluzby. Ty dany produkt doprovéazeji. Mldzeme si pod
nim predstavit napfiklad servis, poradenstvi, pojisténi, dopravu aj. V pfipadé bundy to
mézZe byt soutéz o danou bundu, doprava ¢i pfidané samolepky od dané znacky (Mar-
keting Mind).

3.2 Cena

Cena vyjadfuje sumu, kterou zadkaznik musi zaplatit za produkt (Kotler a spol.,
2007, s.71). Je to také jediny prvek marketingového mixu, ktery pfimo generuje zisk.
Ostatni prvky jsou brany jako naklady. Spole¢nost pfi jejim stanoveni musi dbat na to,
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aby nebyla moc vysokd, v takovém pripadé by klesla poptdvka po produktu, ale ani
moc nizkd, protoze by se pak firma sama okrddala o zisk. BEhem stanovovani cen se
firmy soustfedi na tfi zakladni faktory — naklady, ceny konkurence, hodnotu vnimanou
zdkaznikem (Karlicek, 2018,s. 177, 181).

3.3 Propagace

Propagace, nebo marketingovd komunikace stejné jako ostatni prvky marketin-
gového mixu vychazi ze strategie podniku a vyjadfuje souhrn aktivit souzicich k infor-
movani zakaznik( o produktu. Zaroven slouzi k jejich presvédcenf a vytvoreni zajmu
o produkt (Karli¢ek, 2018, s. 196). Propagaci neboli komunika¢nimu mixu, se vénuje po-
drobnéji kapitola 4.

3.4 Distribuce

Kotler definuje 4. P jako souhrn firemnich aktivit, diky kterym je produkt dostupny
cilovému zakaznikovi (2007, s. 71). Cilem je produkt dopravit na spravné misto, v pravy
¢as a takovou cestou, kterd odpovidd marketingové strategii spole¢nosti. VSe musi
probihat, pokud mozno, rychle a pohodIné. Firma se zdroven potrebuje zaméfrit na nej-
vyhodnéjsi cestu z hlediska ndkladt (Karlicek, 2018, s. 218). Podle Karli¢ka pak rozezna-
vame dva typy distribucnich cest, tedy primé distribucni cesty a nepfimé distribudni
cesty. V prvnim pfipadé&, kdy jde o pfimé distribucni cesty, firmy vstupuji do pfimého
kontaktu se zdkaznikem (skrze své prodejce, obchody, e-shopy, automaty atd.). Vyho-
dou daného typu distribuce je udrzeni zna¢né kontroly nad produktem. Tento typ dis-
tribuce byvéa vyuzivan casto pravé na trzich B2B. Druhym typem distribucnich cest je
neprfima distribuce. V takovém pfipadé vstupuji mezi prodavajici firmu a koncového
zdkaznika nejriznéjsi mezic¢lanky. Typickym pfikladem jsou maloobchodni a velkoob-
chodni sit&, fransizy ¢i prekupnici (2018, 5.227).

4 Komunikacni mix

Jak jiz bylo zminéno, propagace neboli komunikaéni mix je jednou z hlavnich
¢asti marketingového mixu. Nasledujici kapitola se stru¢né vénuje komunikacnim ka-
naldm, které si podniky mohou volit k osloven{ svych zakaznik&m.

Na zacatku je tfeba zddlraznit, ze marketingova komunikace nikdy nemdze dlou-
hodobé fungovat sama za sebe. Nemdze 100% suplovat Spatny produkt, nevhodné
pfifazenou cenu nebo fakt, ze nds produkt neni dostatec¢né dostupny. Marketingovéa
komunikace musivzdy vychdazet z analyz trhu a strategie spolecnosti. Musi byt tvofena
tak, aby splnovala jak firemnf cile, tak cile komunikacni. Bez téchto zakladnich principC
je nemozné uvazovat strategicky (Karli¢ek, 2016, s. 51).

Poté, co marketéfi provedou dlslednou situaéni analyzu a tim ziskaji prehled
o trhu, mohou se zaméfit na komunikacni cile. Karlicek zminuje 6 nejdllezitéjsich
a nejcastéji stanovovanych komunikacnich cild:
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Zvyseni prodeje

ZvySeni povédomi o znacce

Ovlivnéni postojd ke znadce
Zvyseniloajality vici znacce

Stimulace chovani sméfujicino k prodeji
Budovani trhu (2016, s.51)

o v A wN =

Spolecnosti pak podle Prikrylové musi svij rozpocet rozdélit na celkovy marke-
tingovy a komunikacni mix podle typu produktu, typu trhu a Zivotniho cyklu produktu
mezi 6 hlavnich komunikac¢nich néstrojd (2019, s. 46).

Hlavni komunikacni néstroje:

1. Reklama
Podpora prodeje (sales promotion)
Public relations (vztahy s vefejnosti)
Pfimy marketing (direct marketing)
Osobni prodej
Veletrhy a vystavy

o ok wnN

Karlicek pak k témto klasickym 6 ndstrojdm pfidava i online komunikaci, kterd se
zameéruje primarné na webové stranky a socidlni média. Mimo to vsak Ize skrze online
komunikaci pomoci internetu vyuzivat vétdinu klasickych komunikacnich néstroja (in-
ternetova reklama, e-mailing, podpora prodeje skrze online platformy atd.) (Karli¢ek,
2016, s.187). Tyto komunika¢ni nastroje déle délime podle formy na osobni, neosobnfi
a jejich kombinaci. Podnik vzdy voli takové komunikacni kanaly, které se hodi k pro-
duktu, jenz poskytuje, trhu, kde se podnik nachazi a k aktudlni situaci. Pro potfebu této
prace zde bude podrobnéji rozepran pouze jeden z klasickych komunikacnich nastrojt
— direct marketing.

4.1 Direct marketing

Direct marketing je ndstroj predstavujici pfimou propracovanou komunikaci s pec-
livé vybranymi jednotlivymi zdkazniky s cilem obdrZzet okamzitou reakci a budovat
dlouhodobé a pevné vztahy se zakazniky. PFimy marketing ma velké uplatnéni na trhu
B2B, diky jeho pfimému adresnému zacileni, pfesné adaptaci naseho sdéleni pfijemci,
a tedy jiz zminéné okamzité reakci (Prikrylova a kol., 2019, s. 229).

Nastroje pfimého marketingu délime do tfi hlavnich skupin:

1. Marketingova sdéleni zasilana postou (direct maily, katalogy)
2. Telefonickd sdéleni (telemarketing, mobilni marketing)
3. Internetové sdéleni (e-maily, e-mailové newslettery)

Direct marketing se zaméruje na vymezené segmenty ¢i pfimo na jednotlivce. Ci-
lem vSak nejsou ndhodnijednotlivci, nybrz kvalitni kontakty, u kterych predpoklddédme,
Ze mohou byt pro spole¢nost perspektivni (Karli¢ek, 2016, s. 77).

Uzké zamé&Feni na vybrané zdkazniky umoZfiuje personalizaci nabidky marke-
tingovych sdéleni. To ovSem neni mozné bez predchozi znalosti téchto subjektl. Proto
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se v direct marketingu vyuzivaji databdze kontaktd. V dané databazi uchovdvame po-
znatky jak o stavajicich zédkaznicich, tak o téch potencidlnich. Z databdze pak mizeme
acinné vyclenit nejvhodnéjsi kontakty, predpokladat poptavku aktudlinich zdkaznikd
a identifikovat, zda u zdkaznika nehrozi, Ze odejde ke konkurenci. Dllezité a stalé za-
kazniky pak mdzeme propojovat s rlznymi nastroji podpory prodeje, jako jsou napri-
klad vérnostni programy, rabaty ¢i rdzné slevy za vérnost (Karlicek, 2016, s.78).

Sdéleni, které vysildme, musi byt vzdy maximalné relevantni a upravené pro
potfeby a zajmy konkrétniho zdkaznika, jinak by mohl napriklad odhlasit odbér ne-
wsletteru.

4.1.1 E-mailing

Spolecnost vyuzivajici e-mailing rozesild kontaktlim ve své databdazi, nebo data-
bazich newslettery a e-mailingové kampané. Ty jsou prakticky novodobou ndhradou
drivéjsich dopisd. Vyhoda e-mailingu je jeho relativni levnost a moznost personalizace
nabidky (Prikrylova a kol., 2019. s 194). Mezi dalsi vyhody pak patfi okamzité doruceni,
pruznd prizplsobivost, pfima moznost propojeni s webovymi strdnkami, ¢i socidlnimi
sitémi, nebo obohaceni o video, animaci & zvuk (Karli¢ek, 2016, s. 86). Spole¢nost tak
mdze primo oslovit ziskany kontakt a poslat mu svou aktualni nabidku produktl, po-
zvanku na nadchéazejici udalost, slevu na dalsi ndkup ¢&i cokoliv jiného.

Aby vSak e-mailingova strategie mohla byt efektivni, musime dodrzovat urcita pra-
vidla. Co se tyCe obsahové stranky, je potfeba, aby byla pro pfijemce naprosto rele-
vantni a zacilend (dUlezitym faktorem je ¢asto také personalizace).V opac¢ném pripadé
se mlze stat, Ze bude e-mailingovéd kampan oznacena jako spam, coz mUze vést
k Upadku reputace domény odesilatele. V této situaci se pak mdZe stat, Ze nadchaze-
jici emailovd kampan nebude v dlsledku zhorseni reputace odesilatele dorucena na
urcitou ¢ast databdze a podnik tak o dané kontakty ,prijde”, aniz by tuto situaci zazna-
menal. Spatné koncipovany e-mailing zarovef jeho adresat nemusi obdrZet ve sloZce
své ,primarni posty”, ale ve sloZzce ,promo akce". V takovém pfipadé celime vétsi prav-
dépodobnosti, Ze e-mail kontakt neotevre. Zaroven je trfeba vzit v potaz fakt, ze aby
cely proces byl legdlni, musi odesilatel obdrzet pfimy prokazatelny souhlas pfijemce
k zaslani jakéhokoli marketingového sdéleni. Podle zdkona plati, Ze pokud prijemce
tento souhlas neposkytl, automaticky tim vyjadfil svij nesouhlas k zaslani jakéhokoli
e-mailingu (Karli¢ek, 2016, s. 87). VSechny zminéné zalezitosti Ize vdak resit spravnym
technickym nastavenim a pfistupem k e-mail marketingu.

Vysledek e-mailingové kampané Ize vyhodnotit pomoci nasledujicich ukazatelQ.
OR — Open Rate, udavéa pocet uzivateld, ktefi e-mail otevreli (byva vétsinou v desitkach
procent — zalezi a kvalité databédze a kampané). CTR — Click Through Rate, popisuje
pocet uzivatell, kterf klikli na vliozeny link e-mailingu a dostali se tak na poZadované
misto (napfiklad na e-shop podniku). Dalsimi ukazateli efektivity jsou — mira odhlaseni
odbéru newsletterl, mira konverze (kolik pfijemct dosdhlo Zadouciho cile), en-
gagement (kolik pfijemcl se nové zapojilo do komunity) ¢i ROI (Return On Investment
— ukazuje navratnost investice) (Prikrylova a kol., 2019, s. 195-196).
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5 Strategické Fizeni

V nasledujici kapitole se zaméfime na strategické fizeni a strategicky marketing.
Podle Jakubikové je strategické fizeni neustdle se ménici a vyvijejici proces, ve kterém
se snazime vytvaret a zavadét zdsadni zmeény pro rozvoj nasi spolecnosti, a to takovym
zplsobem, aby byly v souladu s dlouhodobymi cili, vizi a misi spolecnosti a zaroven
jejimi zdroji a firemnim prostfedim. Hlavnim Ukolem strategického fizeni je vykonavani
podstatnych strategickych rozhodnuti. Mezi né mQzZe patfit napfriklad: rozhodovani
o sméru podnikani, uréovani cild, formulovani a realizace strategie, stanoveni marke-
tingové pozice ve spolecnosti, vyvhodnocovani pfileZitosti pro rozvoj a rlst aj. Manazefi
ve vedeni firem tudiZz musi uvaZovat strategicky, coz znamend dUsledné zvazovat
vsechny mozné scénére, analyzovat veSkeré externi faktory, brat v potaz zmény, které
mohou nastat, byt schopni na né reagovat, Ucinné vyuzivat zdroje a také efektivné rfesit
problémy za pomoci podpory svych zaméstnanct (Jakubikovd, 2013.s. 17). Nasledujici
schéma zobrazuje model strategického mysleni podle Liedtka, které zminuje Fotr
(2020, s. 34).

Systémovy Porozuméni Soustredit aktivity Zameéreni se
souvislostem na naplnéni ,
pohled daného fetézce stanovenych cili na cile
- e $ Respektovat
- 2o budouci horizont
Flexibilita ph;rmalv e dopadu rozhodnuti
alternativni feSeni
Schopnost tvorby
i i a testovani x .
Intel'g?ntnl optimalnich My‘?lenl
oportunlsmus variant VvV case
Hypoteticky
orientované

mysleni

Obrazek 4: Model strategického mysleni

Mallya Thaddeus popisuje strategii ndsledovné: ,Strategie musi byt pruzna
a schopna prizpUsobit se dynamickému okoli. Je velmi nebezpecné strnule se upnout
na jedinou nalezenou strategii.” (2007, s. 19) Tento poznatek dodavéa celé myslence
velmi dllezity kontext. Strategie by podle ni totiz neméla byt statickd. Je mozné, Ze
spolecnost vytvoli strategii, kterd se bude zdat z pocatku velmi perspektivni, ovsem
v neustdle ménicim se prostredi se casem mohou zménit podminky. Tento stav by mél
spravny manazer v¢as zachytit a snazit se strategii uzpCsobit dané situaci. To sebou
nese nejen korigovani strategie podle potfeby v pripadé vyskytu problému, ale také
hledani a vyuzivani moznych prilezitosti.
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5.1 Strategie

Zakladem strategického fizeni je strategie. Strategie je Siroky pojem, udavajici
konkurenceschopnost a cile spolecnosti a také to, jakym zpdsobem danych cild chce
dosahnout. Fotr zaroven zminuje fakt, Ze strategie neni pouze tvorba konkurencni vy-
hody, ale také ,kreativni destrukce vyhody konkurentd” (2020, s. 30). Podle né&j roze-
znadvame nékolik zakladnich styld strategie.

Klasickd strategie — tuto strategii vyuzivaji firmy, vyskytujici se na trhu, ktery
nema takovou tendenci se ménit. Je tak mozné snadno prfedpovidat pfipadné nadcha-
zejici zmény, které zde mohou nastat. Vtomto konstantnim prostfedi je hlavnim za-
meérem udrZeni ziskané konkurenéni vyhody. Je zde potfeba utvofit precizni analyzu
konkuren&ni vyhody, na jejimz zakladé pak stoji ndslednd tvorba strategie.

Formulujici se strategie — vyuzivaji se na trzich, vyznacujicich se typicky méné
predvidatelnym prostfedim. Firmy zde vSak mohou tento vyvoj do urcité miry ovliviio-
vat. Tento strategicky styl vyuzivaji firmy na nové vznikajicich trzich, na kterych jesté
nejsou jasné vymezené konkurendcni vztahy a formulované postaveni jednotlivych
subjektd. Funguje zde vzajemna spoluprace spolecnosti ve snaze rozvoje nového od-
vétviaz do té doby, neZ se vyvine dostateéné silny zdklad a moznost Sirsi diverzifikace.

Adaptivni strategie — tento strategicky styl je ponékud volnéjsi a je zde mozné
experimentovat. Uziti adaptivnich strategii je praktické na trhu, kde neni mozné lehce
predikovat nadchdzejici zmény. Spole¢nosti zaroven nemaji moznost prostredi ovliv-
novat. Klicem k Uspéchu je zdokonalovani produktu a inovativni mysleni. Dllezité je
vzdy vybrat moznost s nejvétSim potencidlem pro Uspéch.

Vizionarska strategie — je specifickd pro trhy s dobfe predikovatelnym prostre-
dim. Firmy vyskytujici se na tomto prostfedi maji moznost jej ovliviiovat. Spole¢nosti
s vizionarskym typem strategie prordzi na trh diky tomu, Ze jako prvni prichdzi s novou
myslenkou, sluzbou ¢i vyrobkem. Firmy zde ¢asto vytvari nové segmenty zdkaznik(, ¢i
zavadiradikdIni zmé&ny ovliviujici jiz existujici segmenty.

Strategie restartu — posledni strategicky styl Ize oznacit za styl obranného cha-
rakteru. Firmy jej vyuzivaji v pfipadé&, kdy dlouhodobé dochdzi k rozporu mezi aktualni
strategii spolecnosti se zménami prostredi, na kterém se nachdazi. Je zde tedy zavazny
problém, kvlli kterému nelze dosahovat pozadovanych cil(. Vyuzivana strategie se
stdva za soucasné situace nepouzitelnou. Firmy musi zanalyzovat aktudIni prostredi
a nasledné mu svou strategii pfizpasobit (2020, s. 31).

5.2 Typologie strategie

Je ddlezité si uvédomit, Ze spolecnosti vétsinou nemaji jen jednu moznou stra-
tegii, kterou si mohou vybrat pro napinénf svych cild. Naopak maji vice moznosti, kudy
se vydat a jaky typ strategie si zvolit. Je vSak nutné vzdy zhodnotit vSechny varianty
a vybrat z nich tu nejperspektivnéjsi (Fotr a kol., 2020, s. 74). Samoziejmé neni zadny
obecny ndvod, jak se v urlitych situacich chovat, uz jen proto, ze existuje nespocet
rlznych podnikatelskych obor(, trh{ a firem. Vytvofit tak obecnou formuli Gspéchu pro
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vsechny situace nelze. Existuje vsak nékolik obecnych metod, nebo typl strategii, kte-
rych se spole¢nosti mohou pfi tvorbé své strategie drzet.

Ofenzivni strategie — zde se jednd o strategie rdstové. Podnik zde cili na mozny
pozitivni vyvoj rizikovych faktor(, z néhoz chce tézit. Vyplyvaji z nich napfiklad rizné
formy akvizice, fuze, realizace prilomovych investic ¢i zména formy financovani (Fotr
a kol., 2020, s. 75).

Intenzivni strategie — pod tento typ strategii spada trzni penetrace, rozvoj trhu
a vyvoj produktu. Kdyz volime strategii trZzni penetrace neboli proniknuti na trh, sna-
Zime se zvysit nds trzni podil napfiklad zesilenim marketingové propagace. Tento krok
by mél podnitit prodej a zvysit tak obsazené procento danou firmou. Dalsi intenzivni
strategii je rozvoj trhu. Zde se podnik snazi proniknout na novy trzni segment. Typicky
se miZe jednat o expanzi na zahrani¢ni trh. U strategie vyvoje produktu je hlavnim
cilem podniku navyseni poptavky za pomoci zlepseni, Upravy Ci pfizplsobeni svého
stavajiciho produktu. Tuto strategii ¢asto vyuzivaji spolec¢nosti ve chvili, kdy se jejich
produkt dostane do faze zralosti. Je také typickd pro rychle rostouci prostfedi, kde je
kli¢ové si udrzet konkurenéni vyhodu (Fotr a kol., 2020, s. 103).

Stabiliza¢ni strategie — firmy pouzivaji v pfipadé, kdy jim jejich stavajici strategie
vyhovuje. Je zde moznost se zaméfit budto na udrzovani stavajicich zdkaznik( nebo
na obranu vaci konkurenci Jakubikova, 2013, s. 37).

Defenzivnf strategie — uskutecnuji spolecnosti tehdy, kdyz na né jejich okoli pU-
sobi urcity tlak. Cilem je tomuto tlaku odolat. M0Ze se jednat napfiklad o pozastaven(
realizace investice, urychleni aktivit vyzkumu a vyvoje ¢i zménu dividendové politiky
(Fotr a kol., 2020, s.75).

Strategie diverzifikace — jak jiz ndzev napovida, firmy vyuzivajici strategii diverzi-
fikace se soustredi na rozsifovani jejich podnikani do rlznych smérd. RozlisSujeme di-
verzifikaci koncentrickou, horizontalni a slozenou. V pfipadé koncentrické diverzifikace
podnik dopliuje své portfolio o novy produkt, ktery navazuje na predchozi fadu da-
ného produktu (napfiklad kdyz spolecnost Apple pfijde s novym modelem telefonu
Iphone). Tato strategie se vyuziva ve fazi poklesu zivotniho cyklu pfedchozi verze. Ho-
rizontaIni diverzifikace vychazi ze znalosti aktuainiho trhu, na némz se firma pohybuje.
Firma se na tento trh snazi zavést zcela novy produkt a tim zacilit na nevyuzity poten-
cidl. Slozend diverzifikace se pak zaméruje na situaci, kdy zavadime novy produkt na
zcela novy trh (Fotr a kol., 2020, s. 103).

Konkuren&ni strategie — Fotr tuto strategii uvadi jako spise takovou doplnujici.
Jejim cilem je ziskani silnéjsi pozice vici konkurentdm. M0Zeme se zde soustredit na
zmensovani nakladd a nasledné i ceny. Tento krok vede k ziskani takového segmentu
zadkaznikd, ktery je citlivéjsi na ceny. Vysledkem je obsazeni vétsiho trzniho podilu. Zis-
kani pozadovanych vysledkl Ize vSak docilit i Uplnym opakem, a sice prodejem pro-
duktl s cenou vyssi. Produkt vSak musi mit néjakou jedine¢nou hodnotu ¢i vlastnost,
kterou uzivateli pfinese (2020, s. 104).

Krizové strategie — se soustredi na zvlddani krizovych situaci. DGleZité je takovou
situaci véas zachytit a vytvofrit krizovy plan, pomoci néhoz bude situace fesena (Fotr
a kol., 2020, s. 75).
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5.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie Uzce souvisi se strategii podnikovou. Jejim Gcelem je na-
plfovani marketingovych cilld. Ty se vztahuji k ¢innosti firmy na trhu jeji plsobnosti
a k uspokojovani potfeb a poptavky zdkaznikd (Fotr a kol., 2020, s.48). Pfi jeji tvorbé se
primarné zabyvdme témito strategickymi tématy — vybér zdkaznika, vybér hodnoty,
jenZz mu budeme poskytovat, zpdsob komunikace dané hodnoty, zplsob, jakym zjis-
time, zda je zdkaznik spokojeny a zplsob udrzovani vyhody nad konkurenci. Pokud se
z néjakého dlvodu rozhodneme ménit jedno nebo vice z téchto témat, zména se vzdy
odrazi do vztahu s nasimi zdkazniky a do jejich obrazu firemni znacky (Karli¢ek, 2018,
s.110). Nutno zminit, Ze marketingova strategie spolu se strategii obchodni jsou za-
kladni strategie, které ovliviiuji tvorbu vSech ostatnich strategii a pland. Z téchto dvou
strategii pak ndsledné vychazf strategie finan&ni. Clov&k, co je odpovédny za firemnf
strategii musi zaroven uvazovat i nad strategii marketingovou, protoze neni mozné,
aby firma existovala, byla konkurence schopnd a schopné tvofit hodnotu, bez svého
trhu (Jakubikova, 2013, s. 32-33). Nasledujici obrdzek popisuje provazanost firemni
strategie, business (obchodni) strategie a marketingové strategie.

( Strategie firmy

« strategicky smér
» zdroje
e omezeni

« znalost trhu
« prileZitosti
« hrozby

Business \
strategie a marketingova
strategie

Obrézek 5: Provazanost mezi podnikovymi strategiemi (Jakubikovd,
2013, 5. 33)

Jakje patrné z obrazku, strategicky marketing zajistuje informace a podklady pro
naslednd strategicka rozhodnuti za pomoci ziskdvani a zpracovavani informaci o trhu,
zdkaznikovi & konkurenci (Jakubikové, 2013, s. 33).

V nédsledujici ¢asti si popisSeme proces strategického fizeni, kterému se budeme
dale vénovat. Proces strategického fizeni je podle Jakubikové tvoren z nékolika stéze-
nich krokd (2013, s. 41):

1. Tvorba vize, mise, cill a zdrojd
Analyza makroprostredi
Analyza mikroprostredi
SWOT analyza
Analyza zdroj0 a kapacit spole¢nosti
Formulace strategie
Aplikace strategie
Kontrola a evaluace vysledk{

® N O 0k wWwN
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5.4 Vize spolecnosti

Prvnim krokem, predchazejicim strategické fizeni je stanoveni vize spolecnosti.
Strategie i s ni spojené cile spole¢nosti z ni vychéazeji. Jakubikova vyjadfuje chronolo-
gickou ndvaznost jednotlivych prvkd takto (2013, s. 19):

Tvorba vize = ureni mise = urceni cile = tvorba strategie = tvorba taktiky

Jednotlivé kroky by mély byt integrovany v souvisly navazujici systém. Vize spo-
leCnosti popisuje jeji hodnoty a odrazi obraz toho, kam spolecnost spéje. Vize repre-
zentuje jeji idedly, filosofii a principy, kterych se spole¢nost drzi. Je spojena s otdzkou,
jak by chtéla spole¢nost vypadat v budoucnu. Jeji znéni by mélo motivovat. Zaroven
by ale méla byt tvorena tak, aby byla srozumitelnd a dosazitelnd (Jakubikovd, 2013, s.
19-20). Kotler pak vizi popisuje, jako takovy ,nakazlivy sen”, odrazejici potreby osoby ¢i
spolec¢nosti (2007, s. 92).

5.5 Mise spolecnosti

Mise, nebo také poslani, popisuje dlvod existence spolecnosti. Spravné uréené
mise odpovidd na tyto otdzky: Jakd je oblast podnikdnispolecnosti? Kdo je jeji zakaznik
a &eho si zdkaznik nejvic ceni? Jaké jsou jeho hodnoty? Cim by spole&nost méla byt
a procje vlastné na trhu? V ¢em spolecnost vynika? Mise popisuje Ucel organizace. Vy-
sledkem, vychazejicim z odpovédi na tyto otdzky mize byt mimo jiné jednoduchy vy-
rok (tzv. mission statement), ktery stru¢né popisuje, ¢eho chce firma docilit (Kotler,
2017, s. 65).

5.6 Cil spolecnosti

Cil, popripadé cile, spolecnosti vychazeji z jeji vize a mise. Jsou vytyleny tak, aby
charakterizovaly budouci stav, kam spole¢nost sméfuje pomoci svych ¢innosti. Podni-
kové cile zaroven popisuji pozici vici konkurenci (Mallya Thaddeus, 2007, s. 32). Thad-
deus pak cile rozdéluje do dvou skupin na cile obecné a konkrétni. Obecné cile maji
dlouhodobéjsi charakter, drzi se urcitého sméru a pIni aktivity v souladu se strategic-
kym zdmérem. Konkrétni cile pak rozvijeji ty obecné a mély by dodrZzovat pravidlo
SMART, podle kterého cil musi byt:

= S (specificky)
M (méfitelny)
A (akceptovany)
R (realisticky)
T (¢asové vymezeny) (2007, s. 33).

4 4 48 34
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6 Situacni analyza

Cilem situacni analyzy je dostat co nejvice klicovych informaci o trhu, na kterém se
firma pohybuje a pomoci nich ndsledné vytvorit marketingovou strategii. Situacni ana-
lyza se zaméruje na aktudlni trendy, mikroprostredi, makroprostredi a vnitini prostredi
podniku. Souldsti situacni analyzy byvaji marketingové vyzkumy, s jejichz pomoci se
spolecnosti dozvidaji primarni informace tykajici se image spoleénosti, vyvoje po-
ptavky, spokojenosti zdkaznikd a spoustu dalsich potrebnych typl informaci. Vysled-
kem situacni analyzy je tzv. SWOT analyza, které se vénuje podkapitola v pozdéjsi ¢asti
této kapitoly (Karlicek, 2018, s. 239).

6.1 Analyza prostiredi firmy

V nédsledujici ¢asti se zamérfuje na analyzu prostredi firmy. Pod pojmem prostredi
si mUzeme predstavit souhrn vSech subjektd, Ci prvkd, ve kterych se spolecnost pohy-
buje a maji na ni néjaky vliv. Prostfedi, kde se firmy nachdazeji se neustdle méni a je
proto naprosto nezbytné tyto zmény vcéas zachycovat a vZzdy pfipravit vhodnou reakci,
pomoci které se spolecnost prizplsobi dané situaci, a to jak v pfipadé, kdy se jedné
o vyuziti pfilezitosti ve prospéch spolecnosti ¢i vyhybani se hrozbdm. Analyza vnéjsiho
prostredi firmy se soustredi pravé na pfilezitosti a hrozby, které mohou néjakym zpQ-
sobem spolecnost zasdhnout. Délime ji na makroprostredi a mikroprostfedi. Pod mak-
roprostiedi spole¢nosti spadé takzvand PESTLE analyza (nékdy se pouzivd zkrdcend
verze PEST & PESTL). Ta se zabyva vlivy, které spoletnost mize jen obtizné ovlivnit,
a proto na né musi byt pripravena. Kdyz provddime PESTLE analyzu, zabyvédme se:

= P (politicko-pravnimi faktory)

= E (ekonomickymi faktory)

= S (sociokulturnimi faktory)

» T (technologickymi faktory)

= | (legislativnimi faktory)

* E (ekologickymi faktory) Jakubikovd, 2013, s. 100-101).

V pfipadé mikroprostfedi zkouméame partnery spole¢nosti, tedy jeji dodavatele,
odbératele, finanéni instituce, se kterymi spolecnost spolupracuje, pojistovny a do-
pravce. Dale sem patii také zdkaznici, konkurence a verejnost. (tamtéz, s. 103-104).

6.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je jednou z hlavnich soucasti analyzy mikroprostredi. Trh se
neustale vyviji a spole¢nosti, které se na ném vyskytuji se vyviji s nim. Z toho dlvodu
je nezbytné danou situaci neustdle monitorovat. Aby podnik mohl uspét, nestaci
pouze uspokojovat zdkaznické potreby. Podnik tak musi Cinit [épe nez jeho konku-
rence. Proto je tfeba provadét analyzu konkurence, diky nizZ mGzeme obdrzet klicové
informace, které mizeme vyuzit v konkurenénim boji. Pfi analyze konkurence se m(-
zeme soustredit na nasledujici kritéria — financni zdroje, strategické cile, vySe zisku,
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marketingova koncepce, trzni pozice, rlst firmy, podil na oblibé produktu zdkaznik(,
obory podnikdni, inovacni schopnosti, konkurenéni vyhoda aj. Manazefi by z ndsledné
analyzy méli identifikovat silné a slabé stranky konkurence a ty nasledné porovnat se
svymi a urcit tak prednosti a zplsob chovani vici konkurenci. Vhodnou metodou slou-
zici k porovnani naseho podniku s konkurenci je sémanticky diferencidl, ¢i tvorba pro-
filu konkurence (Jakubikovd, 2013, s. 109).

Ndsledujici schéma zndzornuje jednotliva prostredi prichazejici do styku se spo-
leCnosti, spolu s jejich jednotlivymi faktory.
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Obrézek 6: Graf prostredi s vlivem na podnik (Jakubikovd, 2013, s. 99)

6.2.1 Benchmarking

Benchmarking je jednim z ndstrojd strategického managementu, ktery slouzi
k analyze konkurence (Fotr a kol., 2020, s 54). V dané analyze byvaji stanovené urcité
standardy ¢i normy, podle kterych pak porovndvédme a hodnotime vykonnost podniku,
jeho ¢innosti ¢i marketingové aktivity v porovnani s konkurenénim podnikem (Jakubi-
kova ,2013, s. 154). Postup benchmarkingu bychom pak mohli roz&lenit na &tyfi za-
kladni etapy.
Plan projektu — prvni etapou je pldnovani, jehoz soulasti je tvorba tymu, zodpovéd-
ného za provedeni analyzy, vybér zkoumanych aktivit a zvoleni pozorované konku-
rencni spole¢nosti. Jako posledni krok pldnovani v benchmarkingu je potfeba zvolit
nejvhodnéjsi metodu sbéru dat.
Sbér a analyza dat — v ndvaznosti na planovani analyzy nasleduje sbér a analyza dat.
V této etapé se zamérujeme na porovnani nalezenych Gdajd s Udaji vliastni spolecnosti
a snazime se nalézt nedostatky, které jsou potfeba zlepsit.
,Gap" analyza — v této fazi je potfeba rozeznat zminéné nedostatky a vytvofit plan, na
jejich eliminaci.
Realizace opatfeni — v poslednim kroku je potfeba realizovat zvolend opatfeni s cilem
eliminovat nalezené nedostatky. Tento proces je tfeba monitorovat a néalezité
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upravovat podle potreby. Je potfeba aby tato zmé&na byla v souladu se strategickym
planem (Fotr a kol., 2020, s 54).

6.2.2 Profil konkurentt

Dalsi z moznych analyz konkurence je vypracovani profilu konkurence. Ten ob-
sahuje kratky, ale podstatny vytah v urcitém formatu. Podstatou je zde ziskani infor-
maci, které jsou vétsinou verejné dostupné, nicméné k jejich ziskani je potrfeba provést
prizkum, rozbor ¢i resersi. Tento zplsob reserse se vétsinou tykd napfiklad informaci
dostupnych na webu, jako jsou tfeba informace o produktu, vizi a misi, rozsahu posky-
tovanych sluzeb, zplsobu propagace atd. Nasledné jsou provedena doporucenivzesla
z dané analyzy, kterd vsak musi byt stanovena objektivné.

6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je néastroj, pomoci kterého manazefi popisuji a hodnoti silné
a slabé stranky spolecnosti, prilezitosti spole¢nosti a jeji hrozby. Slouzi k monitorovani
vysledkl zkoumani makroprostredi a mikroprostredi podniku, z nichz SWOT analyza
vychazi (Kotler, Keller, 2013, s. 81).

Tvorba SWOT analyzy se mlze na prvni pohled zdat naprosto jednoduchd, ovsem
aby jeji vyuziti mélo ten spravny efekt, musi byt sestavena spravné a ti, co ji ndsledné
vyuzivaji se v ni musi vyznat (Karli¢ek, 2018, s. 240). Zaroven uz z principu véci neexis-
tuje Zzddny obecny navod, jak sestrojit spravnou SWOT analyzu pro vSechny spolec-
nosti. Vysledek musi byt vzdy specificky ke konkrétnimu podniku a musi vychazet
z predchozich analyz prostfedi dané firmy. U&inné strategie by se pak mé&ly zamé&fit na
silné stranky spolecnosti a soustifedit se na vyuzivani moznych pfilezitosti (Mallya,
2007, s. 86).

Mallya také popisuje rozdéleni ¢tyf sektord SWOT analyzy na potencidlni vnitfni
silné stranky, potencidlni vnitfni slabé stranky, potencidlni vnéjsi prilezitosti a potenci-
alni vné&jsi hrozby (s. 86-87). Déle zde zmifiuje orientaéni otdzky, které se poji s jednot-
livymi sektory a spolec¢nost se jich mUze pfi tvorbé analyzy drzet. V sektoru potencial-
nich vnitfnich silnych stranek se snazime odpovédét napr. na nasledujici otazky:

= Je spolecnost aktualné leaderem na daném trhu?
= Je spole¢nost v dobré finanéni situaci?

= M4 spolec¢nost prehled o situaci na trhu?

= \/yuziva podnik lepSi strategii nez konkurent?

=  Md spolecnost jasnou vyhodu z hlediska designu?
=  Prodavé spolecnost nenapodobitelny produkt?

= QOdpovida spole¢nost silné na konkurendcni taktiky?
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Pokud se budeme zabyvat sektorem potencidlnich vnitfnich slabych strdnek jedna se
napr. o tyto otazky:

Jaké jsou konkurencéni nevyhody podniku?
Stagnuje &i upadéd podnikové rentabilita?

Je produktové portfolio nedostacujici?

Postrada podnik podstatné znalosti pro rozhodovani ¢i dalsi fungovani?
MlzZe byt podnik ohrozen kvdli tlaku konkurence?
Bylo zaznamenéano zhorseni konkurenéni pozice?
Pouzivd podnik zaostald zafizeni ve vyrobé?

Je podnik dostate¢né finan&né zajistén?

Zvladad management podniku fizeni tak, jak by mél?
Existuji v podniku vnitfni problémy?

Je image podniku negativni?

V pfipadé potencidlnich vnéjsich pfilezitosti se mize podnik zaobirat témito otazkami:

MdzZe podnik vyuzit rychly rlst trhu k viastnimu uzitku?

Existuje moznost zvyseni zdkaznické spokojenosti za pomoci rozsifeni aktudl-
niho produktu doplfiujicim produktem?

Md podnik moznost diverzifikace?

M& podnik mozZnost ziskani nového segmentu zdkaznikd?

MlZe podnik vyuzit aktudlniho trendu?

MlzZe podnik zacilit na novy trh ¢i zvysit svij sortiment?

Do sektoru potencidlnich vnéjsich hrozeb mizeme zaradit otdzky typu:

Vstupuje na trh v soucasné dobé pfrilis velké mnoZzstvi substitutl?

Zmeénily se néjak zakaznické potfeby, zvyky Ci aktudlni trend?

Vyviji konkurence nadmérny tlak na podnik?

Zasahuje vldda do podnikani? (tento faktor ovlivnil spoustu podnikd béhem
pandemie viru COVID-19)

Je vdaném prostifedi vysoka pravdépodobnost vstupu novych konkurentd?

Z vysledkd SWOT analyzy vychéazi ¢tyfi mozné alternativy strategie.
Strategie Max — Max (SO)

U této strategie podnik vyuzije svych silnych stranek k dosazeni potencidlnich

prilezitosti, které byly identifikovdny. Nesmivsak opominat na své slabé stranky a v pfi-
padé, Ze budou zjistény jakékoli hrozby, musi je podnik neprodlené vyresit.

Pomoci strategie Max — Max mUze spolecnost rist, jak z hlediska aktiv spolec-

nosti, tak z hlediska trzeb. Zarovert mdze podnik vyuzivat technicky rozvoj a uplatnit
tak své produkty u novych segmentd na novych trzich. Dale je tato strategie vyuzivana

k ,Utoku" na konkurenci a k zamezeni vstupu dalsich konkurentd.
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Strategie Min — Max (WO)

Pfi volbé této strategie se podnik soustfedi na zlepseni &i Uplnou eliminaci
svych slabych stradnek a zaroveni chce vyuZit piileZitosti. Casto se totiZ stava, ze praveé
slabé stranky jsou ta jedind véc, kterd podniku brani v tom dané pfilezitosti vyuzit.

Strategii Ize realizovat napfiklad pokud se firma snazi navysit trzby na novych
trznich segmentech, pokud vyuZije moznost kratkodobé pCjcky s cilem vyresit svij
problém i pokud za¢ne implementovat nové fidici a pldnovaci postupy.

Strategie Max — Min (ST)

Max — Min strategie se soustredi na silné stranky spolecnosti. Na rozdil od stra-
tegie Max — Max se pomoci nich spolecnost miZe vyvarovat hrozeb, ¢i alespon snizit
jejich silu. Pokud je tato strategie provedena spravné, mize vsak mit podobné Gtocny
Gcinek jako Max — Max a mdze vésti k posileni konkurencniho postaveni.

Strategie Min — Min (WT)

Min — Min strategie je Cisté defenzivni a soustfedi se na zménu slabych strdnek
a zaroven minimalizaci srdzek s hrozbami.

Soucésti této strategie byvaji aktivity jako redukce poctu vyrobenych kus(, pfi-
jeti krizového planu, zmeéna cill ¢i hledani néjaké partnerské spolecnosti, kterd by pod-
niku pomohla k prosperité (Fotr a kol., 2020, s. 77-78).

6.4 Marketingovy vyzkum

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, dllezitou soucasti situacni analyzy
byva marketingovy vyzkum. Manazeri musi neustale Cinit dllezitd rozhodnuti. Aby vsak
mohli ¢init ta sprdvna rozhodnuti, za co nejmensiho rizika, je pro né nezbytné ziskavat
informace, které rozhodovaci riziko snizuji. Marketingovy vyzkum m{zeme definovat
jako ,naslouchani spotrebiteli”, které ndm umoznuje dané informace ziskat. Ujasnéme
si rozdil mezi vyzkumem a prdzkumem. Prlzkum mU0zZeme chépat jako kratsi aktivitu,
béhem které ziskdvdme informace. Naproti tomu vyzkum je spiSe dlouhodobéjsi a za-
chazi vic do hloubky dané problematiky.

U Marketingového vyzkumu se zabyvame hledanim nejlepsich moznych cest pro
vstup na trh. Zaroven mdzeme zjistovat, jak uspokojovat zakaznické potreby. Pomoci
marketingového vyzkumu ziskdvdme specifické informace s vysokou vypovidajici hod-
notou. Tyto informace ¢erpdme ze dvou hlavnich typd dat, jimiz jsou data primarni a
sekundarni (Kozel, 2011, s. 13-15).

Jesté predtim, nez se zamérfime na tyto pojmy, je potfeba si objasnit odliSnost
mezi daty a informacemi a popsat si zakladni ¢lenéni dat. Data vyjadruji uréité zazna-
menané hodnoty. MUZe se jednat o &isla, slova, zvuky, obrazce & obrazky. Ta mohou
byt ulozena v papirové i elektronické podobé. Jejim zpracovanim a analyzou pak zis-
kdme informace, které maji obycejné kvalitativni formu (Tahal, 2017, s. 26).

Data mdZeme mimo jiné délit i na tvrda a mékka, kdy tvrda data predstavuji
pevné statisticky zaznamenané pocletni hodnoty a mékka data se soustfedi na pocity,
nazory, vztahy k uréitym vécem atp. Dals{ kritérium, podle néhoz miZzeme data délit je
soustfedéno na oblast ziskdvani dat. Interni data ziskdvdme v podniku. Hlavnim zdro-
jem jsou zde napfiklad interni databdze. Do této skupiny patfi napriklad Gcetni vykazy,

|27



vlastni analyzy navstévnosti webovych strdnek, automaticky generované dotazniky i
predchozi uskutecnéné vyzkumy. Externi data jsou data, kterd spole¢nost obdrzela za
pomoci marketingovych vyzkum@ a prlzkum(. Jedna se o data nachazejici se mimo
danou firmu (Tahal, 2017, s. 26-27).

6.4.1 Sekundarni data

Ackoli by logika véci naznacovala chronologicky popsat nejprve data primarni
a ndsledné sekundarni, zacnéme nejprve daty sekundarnimi. Tato data jsou totiz data,
kterd jiz existuji a spolecnost se k nim tudiz mize dostat bez provadéni vyzkumu. Po-
kud spolecnost fesi néjaky problém, pokusi se ho vyfesit nejprve ziskdnim informaci
ze sekundarnich dat. Jejich hlavni vyhodou je rychld dostupnost a levné&jsi cena. Sou-
hrnny nazev pro vyhledavani, analyzu a vyhodnoceni sekundarnich dat je tzv. ,desk
research”, neboli vyzkum od stolu. Analyza sekundarnich dat je ¢asto velkou pomoci
pfi tvorbé dotaznikl & scénéfd slouzicich k ndslednému ziskdni dat primérnich (Tahal,
2017, s. 28).

6.4.2 Primarni data

Tento typ dat mUzeme charakterizovat tim, Ze drive nikde neexistovala. Nelze
je zadnym zplsobem ziskat z jakychkoli zdrojG (knihy, internet, vyzkumy atd.). Jsou to
data, kterd podnik shani za Gcelem zodpovézeni specifické otdzky i feseni konkrét-
niho problému. Daji se pofidit jednou z nasledujicich metod — dotazovani, pozorovani,
experiment. Z priméarnich dat pouZitych k jinému, nez plvodnimu Gcelu se stdvaji data
sekundarni. Jejich hlavni vyhodou je aktudlnost a relevantnost. Nevyhodou je zde vsak
vyssi cena a ¢asova narolnost. Souhrnny ndzev pro vyhledavani, analyzu a vyhodno-
ceni primarnich dat je tzv. ,field research”, tedy vyzkum v terénu (Tahal, 2017, s. 29-30).

6.4.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum rozliSujeme na zakladé typu dat, kterd po-
moci nich ziskdvdme. Kvalitativni vyzkum se zaobird odpovédi na otadzky ,proc?". Zkou-
méame zde pocity, motivy, ndzory a postoje respondentd. Typicky se zde pracuje
s mensimi skupinami ¢i jednotlivci. Zakladni vyuzivané techniky jsou skupinové dis-
kuse, hloubkové rozhovory &i expertni rozhovory. Pokud provadime vyzkum kvantita-
tivni, snazime se najit odpovéd na otdzku ,kolik?". MGZeme zjistovat napfiklad kolik re-
spondentd zaujima urcity postoj k néjaké véci ¢i kolik respondent( se vyznacuje zkou-
manym chovanim (Tahal, 2017, s. 29-30). Proces marketingového vyzkumu bychom
mohli rozlozit na Sest hlavnich krok(, mezi které patfi:

1. Definice problému a urceni cile vyzkumu
Tvorba planu vyzkumu
Opatreni dat
Analyza dat a jejich vyhodnoceni
Predvedeni vysledk(
Uc¢inénirozhodnuti (Kotler, Keller, 2013, s. 134)

o oA~ wN
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7 BTL Healthcare Technologies a.s.

Charakteristika podniku

Spole&nost BTL vznikla 31. 5. roku 1993. ZaloZena byla v Ceské republice, kde je
aktudlné jeji hlavni Ustfedi, nachazejici se na adrese Evropska 423, 160 00 Praha 6 —
Vokovice. Zadkladnim predmétem podnikani spoleénosti je vyvoj, vyroba a prodej zdra-
votnickych pfistrojd se zamérenim na rehabilitaci, l1dzenstvi, kardiologii, interni medi-
cinu, gynekologii, ORL a estetickou medicinu. Mezi nej¢ast&jsi podniky, které odebiraji
produkty spolecnosti BTL patfi nemocnice a polikliniky, 1dzné, hotely, wellness, sou-
kromé rehabilitace ¢i kliniky a sportovni kluby. Tim, Ze BTL neposkytuje svij produkt
primo koncovému zdkaznikovi (v tomto pfipadé pacientovi, ktery si mize objednat
l[éCbu nékterym z pristrojd), ale zminénym podnik@m, jednéd se o firmu obchodujici na
trhu B2B.

Mezi nejdllezitéjsi milniky firmy patfi bezesporu rok 1998 kdy zacala spole¢nost
vyrabét pristroje v oblasti kardiologie v Kanadé. Nasledné o dva roky pozdéji vstoupila
na anglicky trh a o rok poté i na trh evropsky. Roku 2008 otevielo BTL pobocku ve Spo-
jenych statech americkych. BEhem nékolika dalsich let se pak spole¢nost dostala mezi
hlavni svétové vyrobce v oblasti fyzioterapie. Roku 2013 pak prfedstavila spolecnost re-
voluéni neinvazivni zdkrok k odstranéni tukové tkdné, coz nasledné vedlo k velkému
rozvoji BTL v oblasti estetické mediciny. Spolecnost BTL Medical Technologies s.r.o. se
pak roku 2021 rozdélila formou kombinovaného odsStépeni, aniz by zanikla na firmu BTL
Healthcare Technologies a.s., kterou se tato prace zabyva a na nové vzniklou BTL Real
s.r.o. (eJustice). Pod spole¢nost BTL Healthcare Technologies spadéa pravé kiidlo este-
tické mediciny.

Spolecnost BTL Healthcare Technologies se zaméruje na tfi okruhy na poli este-
tické mediciny, jimiz je zeStihleni téla, omlazeni obli¢eje a Zenské intimni zdravi. Hlavni
zdkaznické segmenty, na které cili estetické oddéleni spoleénosti jsou soukromé este-
tické kliniky, gynekologové, dermatologové a plasticti chirurgové.

Od svého zaloZeni prosla spolecnost velkym vyvojem a nyni operuje ve vice nez
65 zemich svéta, celkem na 5 kontinentech. Dnes spolecnost zaméstndva vice nez
2400 zaméstnancl po celém svété. Spole¢nost zdroven béhem covidové pandemie
zalala vyvijet vlastnirespiratory a plicni ventilatory, ke kterym obdrZela FDA certifikaci.
Aby BTL prispélo ke zlepSeni vyvoje pandemie, rozdalo nespocet respiratord i plicnich
ventildtord do nemocnic v ¢eské republice i jinde ve svété (Btlaesthetics.com).
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8 Analyza vnitiniho prostredi podniku

8.1 Vize a mise spolecnosti

V centu zajmu spole&nosti BTL jsou a vZzdycky byli hlavné pacienti. Misi podniku
je zlepsSovani Zivota pacientd tak aby kazdy mohl byt spokojeny sdm se sebou a zaro-
ven poskytovat doktorlim v estetické mediciné moZnost danym pacientdm pomahat.
Tohoto se BTL snazi docilit neustalym inovovanim a investovanim do technologii a vy-
zkumu.

Vizi podniku je stat se celosvétovym leaderem v oblasti estetické mediciny, po-
moci stdlych inovaci zdokonalovat své pfistroje a poskytovat tak lepsi 1éCbu skrze své
produkty.

BTL u svych produkt( stoji za kompletnim procesem od vyvoje, pres vyrobu, re-
klamu az po prodej, dodani a servis. Tim si zajiStuje vysokou Uroven nezavislosti. Zaro-
ven najima spic¢kové experty ve vSech oborech, ktefi svou praci berou velice vdzné
a provadéji ji kvalitné.

8.2 Marketingovy mix spolecnosti

8.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produktové portfolio spole¢nosti BTL Healthcare Techno-
logies se zaméruje na pristroje pro oblast estetické mediciny. Mezi nejvice propago-
vany a zaroven nejsilngjsi produkt daného portfolia patfi pfistroj s ndzvem Emsculpt
NEO. Toto zarizeni kombinuje dvé rizné frekvence, pomoci kterych neinvazivné odstra-
nuje tukové bunky a zaroven buduje svaly. Produktové portfolio spolecnosti BTL se
déle skldda z nasledujicich pfistroji — Emsculpt (pristroj uréeny k budovani svald), Exi-
lis Ultra 360 (pfistroj na omlazeni kize), Emsella (pfistroj na 1é¢bu inkontinence a pod-
poru intimniho zdravi), Emtone (pfistroj k redukci celulitidy), Vanquish ME (pfistroj na
redukci tukové tkané). Vyvoj kazdého pristroje v BTL je zalozen predevsim na mys-
lence, poskytnout zdkaznikdm, tedy napriklad doktordm, co nejkvalitnéjsi produkt a je-
jich pacientlm nésledné prvotfidni Ié¢bu neinvazivnim zplsobem. Nasledujici obra-
zek zobrazuje aktualné nabizené estetické produkty spolecnosti BTL.
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EMSCULPT* EMTONE® EMSCULPTNEO® VANQUISH ME" EXILIS ULTRA 360™ EMSELLA’

Obrazek 7: Produkty spolecnosti BTL Healthcare Technologies, Zdroj: interni databaze
spolecnosti

Trh s estetickymi pfistroji tvori potfeba obyvatel vést zdravy Zivotni styl, mit
stihlou postavu a obecné dobfe vypadat a citit se tak. Proto je jddro produktu spolec-
nosti produkt zprostredkovavajici proceduru, kterd pomUze pacientovi daného stavu
dosahnout. Fyzicky produkt je tvorfen kvalitou daného produktu, jeho inovativni tech-
nologii a designem, snadnou pouZitelnosti, neinvazivnim pouzitim a samotnou znac-
kou. Do tfeti vrstvy produktu BTL pak patfi sluzby jako je dovoz pfistroje, servis, marke-
tingova podpora a $koleni doktord (B2B zdkaznik{).

8.2.2Cena

Ceny produktl spolec¢nosti BTL jsou stanovené na zdkladé pridané hodnoty vni-
mané zdkaznikem a v zavislosti na cené produktl konkurence. Ceny pristroji jsou
proto relativné vysoké. DalsSim ddvodem vysoké ceny je kvalita pfistrojd, vyuZzita tech-
nologie (s kterou se poji i vysoké ndklady na vyzkum a vyvoj pfistrojd), rychle se rozvi-
jejici trh a velkd poptavka po estetickych procedurach. Cena pfistrojd BTL nenf nikde
verejné publikovana. Je tfeba také zminit, ze se autorovi této prace nepodafilo béhem
cenovych analyz produktl konkurence dohledat ani Zadné verejné dostupné infor-
mace o cendach konkurencnich pristrojd, coz méa své opodstatnéni. Spole¢nosti na trhu
s estetickymi pfistroji své ceny nikde neuvefejiuji zamérné. Zaprvé by vysoka cena
mohla odradit potencidlniho kupce, se kterym obchodni zastupce pfi jedndni mdze
pracovat. Ten se nejprve snazi prodat benefity daného pristroje a zd(raznit tak
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hodnotu podnikatelské pfilezitost pro B2B zdkazniky spole¢nosti. Za druhé pak ob-
chodnik s cenou Casto dale pracuje. Napfiklad si mizZeme predstavit situaci, kdy BTL
nabidne vyhodnéjsi cenovou nabidku zdkaznikovi, ktery si koupi vice pristrojq.

8.2.3 Distribuce

Produkty spole¢nosti BTL byvaji vzdy dovezeny pfi otevieni nové pobocky na
danou lokaci. Odtud pak pfi koupi pristroje byvaji rozvazeny jejich zékaznikdm. Jedna
se tedy o pfimou distribuci. Prodej byvd uskutecfiovan prostfednictvim obchodnich
zastupcd, ktefi dohaduji smluvni podminky. Obchodni zastupci ziskavaji nové kontakty
primarné z webovych strdnek. Kromé novych kontaktd pracuji také se svymi stalymi
klienty.

8.3 Komunikacni mix

8.3.1Web

Spolec¢nost ke komunikaci svych produktl vyuzivd nékolik komunikac¢nich na-
strojl. Nejd(lezitéjsi z nich je dle ndzoru autora webova strdnka spolecnosti. Tu spo-
le¢nost vyuziva primarné k ziskavani novych kontaktl/zdjemci skrze kontaktni formu-
|&F. V pfipadé, ze uzivatel vypIni kontaktni formular, odesle se automaticky e-mail na
zdstupce dané pobocky. Ten by pak mél vyhodnotit, zda se jedna o kontakt, ktery ma
zdjem o koupi pfistroje, v takovém pfipadé by mél danou osobu neprodlené kontakto-
vat obchodnik, ¢i zda se jednd o kontakt, ktery je potfeba néjak zpracovat a nasledné
az kontaktovat obchodnikem. Obchodnik toto mQzZe rozliSit podle pole s dotazem,
ktery zde mize byt vyplnén. Web je tedy pro BTL hlavnim ndstrojem pro ziskdvani no-
vych zakaznik({.

BTL na svém webu zdroven predstavuje jednotlivé pristroje a jejich popis (jejich
soucasti byvaji i fotogalerie pacientl pfed a po zdkrokem). Dale jsou zde pravidelné
umistovany dllezité aktudini informace o dénf spolecnosti, jako napfiklad kongresy,
kterych se BTL Ucastni, obdrzend ocenéni, ddlezité milniky atd. Tato ¢ast slouzi spolec-
nosti primarné k budovani dobrych vztahU s vefejnosti (PR). V pfipadé, ze je spole¢nost
zminéna v nékterém z ¢asopisU (Forbes, Vogue, Elle aj.), je ¢ldnek pfidan do sekce ,me-
dia". Pfidavané ¢lanky slouzi spolecnosti nejen ke zlepSeniimage, ale také ke zlepseni
optimalizace pro vyhledavace (SEO). Opakovani klicovych frédzi a provazanost webu
s jinymi strdnkami totiz pomaha posilit hodnotu stranky. Zmifiované fraze musi ze za-
sady odpovidat obsahu daného webu. Algoritmy vyhledavac(, jako je napfiklad Goo-
gle, nasledné vyhodnoti web jako vice relevantni a jejich uzivatel pak pfi vyhledavani
uvidi [épe optimalizovany web na vys$si pficce (Karli¢ek, 2016, 5.193).

V pfipadé BTL patfi mezi klicové fraze napr. Casto propagované spojeni,Less fat,
more muscle”, ,Two therapies in a single procedure”, ,Emsculpt NEO", nebo ,Intimate
wellness”. Dale sem patfi i frdze spojené s procedurami. Tyto frdze byvaji nasledné
zmifiované v reklamnich kampanich a v pfispévcich na socidlnich sitich s cilem ulozit
se v mysli cilového publika.
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Dalsi velmi dllezitou ¢asti webu spolecnosti je moznost vyhledani kliniky s pfi-
strojem. Pokud se na web dostane pacient, tedy B2C zdkaznik, poptavajici napr. re-
dukci tuku, funguje BTL jako prostfednik, ktery tohoto zdkaznika mdze nasmérovat na
kliniku, jenz je jejich vlastnim zdkaznikem. Tento ndstroj mlze slouzit jako metrika pro
poptavku po pristrojich BTL. Spolecnost jej mizZe dale vyuzit jako argument pro koupi
vyhleddvaného pfistroje pfi komunikaci s B2B zdkaznikem. Jak bylo zminéno v teore-
tické ¢asti této prace, poptavka na trhu B2B nemUzZe existovat, bez poptavky konec-
nych spotrebiteld.

Spolecnost méfi vykonnost webové stranky pomoci Google Analytics. Google
Analytics je nastroj, ktery slouzi firmam k ziskavani statistickych dat, tykajicich se na-
vstévnosti webu a chovani jeho uzivatell. Spole¢nost BTL tento néastroj vyuziva pri-
marné k méreni navstévnosti, zjisténi odkud uzivatelé na web pfisli a kolik uzivateld
celkem vyplnilo kontaktni formular.

Webové stranky dané spolecnostiz vyse zminénych ddvod( autor prace vyhod-
notil jako jednu ze silnych strdnek spole¢nosti.

8.3.2 Socialni sité

Spolecnost BTL vyuziva ke své prezentaci také socidlni sité. Nejvice je spolec-
nost aktivni na Instagramu, Facebooku a LinkedInu. Instagramovy profil spole¢nosti cili
jak na jeji B2B zdkazniky, tak na B2C zakazniky. Rozdilnost je zde ve sdéleni u obou
skupin. Pro pacienty (B2C) jsou zde pridavany pfispévky primarné s vysledky a prabé&hy
terapii, ¢i spoluprace s rlznymi influencery, ktefi se objevuji budto pfimo na profilu
spolecnosti, nebo sdili, jak sami podstupuji proceduru na svém vlastnim profilu. Na-
sledujici post zobrazuje here¢ku Megan Fox, kterd popisuje jeji zkusenost s pfistrojem
Emsculpt NEO na instagramovém profilu BTL.
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@ btlaesthetics

vpd
e

Qv W

3 746 zhlédnuti

btlaesthetics Megan Fox and EMSCULPT NEO -
Listen to what Megan Fox has to say about
%ASCULPT NEO and her #EmsculptExperience
Share with us your own #EmsculptExperience.
Find your nearest specialist right now on our web
o~ https://btlaesthetics.com/en/find-a-physician

Obrazek 8: Propagace pristroje — prispévek s Megan
Fox, Zdroj: Instagramovy profil spolecnosti

Pro doktory (B2B) jsou zde prezentovany hlavné Uspéchy spolenosti, upozor-
néni na Ucast BTL na estetickych ¢i technicky zamérenych uddlostech, vyjadreni re-
spektovanych doktorl k pristrojim BTL, ale také odborné popisy pribéhu terapii.

Co se tyce Facebookového profilu spoleénosti, ten je vyuzivan primarné ke ko-
munikaci, kterd je zamérena na B2B sektor.

8.3.3 Reklama

Podnik investuje i do reklamy, a to predevsim do reklamy na socidlnich sitich.
Casto také vyuziva k propagaci svych produktl uZivatele Instagramu s velkym dosa-
hem. Ty pak bud propaguji produkty na svych profilech &i nahraji video, které je na-
sledné sdileno na profilu spole¢nosti BTL.

8.3.4 Event marketing

BTL se ¢asto Ucastni rdznych kongresd, kde prezentuje své produkty. Kli¢ovy fak-
tor Uspéchu na trhu B2B je budovani pevnych vztah( se zdkazniky. Z tohoto ddvodu
jsou rizné kongresy, veletrhy a akce, kde mUze BTL navazat a prohloubit osobni kon-
takt, at uz se svymi stalymi ¢i potencidlnimi zdkazniky, idedIni volba, jak tohoto dosah-
nout. U¢ast na rliznych udalostech je v podstat& kombinace p¥imého prodeje, reklam-
nich prostredkd, podpory prodeje i PR. Navstévnici si mohou zaroven produkt
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prohlédnout ¢i vyzkousSet a pfipadné se doptat na otdzky, které je zajimaji. Nasledujici
obrazek vyobrazuje graficky ndvrh stanku, kterym se BTL prezentovalo na kongresu
AMWC Monaco 2022, jenz probihal od 31. brezna do 2. dubna 2022.

Obrazek 9: Navrh stanku BTL pro AMWC Monaco 2022, Zdroj: interni databdze spolecnosti

8.3.5 Direct marketing

Ke komunikaci svych marketingovych sdéleni vyuziva BTL direct marketing.
Podnik tvofi tematicky zamérené newslettery ¢i e-mailingové kampané&, pomoci kte-
rych informuje své kontakty o novinkach, udalostech, na nichZ se bude spole¢nost pre-
zentovat, novych produktech, moznostech spoluprdce, ambasadorech spolupracuji-
cich s BTL a dalsich novinkdch. Kjejich odesildni BTL vyuZiva nastroje Mailchimp
a Emailmachine. Newslettery chodi na kontakty ziskané na webu, ¢i z kongresd. Béhem
analyzy odesilanych newsletter( bylo zjiSténo, Ze zde podle autorova nadzoru nenf pro-
vadéna dostatecnd personalizace pro konkrétni zakazniky. Jediné kritérium segmen-
tace e-mailingovych sdéleni je podle zemé, kterou dany kontakt vyplnil v kontaktnim
formulari. Open Rate newsletter( se vétSinou pohybuje okolo 25 % a Click Through
Rate pak tvori zhruba 1 %. Autor si relativné maly pomér proklik( vysvétiuje absenci
segmentace databdze a tim pddem i nemoznosti vétsi personalizace pravidelné roze-
silky newsletter(. Na vinné m{Ze byt ale také nedostatecné ,ocisténi" databdze, tedy
uchovavani starych ¢i nerelevantnich kontaktd. Ddvodem relativné nizsich vysledk(
mdze vsak byt i trh plsobnosti, a tedy i typ zdkaznika, ktery obecné nemusi mit tolik
¢asu na prochdzeni e-mailingové komunikace.
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9 Analyza vnéjsSiho prostredi podniku

Tato prace se vénuje analyze marketingové strategie evropské pobocky, kterd
sidli v Ceské republice, spole¢nosti BTL Healthcare Technologies. Ta funguje jako koor-
dindtor marketingu pro evropské pobocky. Jsou zde tedy zkoumany primarné jevy,
které maji primy ¢i neprimy vliv na oblast plisobnosti evropské pobocky a pobocek
nachdzejicich se na GUzemi Evropy.

9.1 Analyza makroprostiedi (PESTL)

Nasledujici kapitola se vénuje analyze makroprostredi spolecnosti BTL. Vzhle-
dem k podstaté pobocky sleduje analyza faktory s vlivem na zemé nachdzejici se v ob-
lasti Evropy, ¢i pfimo v Evropské unii.

Politicko-pravni faktory

Z politicko-pravnich faktord mdize spole¢nost ovlivnit jakykoli zdsah vlady v pfi-
padé dalsi covidové viny ¢i mutace viru COVID-19. Komplikace mohou nastat jak na
strané firmy, tak na strané zakaznik(. V prvnim pfipadé jde o zdkaz ¢i omezeni moz-
nosti dochdzet do prace, ktery by znaé¢né komplikoval jakékoli organizaéni zalezitosti.
Spolecnost vSak tomuto riziku byla jiz nékolikrat vystavena a méla by tim padem byt
schopnd dané obdobi zvlddnout s vyuzitim prace z domova, respirdtorl a pravidel-
ného testovani. DalSi komplikaci ze strany firmy, vdaném pfipadé, by byla nemoznost
Ucastnit se jakychkoli udéalosti. Spolecnost by v této situaci méla investovat vice pro-
stfedkd do online marketingu. Covidova pandemie posunula online marketing na dd-
lezitéjsi Uroven nez kdy predtim, a z toho dlvodu je online komunikace firem pro za-
kazniky, ktefiji zacali b&€hem pandemie vice vyuZivat, naprosto kli¢ova.

Z hlediska zdkaznika je problém jednoznacny. Pokud by kvUli covidu bylo nutné
opét nafidit dlouhodoby lockdown a vlada by vydala nafizeni o omezeni moznosti pro-
vozu, mohl by dany krok mit dle ndzoru autora negativni vliv na poptavku.

Dalsi faktor, ktery m@ze mit velky vliv nejen na zkoumanou spolecnost, ale i na
cely svét je aktudlné probihajici konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou. Vice o vlivu konfliktu
v nasledujici ¢asti zamérené na analyzu ekonomickych faktord.

Ekonomické faktory

Covidova pandemie spolu s jiz zminénym konfliktem mély znacny vliv na své-
tovou ekonomiku. Vtomto pfipadé je potreba zohlednit miru inflace vyjddfenou po-
mociindexu spotrebitelskych cen. Mira cenové inflace udava prdmérné zvyseni (i sni-
zenf) cenové hladiny v procentech za ur&ité obdobi. Podle Ceského statistického Utadu
se mira inflace v Ceské republice, vyjadiend pfirlstkem primérného ro¢niho indexu
spotrebitelskych cen, vyjadrujici procentni zménu prmérné cenové hladiny za po-
slednich dvanact mésicld oproti prdméru dvanacti predchozich, vysplhala v breznu
roku 2022 na 6,2 %. Mira inflace vyjadiend prirlistkem indexu spotrebitelskych cen ke
stejnému mésici prfedchoziho roku, kterd vyjadfuje procentni zménu cenové hladiny
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ve vykazovaném mésici daného roku (bfezen 2022) oproti stejnému mésici predcho-
ziho roku (bfezen 2021) se rovna 12,7 %. Primérnd meziro¢ni inflace zemi Evropské
unie pak podle Eurostatu dosahla rekordnich 7,5 %.

Sociokulturni faktory

Dobfe vypadat, a hlavné se tak citit je v dnesni dobé dileZité pro vétsSinu oby-
vatel evropskych zemi. Zdravy Zivotni styl je dlouhodobym prohlubujicim se trendem.
To potvrzuje prlzkum realizovany v Ceské republice agenturou Rondo Data z roku
2020. Prlizkum byl proveden na vzorku citajicim vice nez tisic respondentd. Vysledek
odhalil, Ze nejcastéjsim novorocnim predsevzetim respondentd bylo zhubnout. Vy-
zkum déle dokéazal, ze lidé chtéji zdravé jist a vice sportovat (Zdravé zpravy).

Dle dalsiho vyzkumu, jenz probéhl v prosinci roku 2021 uvedeného na plat-
formé Statista.com bylo zjiSténo, ze 22 % respondent( z Polska uvedlo jako predse-
vzeti pro rok 2022 zajem vést vice aktivni Zivot. 17 % respondent( pak odpoveédélo, Ze
chtéji zacit s dietou.

Stejny prlzkum byl proveden ve Spojeném kralovstvi, kde nej¢astéji respon-
denti uvedli, Ze chtéji ¢astéji cvicit (43 % respondentl) a shodit vahu (40 % respon-
dentd) (Martin Armstrong, 2022).

Dany vyzkum byl roku 2020 proveden i ve Spojenych statech americkych. Ackoli
nejsou Spojené staty predmeétem této prace, autor vysledky tohoto vyzkumu i prfesto
uved|, kvQli podtrZzeni celosvétového zadjmu o zdravy Zivotni styl a Stihlou postavu.
V USA 50 % respondentl uvedlo, ze chtéji vice cvicit a zlepsit fyzicku, jako své predse-
vzeti. Na druhém misté pak 48 % respondentl uvedlo, ze chtéji shodit vdhu (Statista).

Z vysledkd zminénych vyzkuma vyplyvd, ze zdjem o zdravy zivotni styl, Stihlou
postavu se tykd vSech vyse zminénych zemi.

Technologické faktory

Technologické faktory jsou pro spolec¢nost BTL naprosto zdsadni. Jak bylo zmi-
néno v Uvodu do praktické ¢asti, spolecnosti jde o neustdlé inovovani svych produktd.
Z tohoto dlvodu spolecnost investuje znacné prostredky do vyzkumu v oblasti tech-
nologického vyvoje. Napriklad pfistroj Emsculpt NEO, spolecnosti BTL, vyuzivd revo-
lu¢ni spojeni dvou technologii — RF (radiofrekvence) a HIFEM (High Intensity Focused
Electro — magnetic technology) k odstranéni tuku a budovani svald. Rychly vyvoj tech-
nologii v oblasti estetické mediciny spolecné s velkym zdjmem o poskytované proce-
dury, zdravy zivotni styl a libivy zevnéjsSek ma vliv na cenu danych pristrojd a procedur,
které poskytuji.

Technologicky rozvoj spolu se stale rostoucim odvétvim a konkurenénim pro-
stfedim zapficinuji ¢asty vznik levnych napodobenin z vychodnich zemi. Pfi pohledu
na nasledujici obrazky Ize spatfit dva pfiklady takovych napodobenin nabizenych na
¢inském internetovém prodejnim portdlu AliExpress.
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Lze predpoklddat, Ze technologické zpracovani téchto produktd bude fungovat
na méné kvalitni okopirované technologii produktl BTL. Okopirované bylo ¢aste¢né
i jméno produktu (BTL — Emsculpt NEO, kopie — Emslim NEO). Tyto napodobeniny do-
konce casto ke své propagaci vyuzivaji materidly samotné spole¢nosti. Dale vidime
porovnani oficidlnich obrazkd ,pfed a po” spole¢nosti BTL (vlevo) a ty samé materidly
vyuzité spole¢nosti prodavajici napodobeninu (vpravo).

Seeing is believing

Click on the desired body area to view the results.

— BEFORE & AFTER —

AFTER THE LAST TREATMENT, COURTESY OF:
David Kent, M.D.

o "

Obrézek 12: Porovnani propagacnich materiald "pfed a po" spolecnosti BTL a kopirujici spolec-
nosti, Zdroj: Web BTL, AliExpress.com

Legislativni faktory

Nejddlezitéjsim legislativnim faktorem se zdsadnim vlivem na zemé evrop-
ského trhu je jednozna¢né Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze
dne 27. dubna 2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich
Udajt a o volném pohybu téchto Gidajd a o zruseni smérnice 95/46/ES (Obecné nafizeni
o0 ochrané osobnich Gdajd — anglicky General Data Protection Regulation, dale jen
GDPR). GDPR je legislativa Evropské unie, kterd byla vydana za Gcelem zvySeni ochrany
osobnich Udajd obcand. Nafizeni bylo uvedeno v platnost 25. kvétna roku 2018 pro
vsechny subjekty Evropské unie. GDPR prfimo stanovuje pravidla pro zpracovani osob-
nich Gdajd vcetné prav subjektd (tedy fyzickych osob). Timto nafizenim se musi fidit
kazdy subjekt, ktery provadi zpracovani osobnich Udajl, v tomto pripadé samotné BTL
(Ministerstvo vnitra Ceské republiky). GDPR se tyka jak osobnich Udajd zamé&stnancl
spolecnosti, tak osobnich Udajd jejich zadkaznikl i treti strany, kterd osobni Udaje
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spolecnosti dobrovolné neposkytla. GDPR ma primy vliv na direct marketing, ziskavani
kontaktd a praci s nimi.

Spolec¢nost BTL ovliviiuje velké mnozZstvi externich faktor(, které pro ni tvofi pfi-
lezitosti i hrozby. Vysledky analyzy makroprostfedi jsou shrnuty v kapitole 8.3 SWOT
analyza, spolu s analyzou vnitfniho prostredi a analyzou mikroprostredi, kterou se za-
byva nasledujici kapitola.

9.2 Analyza mikroprostiedi

Ndsledujici oddil se vénuje analyze mikroprostfedi, konkrétné analyze konku-
rence spolecnosti. Pro dosazeni nejlepsiho srovnani marketingové strategie spolec-
nosti BTL s témi konkurencnimi bylo vybrano 5 hlavnich konkurentd, u kterych bylo po-
rovnavano 6 zasadnich kritérii. Dana kritéria se zamé&ruji na nasledujici otazky:

Na jaky trh je orientovany marketing spolecnosti? — zde bylo hlavnim cilem zjistit, na
jakou skupinu zakaznikG cili marketing konkurencnich spolec¢nosti (pacienti — B2C,
doktofi — B2B, ¢ kombinace obou). Hlavnimi zdroji zkoumani byly webové stranky spo-
le¢nosti. Dale byly zkoumany profily na socidlnich sitich.

Jaké komunikalnf kandly spolecnosti vyuzivaji? — tato otdzka byla soustfedé&na na jed-
notlivé komunikac¢ni kandly konkurenénich spole¢nosti spolu s jejich hodnoticimi uka-
zateli, pokud takové Ize vyhodnotit (napf. pokud konkurence vyuziva socidlni sité, bude
zaznamenan pocet sledujicich, v prfipadé webu navstévnost, zohlediovana byla i akti-
vita konkurence na udalostech, v tabulce pod — event marketing).

Jaké je hlavni sdéleni konkurence? — nasledujici kritérium se zaméruje predevsim na
sdéleni propagujici pfistroje konkurence, popfipadé hlavni zpravu, kterou chce spolec-
nost komunikovat.

Ma konkurence uzavienou dlouhodobou spolupréaci s néjakou zndmou osobnosti?
Zaméfuje se konkurence na invazivni ¢i neinvazivnflécbu? — u této otdzky bylo hlavnim
Ukolem zjistit, zda spolecnosti voli invazivni & neinvazivni (popfipadé minimalné inva-
zivni) moznost provadéni zakrokl (zda jejich pfistroje zasahuji pfimo do téla — plas-
tickd operace = invazivni zésah).

Propaguje spolecnost na své hlavni doméné dodatecné sluzby? — cilem posledni
otazky tohoto oddilu bylo zjistit, zda konkurence jako soucast své strategie propaguje
dodatecné sluzby jako zdkaznicky servis, marketingovou podporu, technickou pod-
poru, Skoleni doktor( atd.

Po nalezeni odpovédi na dané otdzky a porovnani jednotlivych konkurentl byl
nasledné vybrdn podnik, jenz byl autorem vyhodnocen jako nejvétsi potencidlni
hrozba pro BTL a u toho byl proveden podrobnéjsi benchmarking.
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9.2.1 Profil konkurenti a benchmarking

Pro vytvoreni profild konkurence bylo vybrédno nasledujicich 5 firem obchoduji-
cich v oblasti estetické mediciny, které byly vyhodnoceny jako nejvétsi potencidlni
hrozba pro spolecnost BTL:

= Coolsculpting

= (Cutera
= (Cynosure
= |nMode

= Venus Concept

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani jednotlivych zkoumanych kritérii spolec-
nosti BTL a jejich hlavnich konkurentd.
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Coolsculp- Venus
BTL ting Cynosure [Concept InMode Cutera
Orientace B2B + B2B +
marketingu B2C B2C B2B + B2C [B2B B2B + B2C |B2C
Komunikacni
kanaly
spolecnosti
Event
marketing Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Direct
marketing Ano Ne Ano Ano Ano Ano
Pocet sleduji-
cich na
Instagramu  |32,7k |409k 55,8k 15,5k 60,4k 45 5k
Innovative InNMode's
Medical innovative
Help pa- Aesthetic technolo-
tients dis- [Technology gies pro- |Your
cover their |Powered By A |vide super-|partner
It's not ma- [beautiful Unique jorresults |[in
gic, energy — |Business Mo- (for your aesthe-
Hlavni sdélen{|Viz. 7.4 |it's science |together |del patients. tics
Neinvazivni
zarizeni Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Invazivni
zarizeni Ne Ne Ano Ne Ne Ne
Paula
Abdul
(spolu-
prace
pravdépo-
Sarah Mi- Venus dobné
Ambasador [Ne chelle Gellar |Ne Williams ukoncend) |Ne
Propagace
dodatecnych
sluzeb Ne Ne Ano Ano Ne Ano

Tabulka 2: Porovnani jednotlivych kritérii spolecnosti BTL a jejich konkurentd, Zdroj: Vlastni

zpracovani

Spolec¢nosti BTL, Cynosure, InMode a Cutera orientuji sv(j marketing stejnym
smérem. B2B marketingem cili na jejich zdkazniky a B2C marketingem se pak snazi
podpofit poptdvku po procedurach, které poskytuji jejich pfistroje a tim soubézné
podporit jejich prodej. Spolecnost Coolsculpting méa podle autora svij marketing za-
méreny primarné na B2C zakazniky (z toho ddvodu méa také podle autora nejvétsi po-
Cet sledujicich na Instagramu a nejvétsi webovou navstévnost) a ackoli se Gcastni pro-
pagacnich eventd, jeji strategie z dlvodu jiného zacileni pomérné rozdilnd. Naproti
tomu spolecnost Venus Concept je zaloZena na zcela odlisné filosofii. V jejich strategii
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je totiz spolecné s jejich produkty ddlezitd i propagace jejich podnikatelského modelu.
S rychle rozvijejicim se zdjmem o estetiku totiz rostla i cena pristrojd a jejich financo-
vani se stavalo narocnéjsi. Jejich hlavni zamér bylo tedy vytvofeni podnikatelského
konceptu (odtud nazev Venus Concept), ktery by umoznil doktordm poskytovat paci-
entlm jejich sluzby bezpecnou, ziskovou a udrzitelnou cestou. Celd myslenka jejich
podnikdnispolu s jejich propagacije tedy zalozena na zcela odlisné strategii, ackoli cili
na stejny trh (v tomto pripadé je i mozné, ze spolec¢nost Venus Concept mize ciliti na
mirné odlisny segment, napfiklad na doktory, ktefi nechtéji tolik riskovat v za¢atku je-
jich podnikani, nebo nemaji takové finanéni moznosti ¢i podnikatelské zkusenosti).

Co se tye event marketingu, informace zde byly ziskany z webu AMWC (Aesthe-
tic & Anti — Aging Medicine World Congress), coZ je nejvétsi svétova konference se za-
meérenim na estetickou a omlazujici medicinu. Zde jsou vSechny analyzované spolec-
nosti uvedené jakozto sponzofi a ,vystavovatelé”. Vtomto sméru se strategie vSech
spolecnosti shoduji a spolecnosti své pfistroje propaguji minimalné na kongresech
této znacky.

Otdzku, zda spolecnosti vyuzivaji néjakou formu direct marketingu, autor vy-
hodnotil jako pozitivni v pfipadé, ze méla spolec¢nost na svém webu stranku s kontakt-
nim formuldrem, kde potvrzenim uzivatel vyplni souhlas k moznosti zasilani e-mai-
lingu. Dle autora direct marketing vyuziva i spolecnost Coolsculpting, ovsem ta dané
kritérium nesplnuje, protoze jeji web kontaktni formular neobsahuje.

Ve vyuzivani neinvazivnich pfistrojl se spolecnosti shoduji. VSechny spolec-
nosti prodavaji pfistroje neinvazivni ¢i minimalné invazivni. Cynosure pak navic nabizi

i nékolik pfistroji zamérenych na chirurgické zakroky.

Jediné dvé spolecnosti, které aktudlné vyuzivaji k propagaci svych pfistrojd
spolupraci s ambasadory, jsou Coolsculpting (Sarah Michelle Gellar — here¢ka) a Venus
Concept (Venus Williams — tenistka). Spole¢nosti BTL roku 2020 vyprsela smlouva s he-
re¢kou Drew Barrymore a od té doby zaddnou dlouhodobéjsi spoluprdci neuzavrela.

9.2.2 Porovnani webovych stranek

Graf nize zobrazuje porovnani navstévnosti web( jednotlivych spole¢nosti za
tfi mésice (prosinec 2021 az Gnor 2022) na desktopovych zafizenich v tisicich. Data byla
ziskdna z analyzy, kterou autor provedl pomoci platformy Similarweb. Similarweb je
poskytovatel digitdlnich sluzeb slouzici k ziskdni informaci o nadvstévnosti a vykonu
webu spolecnosti a jejich konkurence. Aby bylo ovéfeno, zda jsou data relevantni byl
vysledek porovndn se zdznamem o webu BTL v Google Analytics, kde ma spoleénost
BTL vdaném obdobi, na desktopovych zafizenich, navstévnost 19,7 tisic (oproti vy-
sledku Similarweb rozdil ¢itd zhruba 300 uzivatel(). Z tohoto porovnani autor prace
usoudil, ze data spolecnosti Similarweb jsou relevantni a Ize je tedy vyuzit.
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Navstévnost domén na desktopovych zafizenich
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Graf 1: Navstévnost domén na desktopovych zafizenich (v tis.) (Zdroj: Viastni
zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze nejvétsi webovou navstévnost maji spolecnosti Coolsculp-
ting a InMode. Je vSak mozZné, ze tyto weby, véetné webu BTL maji mnoho subdomén
a celkovd nadvstévnost spolecnosti se tak mdze lisit.

Je potreba vzit v dvahu i ndasledujici tabulku, kterd popisuje pocet otevreni
strdnky organickym vyhleddvanim oproti otevreni skrze reklamy ve vyhledavacich. BTL
investuje do reklamy ve vyhledavacich nejméné a spole¢nost Cutera dokonce vibec.
Pokud tuto informaci porovndme s webovou ndvstévnosti, Ize se domnivat, Ze se zde
vyskytuje souvislost a navstévnost spole¢nosti je mensi pravé z tohoto ddvodu (do
této Uvahy nelze z dlvodu odlisného zaméreni marketingu zaradit spole¢nost Venus
Concept, kterd do reklamy investuje vice, ale pfesto méa mensi navstévnost).

Web Organické vyhledavani |Placené vyhledavani
btlaesthetics.com 97.2% 2.8%
coolsculpting.com 73.9% 26.1%

cutera.com 100 % 0%

cynosure.com 95.1% 4.9 %
inmodemd.com 94.8 % 5.2%
venusconcept.com |93.1% 6.9 %

Tabulka 3: Porovnani organického a placeného vyhledavani webi spolec¢nosti, Zdroj: Vlastni
zpracovani

Po zodpovézeni jednotlivych otdzek stanovenych v kapitole 9.1, a porovnani
vSech kritérii, byly autorem zvoleny k podrobnéjsi analyze tyto dvé spoleénosti — In-
Mode, Cynosure, které autor vyhodnotil jako nejzadvaznéjsi konkurenty. Obé spolec-
nosti maji stejné orientovany marketing jako BTL. Zaroven byla nalezena podobnost
u hlavnich sdéleni a umisténi kontaktniho formulare na webu. Co se tycle typu zafizeni,
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vsechny zkoumané spolecnosti vyuzivaji neinvazivni procedury, Cynosure vsak ve
svém portfoliu nabizii nékolik chirurgickych pfistrojd. InMode ma soucasné nejvice po-
dobnou strategii z hlediska zacileni webu a socidlnich siti, jako zkoumany mezinarodni
web BTL a také nabizi stejné typy pfistrojd (pristroje zprostfedkovavajici procedury pro
télo, obli¢ej a Zenské intimni zdravi). Dal$i podobnosti (& pripadné odliSnosti) budou
zminéné v ndsledujici kapitole, kde bude proveden podrobnéjsi rozbor spolecnosti.

9.2.3InMode

Spolecnost InMode vznikla roku 2008 v Izraeli. Jeji spoluzakladatel a aktudini
generdlni feditel Moshe Mizrahy mél v dobé zalozeni dlouholeté zkuSenosti v oblasti
estetické mediciny. Dfive pUsobil jako spoluzakladatel a generdlni feditel ve spolec-
nostech Syneron Medical Ltd a Home Skinovations Ltd (InMode).

Mise a vize

Mise spole¢nosti InMode je ,Vytvaret inovativni technologie, které méni Zivot,
a které vedou primysl ve zlepSovani krasy a pohody." Vize spolecnosti je ,Byt tim ne-
jinovativnéjsim partnerem, na kterého se Iékafi spoléhaji pfi poskytovani spickovych
postupl, které méni zivoty lidi.” (vize a mise byly volné prelozeny autorem z anglictiny)
Vize i mise spole¢nosti InMode jsou relativné blizké vizi a misi spole¢nosti BTL. InMode
také stejné jako BTL své pristroje sama vyviji, vyrabi i prodava.

Web

Pfianalyze webu dané spolecnosti bylo zjisténo nékolik zdsadnich rozdild. Web
spolecnosti Cynosure je rozdélen na B2B, kde spolec¢nost poskytuje veskeré informace
pro doktory a podnikatele a na B2C, kde jsou uverejnéné informace pro pacienty. Toto
rozdéleni web BTL aktudlné nenabizi. Spolec¢nost BTL vSak pldnuje béhem roku 2022
spustit novou verzi webu, kterd toto rozdéleni jiz obsahovat bude. Dalsi zasadni roz-
dilnost se nachazi na kontaktni strance. Zde ma spole¢nost InMode uvedeny mimo kla-
sického doktorského B2B kontaktniho formulare i pacientsky B2C formular. Timto zpQ-
sobem mize spolecnost pfimo zprostfedkovavat pacienty pro své zakazniky. Oproti
nastroji na webu spole¢nosti BTL (zde jsou vyobrazeny jednotlivé kliniky na mapé pfi
zadani adresy), mé spolecnost InMode kompletni kontrolu nad témito kontakty a mGze
je pak nasmérovat podle vlastniho uvazeni napfiklad nejvérnéjsimu klientovi. Na webu
jinak spole¢nost INMode nabizi své produkty, popisuje, jak funguji a jak probiha 1é¢ba
a poskytuje zde fotky po zakrocich v porovnani se stavem pred zdkrokem. Zaroven zde
spole¢nost nabizi moznost e-vzdélavani, tedy jednotlivych Skolicich seminar{ v oblasti
pouzivani pristrojl a oblasti marketingové propagace.

Socialnfi sité

Spolec¢nost INMode na socidlnich sitich sdili predevsim prlbéhy a vysledky jed-
notlivych zakrok( a celebrity vyuzivajici pfistroje InMode. Zaroven zde vsak pfidava
i Casopisy, ve kterych jsou jeji pfistroje zminény. To mize vést ke zlepseni minénfjejich
sledujicich (oproti pouhému umisténi na webu je viak zajistén vét$i dosah). Za zminku
stoji i fakt, ze spole¢nost InMode, stejné jako BTL, méla kratkou spolupraci s filmovou
hereckou Ashley Tisdale.
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Produktové portfolio

Jak jiz bylo zminéno dfive, produktové portfolio spole¢nosti InMode se sklada
primarné z pristrojd zamérenych na télo (bficho, hyzdé, stehna, ruce), obli¢ej a Zenské
intimni zdravi. InMode vsSak poskytuje i pfistroje pro odstranéni ochlupeni a lé¢bu
vaskularnich 1ézi, tedy odstranéni zil na obliceji ¢i nohou a [é¢bu krevnich cév. Produk-
tovd nabidka dand spolenosti je vice rozsSifend nez nabidka spolecnosti BTL. BTL
ovSem chystd rozsitfeni svého portfolia b&€hem nasledujicich let.

9.2.4 Cynosure

Spolecnost Cynosure byla zaloZzena roku 1991 ve Spojenych statech americ-
kych. Zde je také aktualné jeji hlavni sidlo. Spole¢nost v8ak funguje i na evropském
trhu. Hlavnim feditelem spolecnosti je aktudlné Tod Tillemans, ktery na své misto na-
stoupil roku 2020.

Mise a vize

Mise této spolecnosti je poskytovat svym zdkazniklim moZnost rlst a pacien-
t0m pak dopréavat zkraslujici, zestihlujici procedury. Jeji vizi je inovovat, vyvijet a vytva-
fet ty nejlepsi pfistroje pro oblast estetiky a Iékarské péce.

Web

Web spolecnosti Cynosure nabizi (stejné jako web spole¢nosti InMode) rozdé-
leni na stranky pro doktory a stranky pro pacienty. Na kazdé z téchto stranek je pak
logicky pfedavan jiny druh informaci se zacilenim na konkrétni skupinu. Strdnka pak
opét slouzi primarné jako vystavni skfifl pro nabizené pfistroje. Mimo jiné zde vSak Cy-
nosure nabiziisoupis veskerych benefitd plynouci pfimo jejich zdkaznikdm. Je zde kla-
den dlraz na partnerstvi obou spolecnosti a zlepseni poskytovanych sluzeb s cilem
zvysSeni trzeb zakaznik( spolecnosti. Zminéné benefity zahrnuji ndsledujici polozky:

= 24/7 zakaznicky servis

= Exkluzivni programy pro marketingovou podporu

= Online mozZnost objedndvek dodatec¢nych materialQ
=  Personalizované technickd podpora

=  Tréninkové kurzy a workshopy

= Moznost zkusenych konzultant(

Spolecnost BTL vétsinu téchto sluzeb také poskytuje. Rozhodla se je ovsem ne-
inzerovat. Autor se béhem konzultace s vedouci marketingového oddéleni spole¢nosti
dozvédél, Ze je to z toho ddvodu, aby nebylo na mezindrodnim webu viem navstévni-
kGm slibeno néco, co spolecnost nasledné nebude chtit poskytnout urdité skupiné za-
kaznikd ¢ celému trhu (napfiklad vjiné zemi). To poskytuje obchodnim zdstupcdm
moznost vyjednat u kazdého zdkaznika odlisnéjsi smluvni podminky podle potreby
spolecnosti.

Ackoli toto feSeni prinasi urcité vyhody, je dle ndzoru autora relativné netrans-
parentni a mdze zaroven vést ke ztraté urcitého procenta zakaznik(, ktefi se rozhod-
nou radé&ji kontaktovat konkurenéni spolecnost, kterd vyse zminéné vyhody na svych
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strdnkach inzeruje a poskytuje tak lepsi pfedstavu o spole¢nosti samotné a spolupraci
s ni. Pro rozhodujiciho se zdkaznika pak mdze tato informace slouzit jako jeden z pod-
statnych argumentd, pro¢ kontaktovat pravé danou firmu.

Poslednim poznatkem zjisténym béhem analyzy webové stranky spole¢nosti
Cynosure je jednoznacné rozdéleni v kontaktnim formuldfi. Soucdasti formulare je po-
vinné pole s otdzkou, ,Pro¢ se s ndmi chcete spojit?”. Zde jsou nabizeny ¢tyfi mozné
odpovédi (volné prelozeny z anglictiny):

Kontaktovat prodejce

Mam zajem o koupi nového produktu

Potfebuji asistenci s produktem, jenz jiz vlastnim
Néco jiného

Hwn =

Ndsledné je moznost polozit otdzku, ¢i napsat jakoukoli viastni zprédvu. Oproti
formulari BTL dand moZnost poskytuje obchodnim zastupcdm lepsi informace o tom,
jak s danym kontaktem pracovat. BTL ve svém formulafi nabizi pouze zaskrtdvaci po-
licko ,jsem: pacient, doktor/byznys majitel, jiné" a ndslednou moznost polozit otdzku,
¢i napsat zpravu. Problémem vsak je, Zze informace, zda je osoba doktor ¢i byznys ma-
jitel neposkytne obchodnikovi Zddnou dodate¢nou informaci o tom, jak s kontaktem
déle zachazet (zda chce kontakt koupit novy/dalsi pfistroj, zda méa problém s vlastnim
pristrojem atd.). Autor prace béhem analyzy dat z vypInénych formulara zjistil, ze lidé,
co se snazi kontaktovat BTL skrze kontaktni formuldf nevyplni pole s otdzkou pokazdé.
V takovém pripadé pak obchodnik neméa na prvni pohled skoro zaddnou informaci,
podle které by mohl dany kontakt néjak zaradit. To cely proces relativné komplikuje.
Uprava formuld¥e by obchodnikovi pomohla zefektivnit praci s kontakty, a to obzvlast
v pripadé, kdy obchodnikovi pfijde velké mnoZstvi vyplnénych formulard najednou, je
potfeba je roztridit a se zajemci pracovat okamzité.

Socialnfi sité

Socialni sité spolecnosti Cynosure se orientuji na B2B i B2C zakazniky. Jsou zde
pridavany primarné videa zobrazujici priibéh a vysledky zakrokd. Influencer marketing
se na profilech spolecnosti neobjevuje v tak velké mite jako u pfedchozich spole¢nosti
(to ovSem neznamend, ze spole¢nost nema uzaviené spoluprace, je mozné, ze pfi-
stroje uzivatelé sdili pfimo na svych profilech).

Direct marketing

Jakozto soucdst analyzy konkurence autor vyplnil formular na webu spolecnosti
Cynosure. Po kratké chvili autor obdrzel dva e-maily. Jeden Uvodni uvitaci a druhy po-
tvrzovaci opt in e-mail (jak bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, tento e-mail je
nutny, pro ziskani védomého souhlasu pred zarazenim do databdze kontaktl a moz-
nost zahajeni rozesilky e-maill na dany kontakt).
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Thank you CYNOSURE®

for
Contacting Cynosure

Hello G

Thank you for contacting Cynosure. We
will be contacting you shortly regarding
your request.

Sincerely - The Cynosure Team

CYNOYURE

View in Browser

Aesthetic Updates -
We would like to keep
you informed.

Join our mailing list to receive news and
updates on the latest medical aesthetics
technology, industry trends, events and
workshops to help keep you ahead of your
competitors and in-line with your patients needs.

Obrazek 13: E-mailova komunikace spolecnosti Cynosure, Zdroj: E-mail od spolecnosti Cy-

Lze tedy usoudit, Ze e-mailingové strategie spole¢nosti Cynosure a BTL se ale-
spon vtomto principu shoduji. Jediny rozdil je osobni osloveni, podle kterého se autor
domnivad, Ze spolecnost Cynosure své e-maily personalizuje, aby mél adresat dojem,
Ze jsou pfimo pro néj a zvysila se tak pravdépodobnost, Ze dany e-mail otevre. Kob-
sahové ¢asti newsletterld Cynosure se nepodarilo autorovi zajistit vice dat.

Produktové portfolio

Produktové portfolio spolecnosti Cynosure se skldda predevsim z neinvazivnich
pfistrojd zamérenych na zestihleni télové linie, odstranéni celulitidy, odstranéni
chlup(, odstranéni viditelnych Zilek v oblasti obli¢eje, odstranéni pigmentace, prodis-
téni Zil na nohdach, omlazeni kizZe a pfistrojd zamérenych na Zenské a muzské intimni
zdravi. Produktové portfolio Cynosure ma tedy SirSi rozsah nez spole¢nosti BTL.
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10 SWOT analyza

Nasledujici kapitola zohledniuje vysledky ziskané béhem jednotlivych analyz
v predchozich kapitoldch do silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb vjednom
souhrnném vystupu, jimz je SWOT analyza. Poznatky k jednotlivym boddm jsou po-

psané v predchozich kapitoldch. Autor pfi vypracovani SWOT analyzy postupoval podle
popisu v Casti teoretické a krokd popsanych panem Ing. Josefem Skalou, MBA uverej-

nénych na webu Ustavu prava a pravni v&dy.
Vyhodnoceni jednotlivych kategorii:
Silné stranky
- Web spolecnosti
- Celosvétové zndma znacka
- Firemni kultura
- Neinvazivni zafizeni
Slabé stranky
-V porovnani s konkurenci mensi investice do reklamy ve vyhledavacich
- Nedostatecnd prace s databéazi kontaktl
- Nedostatecnd personalizace e-mailingové komunikace
- Nastaveni kontaktniho formulare
Prilezitosti
- Technologicky vyvoj
- Neustale se zvysujici zdjem o zdravy Zivotni styl, vné&jsi krdsu a stihlé télo
Hrozby
- Eskalace konfliktu na Ukrajiné
- Zhorseni ekonomické situace evropskych statl
- Dalsi mutace viru COVID-19
- Posileni aktivity marketingové komunikace konkurent(
- Rozvoj ¢inskych kopif

Jednotlivd stanoviska jsou prehledné sjednocena v néasledujici tabulce. Zaroven

zde bylo priddno hodnoceni a vdha k jednotlivym silnym a slabym strdnkdam, pfilezi-
tostem a hrozbam. Nasledné bylo souc¢inem hodnoty vdhy a hodnoceni vypocteno

skére daného prvku. V poslednim kroku byl vypocten celkovy vysledek kazdé katego-

rie.
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Silné stranky (S) Vaha Hodnoceni |Skore
S1 — web spole¢nosti 4 4 16
S2 — celosvétoveé znama znacka 4 2 8
S3 - firemni kultura 3 2 6
S4 — neinvazivni zafizeni 3 2 6
Celkem (S) 14 10 36
Slabé stranky (W) Vaha Hodnoceni |Skére
W1 — v porovnani s konkurenci mensi investice do

reklamy ve vyhleddvacich 4 12
W2 — nedostatecna prace s databazi kontaktl 3 3 9
W3 — nedostate¢nd personalizace e-mailingové

komunikace 3 3 9
W4 — kontaktni formular 3 3 9
Celkem (W) 13 12 39
PifleZitosti (O) Vaha Hodnoceni |Skére
01 — technologicky vyvoj 5 4 20
02 — neustale se zvySujici zajem o zdravy Zivotni styl,

vnéjsi krasu a stihlé télo 4 20
Celkem (O) 10 8 40
Hrozby (T) Vaha Hodnoceni [Skore
T1 — eskalace konfliktu na Ukrajiné 5 2 10
T2 — zhorseni ekonomické situace evropskych statd 4 2 8
T3 — dalsi mutace viru COVID-19 2 2 4
T4 — posileni aktivity marketingové komunikace

konkurentd 2 4 8
T5 — rozvoj ¢inskych kopif 3 3 9
Celkem (O) 16 13 39

Tabulka 4: SWOT analyza spolecnosti BTL, Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi &asti bylo vyuzito matic IFAS a EFAS. Matice IFAS vychazi z celkového hod-
noceni vysledk( internich faktord, tedy silnych a slabych strének (Internal Factor Ana-
lysis Summary). Matice EFAS pak vychazi z celkového hodnoceni externich faktor(,
tedy pfileZitosti a hrozeb (External Factor Analysis Summary). Zde vzdy pracujeme
s celkovym skére dvou zminénych kategorii SWOT analyzy.
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IFAS EFAS
pozice hodnocenf pozice hodnocenf
Silné stranky (S) 36| Pfilezitosti (O) 40
Slabé stranky (W) 39(Hrozby (T) 39
Rozdil (S-W) -3|Rozdil (O-T) 1

Tabulka 5: Matice IFAS a EFAS, Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek byl déle vyznacen v kartézské soustaveé souradnic. Lze vidét, Ze se vy-
sledek rovna druhému kvadrantu, ktery odpovidéa strategii Min — Max se zamérenim na
odstranéni slabych stranek a vyuziti prilezitosti (WO).

Prilezitosti (O)

a

Slabé stranky (W) » Silné stranky (S)
-3 0

v

Hrozby (T)

Graf 2: Znazornéni vysledku SWOT analyzy na kartézské soustavé souradnic, Zdroj: Vlastni
zpracovani

Nésledujici ¢ast vychazi z vysledkld SWOT analyzy a ze strategie Min — Max. Od
ni byla odvozena ndslednd doporuceni pro Upravu marketingové strategie dané spo-
leCnosti. Ohled byl bran i na silné stranky a potencidlni hrozby.
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11 Navrhy na zlepsSeni

11.1 Doporuéeni vychazejici z (WO) strategie

Autor v této kapitole popsal jeho ndvrh na Upravu marketingové strategie, ktery
by mél vést ke zlepSeni aktudIni situace a postaveni spolecnosti.

Jak jiz bylo zminéno, trh, na kterém se firma pohybuje je ovlivnén velkou poptav-
kou po estetickych procedurach a technologickym vyvojem. Ztoho dlvodu je pro
firmu naprosto nezbytné si udrzZet silné postaveni vici své konkurenci. Marketingova
strategie musi toto postaveni podporovat skrze vSechny firemni procesy. Jak bylo zjis-
téno v praktické ¢asti, rozdil mdze byt i v malych detailech, ty vSak mohou mit vzhle-
dem kjejich podstaté, kdy se jednd o pUsobeni spole¢nosti na mezifiremnim trhu,
velky vliv na konecny vysledek. Kazdy zdkaznik zde predstavuje dllezity ¢lanek spo-
le¢nosti a ztrata i jednoho zdkaznika, stdvajiciho &i potencidlniho, by byla pro spolec-
nost velmi ndkladna.

Slabé stranky (W)
Nizké investice do reklamy ve vyhledavadich (W1)

V tomto pfipadé autor doporuduje navysit investice do reklamy ve vyhleddva-
¢ich. Diky zvyseni dosahu spolecnosti by bylo mozné obsahnout vétsi ¢ast daného trz-
niho podilu. BEéhem analyzy dat ndvstévnosti webovych stranek (rozmezi prosinec
2021 az unor 2022) spole¢nosti v Google Analytics bylo zjisténo, Ze 55,17 % uzivateld
prislo na web skrze organické vyhledavani prostrednictvim vyhleddvace Google. Spo-
le¢nost by se méla zaméfit na umisténi reklamy primarné na tuto platformu.

Acquisition
Source / Medium
Sessions ¥ % New Sessions New Users
49,198 76.36% 37,568

O 1. google / organic - 27,142 (55.1 75.36% 20,455 (5
(] 2. (direct) / (none) 14,136 (28.73 79.34% 11,215
O 3. linstagram.com / referra 2311 (470 92.90% 2147
(0 4. baidu/ organic 565 (1.15 97.70% 552
O 5. bing/ organic 453 (0.92 69.09% 313
O 6. yahoo / organic 381 (0.77 83.46% 318
O 7. |.facebook.com / referral 303 (0.62 62.71% 190
(J | 8. btlbg/referral 284 (0.5¢ 44.72% 127 4
(J | 9. btlsupportint.com / referral 282 (0.57 45.04% 127
(J | 10. m.facebook.com / referra 197 (0.4 86.80% 171

Obrazek 14: Statistika zobrazujici odkud prisli navstévnici webu
BTL (Zdroj: Google Analytics)

Reklama by méla byt vZzdy zaméfena na konkrétni segment. Autor tedy navrhuje
do vyhleddvace umistit vice rlznych reklam, propagujicich vzdy konkrétni pristroj,
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respektive typ pristroje (zaméreni na klzi, oblic¢ej, télo). Timto by reklama méla zacilit
pfimo na dany segment se zajmem o specificky pfistroj (napr. propagace pristroje Exi-
lis se zacilenim na dermatology). Timto zplsobem by reklama mifila pfimo na dany
segment a tim paddem by méla vétsi dosah (z dlvodu vétsi pravdépodobnosti zobra-
zeni) a zaroven by pro uzivatele byla relevantni. V&tsi ndvstévnost webu by pak vedla
k vétsimu mnozstvi vyplinénych formular{. Prodejni zastupci by pak ziskali vice moz-
nosti ke zpracovani potencidlnich zdkaznik{ a tim padem i moznosti k prodeji. Navy-
Seni prodejd by pak vedlo ke zvyseni zisku spole¢nosti.

V poslednim kroku této fadze by bylo potfeba sledovat, zda je autorova hypotéza
spravna. Analyzovan by byl vyvoj mnoZstvi uzivatel( prichdzejicich na web. Spole¢né
s timto ukazatelem by byl sledovan i pocet vypinénych formuladrd. Pokud by se tyto
dvé hodnoty zvysily o zna¢né procento, byl by dany krok (investovat vice prostfedkd
do reklamy ve vyhledavacich) spravny. V idedInim stavu by pak bylo potfeba porovnat
i mnoZzstvi prodanych pristroji z mnoZzstvi odeslanych kontaktnich formulard, aby bylo
mozné zmérit celkovy dopad této zmény a vyhodnotit, zda se dany krok vyplatil.
Nedostate¢nd prace s databdazi kontaktl (Customer Relationship Management) a ne-
dostatecnd personalizace e-mailingové komunikace (W2+W3)

Tyto dvé slabé stradnky spolu velmi souvisi. Aby spole¢nost byla schopna zefek-
tivnit e-mailingovou komunikaci, musi nejprve pracovat s kvalitni databazi kontaktd.
V prvnim kroku by probéhlo ocisténi databaze. To mdze na prvni pohled plsobit az
drasticky, kvali ,ztradté” uréitého procenta kontaktd. Spole¢nost si vSak nepotrebuje
udrzovat neperspektivni ¢i neaktivni kontakty na Ukor zhorSeni reputace domény ode-
silatele e-mailingovych kampani. FinaIni vysledek by se mél projevit ve vysledcich ih-
ned, a to na hodnotadch Open Rate a Click Through Rate (pfipadné na webové navstév-
nosti). ZlepSeni vysledkd e-mailingu pak pomuUze reputaci domény odesilatele a tim
padem i doruditelnosti. Tento krok by ndsledné mél mit vliv i na samotné prodeje
a zlepSeniimage. Kvalitni databdze by zarover byla lepsim zdrojem informaci pro ob-
chodni zastupce.

V druhém kroku pak musi spolecnost zautomatizovat rozesilku personalizova-
nych e-maill. Zde je tfeba se zamérit na segmentaci dané databaze a tvofit tak e-mai-
lingové kampané zamérené na konkrétni segmenty. Zaroven by e-mailing byl perso-
nalizovany a tim pddem by byla zvySena pravdépodobnost, Ze adresdt danou e-mai-
lingovou zpravu otevre. Efektivitu téchto krok( by bylo mozné méfit zminénymi metri-
kami (Open Rate, Click Through Rate, webova navstévnost).

Kontaktnf formular (W4)

S pfedchozimi dvéma body ¢astecné souvisi i slabéd stradnka c&islo 4. Kontaktni
formuldf na webové stradnce je totiz hlavnim zdrojem dat pro databazi. Zde by bylo
potfeba formuldf upravit tak, aby po jeho odesldni obchodnik mohl dany kontakt co
nejjednoduseji rozdélit podle potfebnych kritérii (zajem o koupi nového produktu, do-
taz ohledné viastnéného produktu, dotaz ohledné spoluprdce atp.). Z toho dlvodu by
firma méla pridat povinné pole, kde by respondent uved|, z jakého dlvodu se rozhodl
danou spoleénost, respektive zdstupce spolecnosti, kontaktovat. Timto by se cely pro-
ces prace obchodnich zastupcl zefektivnil a zjednodusila by se i naslednd prace
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s databdzi. Ve vysledku by pak nastaveni formuldfe vedlo ke zkvalitnéni poskytova-
nych sluZzeb spolecnosti.

Odstranénim zminénych slabych strdnek by spole¢nost méla dosdhnout zvy-
Seni navstévnosti webu, zvySeni mnozstvi odeslanych kontaktnich formulard, zkvalit-
néni e-mailingové komunikace, tvorby kvalitnéjsiho CRM a zefektivnéni prace s kon-
takty, zvyseni zisku a lepSiho konkurenéniho postaveni na trhu estetické mediciny.
Pilezitosti (O)

Technologicky vyvoj (01)

Prilezitost ¢islo jedna spolec¢nost mUze vyuZit neustdlym investovanim do ob-
lasti vyzkumu a vyvoje, ale také provadénim marketingovych vyzkumda. Ty by spolec-
nosti slouzily k odhaleni pfani a potfeb jejich zdkaznik’ (B2B) a také koncovych uZiva-
tell pfistrojd. Zaroven by dané vyzkumy ovérovaly, zda spolec¢nost sméruje své inves-
tice sprdvnym smérem a jak jsou zdkaznici firmy spokojeni. Toto je potfeba sledovat
kontinudlné a v ndvaznosti na zjisténé vysledky pak provddét optimalizacijednotlivych
strategii (podnikova, marketingova, finanéni).

Neustéle se zvysujici zdjem o zdravy Zivotnf styl, vné&jsf krdsu a 5tfhlé télo (02)

Odstranéni zminénych slabych strdnek by mélo spolecnosti pomoci k lepSimu
vyuziti pfilezitosti 02. Zlepsenim komunikace by spolecnost zasdhla vétsi mnozstvi
potencidlnich zédkaznik(. Zaroven by dané kroky vedly k zefektivnéni Customer Relati-
onship Managementu a k usnadnéni prace obchodnim zastupcdm. Vzhledem k neu-
stale se zvysujicimu dlrazu na zdravi, zdravy zivotn{ styl, vyvdzenou zivotospravu
astimispojenou touhu dobfe vypadat Ize do budoucna olekavat zvySenou poptavku
po estetickych sluzbach, které vyuzivaji pfistroje spolecnosti BTL Healthcare Technolo-
gies a tim paddem i po samotnych pfistrojich.

11.2 Dopliujici doporuceni

Silné stranky (S)

Web spolecnosti byl vyhodnocen jako silng strdnka. Na jeho vyuziti je spolec-
nost zavisla. K zvyseni ziskanych kontaktd a tim padem i zvySeni potenciadlnich prodejl
by méla spole¢nost zvazit tvorbu stradnky, kde by byly uvefejnéné klicové vyhody ply-
nouci zdkaznikdm ze spoluprace s firmou BTL. Ta by zmifiovala podporu klientl v bu-
dovani jejich byznysu, servisni podporu, marketingovou podporu, a to jak v podobé
marketingovych materiédld, tak v podobé propagace klientd samotnych na webové
strdnce spolecnosti.

Hrozby (W)

Co se tyce potencidlnich hrozeb pro BTL, prvnim dvéma hrozbdm se spoleénost
nemdUzZe nijak branit. V pfipadé hrozby T3, prichod dalsi viny viru COVID-19, by spolec-
nost méla byt pripravena na pfizplsobeni organizace jiz dfive zazitému chodu, ktery
byl zminén v kapitole 8.1 pfi popisu politicko-pravnich faktor0d.

Hrozbé T4, posileni marketingové komunikace konkurence, spole¢nost mdze
Celit neustalym zjistovanim aktualnich informaci, podle kterych pak bude uzplsobovat
a zlepsovat svou marketingovou strategii. Provadénim analyz pro optimalizaci dané
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strategie a vyzkumda s cilem zjistit co nejvic o potfebach svych zdkaznikd a nasledné
produkt a propagaci pfizpUsobit tak, aby byly dané potreby uspokojeny.

V pfipadé hrozby T5 spolec¢nost mlZe podat trestni ozndmeni. Nejlepsi obra-
nou vSak bude pokracovat v investovani prostfedkl do vyvoje a vyzkumu, aby spolec-
nost zUstala vZzdy o nékolik krokd pred ¢inskymi kopiemi.
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Zaveér prace

Tématem této bakaldrské prace byla Analyza marketingové strategie spolec-
nosti BTL Healthcare Technologies na trhu B2B. Aby firmy mohly dosdhnout Uspéchu,
potfebuji mit danou strategii jasné stanovenou a pfizpldsobenou situaci, v niz se v da-
ném obdobi nachazi. Ztoho dlvodu je spravné provedeni a uplatnéni jednotlivych
analyz pro spolecnosti kli¢ové.

Cilem této prace bylo zhotoveni podrobné analyzy marketingové strategie vy-
brané spole¢nosti a ndsledna tvorba navrhu na jeji zlepSeni, jenz mél z dané analyzy
vychazet.

V prvni Casti této prace byly nejprve shromazdény a popsany teoretické po-
znatky, ze kterych ndsledné autor vychazel v ¢asti praktické. Byl zde definovdn pojem
marketing a vysvétlen jeho vyznam pro spolec¢nosti. Dale se autor soustredil na jasné
vymezeni trhl B2C a B2B se zamérenim na trh mezifiremni. V navazujicich kapitolach
pak byl popsdn marketingovy mix 4P a komunikacni mix. V poslednim oddilu teore-
tické ¢asti se pak autor vénoval strategickému fizeni, jednotlivym typdm strategie, jeji
tvorbé a situacni analyze, kterd s jeji tvorbou a analyzou souvisi.

V praktické ¢asti prédce autor nejprve predstavil vybranou spole¢nost a provedl|
analyzu jejiho vnitfniho prostfedi. Dale byla provedena analyza vnéjsiho prostredi
podniku s vyuzitim analyzy PESTL a analyzy konkurence spolecnosti. BEhem analyzy
konkurence bylo stanoveno 5 hlavnich konkurentd spolec¢nosti, u kterych byly zkou-
many odpovédi na 6 zvolenych otazek.V ndvaznosti byly vybrany 2 spole¢nosti, u nichz
bylo provedeno detailn&jsi srovnani. Poznatky ziskané pomoci zminénych analyz pak
byly zhodnoceny a shrnuty ve SWOT analyze. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze by se spo-
le¢nost méla zamé&fit primarné na eliminaci slabych stréanek k vyuziti prilezitosti (stra-
tegie Min — Max).

Jednotlivé analyzy slouzily jako vychozi bod pro findIni ¢4st této prace, kde byl
proveden navrh na zlepseni aktudIni situace podniku. Vysledny ndvrh obsahuje po-
stup, pomoci kterého by mély byt eliminovany zjisténé slabé stranky, vyuzity pfilezi-
tosti a spolecnost by tak méla ve vysledku dosdhnout zvyseni ndvstévnosti webu, zvy-
Seni mnozstvi odeslanych kontaktnich formular(, zkvalitnéni e-mailingové komuni-
kace, tvorby kvalitnéjsino CRM a zefektivnéni prace s kontakty, zvysSeni zisku a lepsiho
konkurenéniho postaveni na trhu estetické mediciny. V dopliujici ¢asti ndvrhu byly zo-
hlednény i silné stranky spolecnosti a identifikované hrozby.

Cil prace byl dle ndzoru autora splnén, ovsem aby bylo dosazeno redlného
zhodnoceni prinosu této prace, kvality provedenych analyz a tvorby findlniho navrhu
na zlepSeni marketingové strategie spoleénosti, bylo by potfeba sledovat pripadné
dopady zmén navrZzenych autorem, v pfipadé, kdyby se ho spolecnost BTL rozhodla
vyuzit. Vysledek by mél byt monitorovan pomoci jednotlivych ukazatell navrzenych
autorem v ¢ast s doporucenim.

Autor by mohl uvazovat o rozsifeni prace v pripadé provedeni dopliujiciho
marketingového vyzkumu, ktery by se zaobiral napfiklad ndzorem cilového segmentu
B2C zakaznikl spolec¢nosti na invazivni ¢i neinvazivni procedury, ¢i vyzkumu zékaz-
nické spokojenosti.

V zavéru by autor rédd vyzdvihl dlileZitost problematiky marketingové strategie
a jeji spravné tvorby a analyzy nejen pro spole¢nost BTL, ale i pro veSkeré ostatni pod-
niky.
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