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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na tvorbu marketingové strategie pifi zavadéni nového
zdravotnického prostiedku spole¢nosti MZ Liberec na trh. Cilem bylo samotné sestaveni
marketingové strategie pro novy model zdrojovych mostt, ktery bude spole¢nost v brzké
dob¢ uvadét na trh. Sestaveni probéhlo po vytvoreni 4 kroki - analyza trhu, planovani,
realizace, kontrola, které slouzily jako obecny postup pro tvorbu. Druhym hlavnim cilem
bylo vytvofeni metodického postupu pro vyuZziti marketingové strategie pti vstupu novych
vyrobkll na trh pro spole¢nost MZ Liberec, ktery byl pojat formou harmonikového letdku
0 dvanacti stranach formatu DL. Popisuje obecné postupy pro tvorbu marketingové
strategie a m¢l by slouzit spolecnosti MZ Liberec pro ulehfeni prace pfi sestavovani

konkrétnich marketingovych strategii.
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THE ABSTRACT

This dissertation focuses on forming of the marketing strategy for an introduction of a new
medical device to the market by MZ Liberec Company. The aim of this strategy is to
support a new model of a medical beam, which the Company plans to place on the market
in the near future. The strategy formation was based on establishing of the following four
general steps — market analysis, planning, implementation, and control. The second main
objective was to create for MZ Liberec a methodical procedure of marketing strategy
application that can be used when the Company brings to the market further new products
— this takes a form of a DL-sized harmonica shaped leaflet spreading over twelve pages.
This material describes general principles of marketing strategy creation and should help
MZ Liberec compile specific marketing strategies in future.

KEYWORDS

Marketing

Marketing strategy
Marketing mix
Healthcare

Medical device
Placing on the Market

Medical beam



Obsah

LY TR 1
1 Soucasny piehled problematiky ...........cccveiiiiiiiiiiiiiie e 3
1.1 MAPKEEING oottt 3
1.1.1  Vybrané marketingOVeE POJMY .......ccvvveiirieiiiiieiiiie e 3

O POMTEDA. ... 3

O PN oo 4

®  POPLAVKA ..o 4

O NADIAKA ..o 5

L 1 1 o SRS 5
1.2 Marketing @ KOMUNIKACE ...........oiiiiiiiiiiii e 5
1.3 Mezindrodni MarkEting .........cocveeiirieiiiieiniie e 6
1.3.1 Legislativa, regulace a SamoreguUIACE ..........ccovveiiiiiieiiie e 9
1.3.2  Faktory eKONOMICKE .........ccuiiiiiiiiiiiiieiiii et 9
1.3.3  Faktory spolecensko-Kulturni .............ccouuviiiiiiiiiiiiiiiiiiccce e 10
14 Soucasné pojeti MArKetiNGU. .......cceeviiiiiiiiiiiiiiieii e 10
1.5  Noveé marketingove metody ........cocvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 13
1.5.1  Guerillovy marketing .........ccuvvveiiiiieiiiiiiiiiiiie e 14
152  EVeNt MArketing ......cooiiieiiiie e 15
1.5.3  DigitdIni marketing ..........ccccuviviiiiiiiiiiiiiiiiii e 15
1.6 Marketing ve ZdravotniCtV ......cooveiiiiiiiiiieie ittt 16
1.7  ZdravotniCke proStredKy .........coouiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 17
1.7.1  Podminky uvadéni novych zdravotnickych prosttedkii na trh .................... 18
1.8 SPOIeCNOSt MZ LIDETEC .....vvviviiiiiiieiiiiiiiiiiiee ettt 23
FZ Y =1 (o T | PSSP 24
2.1 MarketinOVA StTAtEZIC .....coiuveieeiiiiiiee ettt 24
2.1 ANALYZA. e 24
2.1.1.1  Analyza zZ4Jmovych SKUPIN........oeeeiiiiiiiiiiic e 24
2.1.1.2  Situacni analyza .........ooooeiiiiiiiiii e 24

®  SWOT QNAlYZa ....cciiiiiiiiiiiiie e 25

®  PEST Analyza......ccooiiiiiiiiiiiiii e 27

2.1.2  PIANOVANT ...t 29

2.1.2.1  Segmentation and Targeting .........coovvereeiiiiieee i 29



2.1.2.2  POSIIONING .....eiiiieiiiiiie ettt 31
2.1.2.3  MarketiNZOVY MIX.....uviiiiiieiiiieiiiiie et siee e 32
2.1.24 MOl AP ... 32
2.1.25  DISIIDUCE ...c.oiiiiiiccicee s 42
2.1.3  REAHZACE........oi e 45
214 KONMITOIA ... 45
3 VYSIRAKY i 47
3.1 ANAlLYZa trRU oo 47
311 PrazKum trhtl ..o 47
00 0 R 674 61, (] 6 OO 48
3112  TLV HEARNCAIE .....ocvviiiiiiie e 49
3.1.1.3  Medical Technologies LBl ..........ccccoeiiiiiiiiiieniieieee e 51
3114 HFEMED .. 53
3115  Eternal MediCal........c.ccooiiiiiiiiiiciieieee 54
3116 TRILUX oottt et 55

3. 117  BeEACONMEMAES ......coueiiieiieieceie et 56
3.1.1.8  FIAE MEAICT. ..eveeieiieiiiie ittt 58
3.1.1.9  Draeger MediCal..........ccooureiiiieiiiie et 60
3.1.2  Segmentace trhu, umisténi, zacileni.............coevvvviviiiiiiniiiiie 67
3.1.3  PEST @NalyzZa.....coooiiiiiiiiiiiiie ettt 69
3.1.3.1  POLItICKE faKEOTY . .vviiiiiiiiiiieiiie e 69
3.1.3.2  Ekonomicke faktory........ccccveviiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 70
3.1.3.3  SpoleCenske faktory .......ccuvvriiiiiiiiiiiiiiiiieic e 70
3.1.3.4  Technologickeé faktory.......ccccvviiiiiiiiiiiiiiii e 71
3.1.3.5  Vyhodnoceni PEST analyzy .........cccooviiiiiiiiiiiiiic e 74
3.1.4  SWOT QNAlYZa......eeiiiiiiiiice e 76
3141 SHINE SEIANKY ..eviiiiiiiie it 77
3.1.4.2  S1ab€ SrANKY ....ccoiiiiiieiiiiiee et 77
3143 PHICZILOST . ccuveeeiiiii ettt ettt 77
3144 HIOZDY ..ot 77
3.1.4.5  Porovnani parametri SWOT analyzy .........cccccooviviiiiiiiiiieniiiee i, 79
3.1.4.6  VOIba SrateQie .....eeeieiee e 81
315 ANALYZA T1ZIK . eeiiiiie e 82

3.2 o EE N e N7 o TR 87



3.2.1  Sestaveni marketing€OVENo MIXU .......cvviiiiiiiiiiiiiiie e 87

3211 Produkt .....ooiiiiiieceee 87
32,12 CBIMA. ittt 90
3.2.1.3  IMIISEO eetiiieiiiiiie ettt ettt ettt 91
32,14 PIOPAGACE ....eveeeieieeiieie ettt ettt ettt 94

3.2.2  PlAN PIOPAZACE ... eeeeiieeeiiiiieiiee ettt 97
3.2.3  Stanoveni prodejnich cilll .........cccovviiiiiiiiiii 99

3.3 REANZACE ... 100
3.3.1 Metodicky postup pro vyuziti marketingové strategie pro vstup vyrobku
FiIrmy MZ LIDEreC NatrN co...ooii e 101

34 KONEIOMA. ... s 102
A DISKUZE ...t 103
D ZAVET it — et et a et r e e 107

Seznam POUZILE IEETATUTY .....ccoiiriieeiiiiie e 109



Uvod

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii pii uvadéni nového zdravotnického
prostiedku firmy MZ Liberec na trh. Tato spole¢nost navrhuje, vyrabi, dodava a instaluje
rozvody medicinalnich a technickych plynt. Nedilnou soucasti vyrobniho programu jsou
ukoncovaci prvky rozvodu, jako jsou rampy, zdrojové mosty, otocné stropni komplexy a dalsi
dtlezita zdravotnickd zafizeni, kterymi jsou vybavovany operacni saly, jednotky intenzivni
péce, anesteziologicko-resuscitacni oddeleni a standardni Iizkova oddélni po celém svéte.
Diplomova prace se konkrétné zaméfuje prave na jeden z ukoncovacich prvki rozvodi a tim je
zdrojovy most, ktery slouzi k pfivedeni medicindlnich plynt a elektrickych siti do optimalni

blizkosti lizka pacienta na specializovand zdravotnicka pracovisté jako je ARO a JIP.

Teoretickd Cast se nejprve zabyva analyzou soucasn¢ho stavu problematiky vyuziti novych
a starSich metod v marketingu ve zdravotnictvi. Popisuje soucasné pojeti marketingu, kde se
dnes v prvni fadé¢ zaméfuji firmy na zakaznika, uspokojeni jeho potieb a piani. Dale popisuje
aplikaci marketingu u zdravotnickych prostiedkd, co to vlastné zdravotnické prostiedky jsou,
k ¢emu slouzi, a zabyva se zakonem o zdravotnickych prostiedcich. Dalsim dulezitym bodem

jsou legislativni vymezeni vstupu zdravotnického prostredku na trh.

Nasleduje prakticka ¢ast, ve které probiha realnd aplikace marketingové komunikace pti vstupu
vyrobku na trh. V prvni fadé je provadén prizkum trhu, analyza konkurence, jsou uvadény
firmy, které se také zabyvaji prodejem zdrojovych mostti. U jednotlivych zdrojovych mosti
jsou ukazovany jejich technické parametry, srovnavani a nasledné vybrani nejvétsi konkurenti

pro zdrojovy most firmy MZ Liberec.

V kapitole analyza trhu je provadéna SWOT a PEST analyza K urceni slabych a silnych
stranek produktu, ptilezitosti a hrozeb, které se na trhu nachazeji. Dal§im krokem je faze

planovani, kdy dochazi k sestaveni marketingového mixu.

Posledni ¢asti diplomové prace je sestaveni metodického postupu pro vyuziti marketingové
strategie pro vstup vyrobku na trh, ktery je pojat formou harmonikového letaku, ktery je
sestaven pomoci piedchozich vysledkli z prace. Letdk je systematicky uspofddan do
12 stran formatu DL (110x220 mm), ktery by mél slouzit firmé¢ MZ Liberec jako

metodicky postup pti uvadéni nového zdrojového mostu na trh.

Cilem préace je:



vytvofeni vhodné marketingové strategie pro vstup novych zdrojovych mostl firmy
MZ Liberec na trh,

vybér vhodnych metod zoblasti marketingu a jejich aplikace u zminéného
zdravotnického prostredku,

SWOT analyza, PEST analyza, analyza konkuren¢niho prostfedi, analyza
marketingového mixu,

aplikace zminénych metod na zdrojové mosty

metodicky postup pro vyuzit marketingové strategie pii vstupu novych vyrobkd na
trh pro firmu MZ Liberec.



1 Soucasny prehled problematiky

Nasledujici ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy souvisejicimi s marketingem, jak je
v marketingu diilezitd komunikace a mezindrodnim marketingem, ktery je nutné znat

u spolec¢nosti, které ptisobi i na mezinarodnim poli.
1.1 Marketing

Marketing vznikl jako reakce previsu nabidky nad poptavkou. Jeho ptivodni funkei bylo
vytvareni image spolecnosti, ovlivilovani klientova vnimani a mélo strategicky charakter. Tyto

ukoly plati stale, ale jsou dale rozsitovany [1].

Zjednodusené Ize fici, Ze marketing je proces, kdy se snazime uspokojit potieby zakaznika [2].
Dalé definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu k uspokojeni jejich potieb a pfani pii

maximalni efektivnosti vSech operaci.
1.1.1 Vybrané marketingové pojmy

Zavadéni novych vyrobki na trh je spojeno s definicemi nékterych pojmi, jako je uz zminény
marketing, dale marketingova koncepce a marketingovy mix, ktery obsahuje produkt, cenu,

distribuci a marketingovou komunikaci.
Vymezeni kliCovych pojmii marketingu:
e Potieba

V ekonomii je potieba subjektivné pocitovany nedostatek néceho nezbytného. Potieby jsou

zakladnimi diivody k nédkupu, jsou uspokojovany pomoci hmotnych ¢i nehmotnych statkd.

Zakladnimi potfebami jsou nevyhnutelné potieby. To znamena véci, bez kterych ¢loveék neni
schopen prezit. Sem se fadi fyziologické potieby a také ty, které vyplyvaji z cloveéka jako

jedince a soucasti spolecnosti.
Dale existuji vyssi potieby, které neni nezbytné uspokojovat a lIze je odloZit.

Pak mame nahodilé potieby, jejichZ pti€inou je urcity impulz, jako napiiklad viiné Cerstvého

peciva.



Nakonec uméle vyvolané potieby, u kterych hraje roli reklama a moda. Lidé kupuji produkty,
které jinak nepotiebuji a nebyli by nuceni je koupit [3].

Tuto problematiku dobte vyjadiuje pyramida potieb, kterou definoval Abraham Harold Maslow
Vv roce 1943.

Potieba
seberealizace

Potieba uznani

Spolecenské potieby

Potieba bezpeci

Zékladni fyziologické potreby

Obrazek 1: Malowova pyramida lidskych potieb

e Prani
Prani se stavaji potfebami, jakmile jsou zaméfeny na konkrétni produkty a ¢lovék je v rdmei
svych moznosti miiZze uspokojovat. Kazdy jedinec ma jiné potieby a piani [4].

e Poptavka

Poptavka znamend mnoZstvi statkli nebo zdroji na trhu, které je kupujici ochoten poftidit za
uréitou cenu, v ur¢ity ¢as a na uréitém misté [5]. Poptavka je definovana jako piéani vlastnit
specifické produkty a ochota za né zaplatit. Velikost poptavky je stanovena vysi ceny, znackou,

obalem, kvalitou a reklamou. Reakci na poptavku je nabidka [6].

Ve zdravotnictvi je poptavka podminéna jeji potfebou a ma dvé slozky:
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- Subjektivni poteba, kterda je definovana jako védomi nedostatku. Pokud se jedna
0 zménu zdravotniho stavu, ktery jedinec pocituje jako nedostatek, tak potiebou je

zdravi. Zde vznika poptavka po zdravotnickych sluzbach.

- Déle existuje objektivni potfeba, ktera miize byt chapana jako druha strana subjektivni
potieby. Tato potieba je totiz zaloZzena na prevenci a snizovani rizik. Ke zvySovani

poptavky po objektivni potiebe ptispiva zdravotni politika statu.
e Nabidka

Nabidka je mnozstvi statkti a sluzeb, které podnik proddva na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti za
urcitou cenu [7]. Nabidka ve zdravotnictvi je zaloZena nejel na siti a skladbé zdravotnickych
zatizeni, ale také na souhrnném pfistupu ke zdravotnictvi ze strany statu 1 obyvatel a jejich péce
o zdravi. Lékarstvi je velmi specializovand védni disciplina a vétSina poptavajicich nema
dostatecné¢ odborné znalosti, aby posoudili postupy a rozhodnuti 1ékaiti. Proto mé v této oblasti

nabidka spoustu specifickych rysu [8].
e Trh

Kazda spolecnost by méla sviij cilovy trh specifikovat na mensi skupinu lidi a tato specifikace
by méla byt co nejpresnéjsi. Na trhu dochdzi k uzavirani smluv, jejich vysledkem by méla
vznikat oboustrannd spokojenost. Proménlivost trhi je velice rychld, méni se mnoZzstvi
pozadavkl a kupni sila kupujicich a to se projevuje ve spolecnosti, ekonomice a v inovacich

technologii [9].
1.2 Marketing a komunikace

Marketing ma svou tlohu ve spolecnosti, protoze lidé jsou sumou potieb a ptani. Tyto potieby
a prani jsou ditvodem, ze lidé pocit'uji nespokojenost a snazi se fesit problém ziskdnim toho, co
potiebuji. Coz znamena, Ze se snazi uspokojit své potieby a prani pomoci vyrobkt a sluzeb. Ty
Ize ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, zebranim ¢i sménou. V dne$ni moderni dobé se nejcastéji
uplatiiuje princip smény, kdy se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobki ¢i poskytovani
sluZeb a nasledné s nimi obchoduji s imyslem ziskat to, co sami chtéji nebo potiebuji. Uzaviraji
obchody a buduji vzijemné vztahy. Vytvaii se tak trh, ktery tvofi souhrn lidi a firem
S podobnymi potfebami. Marketing sméfuje vSechny své aktivity tim smérem, aby se mohly

vSechny potencialni transakce uskutecnit.



V soucasné¢ dobé nemohou byt firmy jen dobré, museji byt vynikajici, pokud cht&ji uspét na
trhu, kde je velka konkurence v domacim i mezinarodnim prostredi. Kone¢ny spotiebitel stoji
pred Sirokou nabidkou vyrobki a sluzeb a hleda moznosti uspokojovani svych potieb a prani.
dodate¢nych vyhod. Je vyzkumnymi studiemi potvrzeno, Ze znalost a uspokojovani spottebitele
konkuren¢né nejlepsimi nabidkami je klicové pro tspésnost kazdého podnikatelského subjektu
[10].

1.3 Mezinarodni marketing

V mezindrodnim marketingu jde o filozofii zaméfenou na uspokojovani potieb a prani
zakaznikli na mezinarodnich trzich. Ma néckteré spole¢né rysy s domacim marketingem, ale
existuje 1 mnoho specifik, které je tfeba brat v uvahu pii vybéru marketingové strategie. Mezi
tato specifika patii: legislativa, regulace, obchodni a politické ptekdzky, podminky pro
obchodni aktivity zahrani¢nich firem, celosvétovd marketingova sit, strategickd aliance,
socidlni a kulturni rozdily a jejich vliv na chovani a rozhodovani zakazniki, obtiZznost znalosti
kvality novych zahrani¢nich trhli, preference tuzemskych vyrobkli a vyrobcii, organizace
zahrani¢nich trhi, piizpisobeni marketingového mixu, prace v nezndmém prostiedi, odlisny
zivotni styl, jazykové bariéry a dalsi. Tato specifika mohou piinaSet vyhody a nové prilezitosti,

ale také se mohou stat hrozbou pro spole¢nost [11].

Kdyz firmy vstoupi na mezinarodni trh, pfestava byt zavisla pouze na jednom trhu, coz ptinasi
urcitou flexibilitu pfi rozhodovani. Na druhou stranu zde existuji urcita rizika, ktera by se méla
spoleCnost snazit minimalizovat. Mezi rizika mizeme zafadit: politickd rizika (znarodnéni
a penézni omezeni, valky, stavky, terorismus, ptirodni katastrofy), rizika zemé¢ (stabilita zemé¢,
makroekonomické zmény), obchodni rizika (spolehlivy obchodni partner v cizi zemi) a finan¢ni

rizika (kurzovni zmény, Groky).

Clanek ,,An empirical investigation of marketing strategy quality in medicine markets* je
jednim ztfi dokumentli pétiletého vyzkumu, ktery pojedndvd o sestavovani marketingové
strategie na zdravotnickych trzich. Porovndvd kvalitu marketingové strategie ve
farmaceutickych firméach, I1ékarskych zafizenich a spolenostech vyrdb&jicich zdravotnické
prostiedky. Bez ohledu na rozdily v typu vyroby maji vSechny spolecnosti pisobici na
zdravotnickém trhu spolecné n€které charakteristiky. Sem patii fakt, ze prodavaji lékaiim nebo
jinym zdravotnickym profesiondlim. Druhou spole€nou charakteristikou je zrani trhu

a zdravotnicky trh se postupné stava vyspélym. Rostouci trhy uptednostiiuji vyvoj produkta,
6



zatimco na vyspélejSich trzich jsou odborné znalosti v oblasti procesu marketingové strategie
dilezitym faktorem uspéchu. Metoda zjistovani informaci pro praci spocivala ve
strukturovaném dotazovani manazerii celkem v 18 spolecnostech. Vybrani byli ti, ktefi jsou
uzce zapojeni do tvorby marketingové strategie. Rozhovory se nasledné analyzovaly
a z pruzkumu se zjistilo, ze vétSina firem na zdravotnickém trhu ma slabou marketingovou
strategie. V téchto ptipadech je jejich preziti a rust zavisly na tom, ze konkurence nebude mit

zadnou nebo jesté horsi marketingovou strategii [12].

Druhou navazujici praci pétilet¢ho vyzkumného projektu o tvorbé marketingové strategie ve
zdravotnickych trzich je ¢lanek od Briana Smitha ,,Success and failure in marketing strategy
making: Results of an empirical study across medical markets”. Navazuje na slabé
marketingové strategie, které byly pozorovany v prvni praci. Tato prace vysvétluje pivod
selhavani marketingového procesu. Metody hodnoceni plvodu selhdvani marketingové
strategie spo¢iva v literarni resersi a kritickém zhodnoceni literatury. Resi, do jaké miry se
vyuziva planovani marketingové strategie, co ovliviiuje firmu uvnitt (organizace) a zvenci (trh).
Zaverem bylo, Ze vétSina organizaci, nema organizacné specificky proces tvorby marketingové
strategie a to pravdépodobné vede k slabé strategii. To znamena, Ze se organizaci nepodafi
dostat svého obchodniho cile. SpiSe, nez jen pfijmout obecny proces marketingové strategie, by

si m&ly spole¢nosti tvofit vlastni pfimo na miru [13].

Posledni ¢asti péetiletého vyzkumu je ¢lanek ,,Making Marketing Happen: How Great Medical
Companies Make Strategic Marketing Planning Work for Them™ a popisuje empiricky
odvozeny proces pro vytvoreni silné marketingové strategie v oblasti zdravotnického trhu.
Nahrazuje tradicni racionalni planovaci proces tvorby marketingové strategie, aby byl vhodny
pro vnéjsi podminky na trhu a zaroven byla spravna organizace. Ke kone¢nym cily této prace,
coz bylo uréeni procesu tvorby marketingové strategie vyuzitelné ve vsech situacich, nedoslo.
Misto toho vyslo doporuceni péti krokd, diky kterym by si spole¢nosti mohly vytvofit vlastni
proces tvorby marketingové strategie pro svilj konkrétni trh a organizacni strukturu a nakonec

také implementovat tento proces [14].

Proces vyvoje zdravotnickych prostiedki je v poslednich letech stale sloZitéjsi. Prichazeji nové
technologie, jsou stale piisnéj$i zdkonné pozadavky a pro uspéch spolecnosti je dilezité
planovani a urceni strategie, koordinovand rozhodnuti a piisn¢ stanovené obchodni procesy.
Clanek ,,Stage-Gate Process for the Development of Medical Devices* hodnoti stavajici model

reprezentace spoleCnosti a predstavuje novy komplexni rozvojovy model, ktery zachycuje



vSechny aspekty rozvoje zafizeni a komercializaci. Tento novy model byl zalozen na zakladé
analyzy osvédCeného postupu a po rozhovorech s vice nez 80 zkusenymi odborniky, ktefi se
aktivné podileji na vyvoji zdravotnickych prostredkdl, jejich uvadéni na trh a regulaci. Novy
a proveditelnosti), 3. navrh a vyvoj (verifikace a validace), 4. kone¢na validace (zahdjeni
ptipravy produktu) a 5. uvedeni produktu na trh a konec¢né posouzeni. Z vysledkil je patrmé, ze
tento proces je pouzitelny v oblasti vyroby zdravotnickych prostiedki [15].

Zatimco top manazefi ve farmaceutickém primyslu ¢asto obhajuji, Ze jsou orientovani na trh
azaméfeni na zakaznika, tak studie ,Strategic Market Segmentation: An Opportunity to
Integrate Medical and Marketing Activities* ukazuje, Zze malo firem vyuziva segmentaci trhu
K vyuziti jeho maximalniho potencialu. V souvislosti se stale rostoucimi pozadavky trhu a
spoustou pokrokl v oblasti strategického marketingového planovani se vétSina firem stale
spoléha pii vyvoji a komercializaci produktii na zbéZzné, neuplné nebo intuitivni marketingové
analyzy. Ve vyslednych marketingovych strategiich chybi zékladni pfilezitosti a strategie je
neuplné ¢1 nevhodna. Takovy nedostatek spravného procesu tvorby marketingové strategie se
vysvétluje fadou faktorti, mezi které patii snaha zkratit dobu uvedeni na trh, snizovani urovné
odbornych znalosti v oblasti marketingu, neznalosti marketingu ve zdravotnictvi a malo
informaci. Pouziti efektivni a strategické¢ segmentace trhu mize poskytnout pozitiva pro
vSechny zcCastnéné strany a pevnéjsi zaklady pro vytvareni vyhod, které povedou ke zvyseni
prodeje a zlepSeni celkové marketingové vykonnosti. Pii strategické segmentaci trhu je nutné
stanovit obchodni orientaci produktu v nejranéjsi fazi vyvoje produktu. To vede k tvirci
vyhodé, lepsi alokaci zdrojii a lepSimu rozhodovani, protoZze umoziuje spole¢nosti, aby byla

orientovana na zakaznika, coz se odrazi na pfistupu k rozvoji a marketingu produktu [16].

Pii expanzi firem do zdmoii je nejvétsi motivaci obchodni rist, zisk a velikost trh, ale studia
ukdzala, Ze mnoho znich zde nenajde vhodného obchodniho partnera. Autofi clanku
»Investigating the Export Marketing Activity of SMEs Operating in International Healthcare
Markets* zalozili sva zjisténi na sledovani vzorku 112 malych a stfednich podnikd, které se
0 expanzi do zdmoii pokousely ¢i na mezindrodnich zdravotnickych trzich jiz pracuji. Provedli
analyzu faktord, které stimuluji firmy k expanzi do zdmofi, zjiStovali kliové prekazky pro
export, mezinarodni pokryti trhu, kde firmy podnikaji a faktory, které vedou k uspéchu pii
obchodovani na mezinarodni trovni. Podle zjisténi Gspéch zarucuji vysoce kvalitni produkty

a konkurenceschopné ceny [17].



1.3.1 Legislativa, regulace a samoregulace

Tato Cast se zabyva legislativou, regulaci na mezinarodnich trzich.
V riznych zemich jsou rizné etické normy a legislativa, které ovliviji nabidku, ale hlavné to,

jak se tato nabidka mize prezentovat. Prostiedim je ovlivnén i obsah a zptisob komunikace.

I zem& Evropské unie reguluji své komunikaéni trhy velmi odligné. V CR je regulovano pouze
to, co je narizeno EU legislativou (drogy a tabakové vyrobky), ale n¢které zemé jsou mnohem
prisngjsi. V zemich jako je Spanélsko, Svycarsko, Némecko a dalsi, kterd maji krom vlady
federalni také vladu lokalni, se lze setkavat i s mistni regulaci, kterd mize byt mnohem piisnéjsi
nez pravidla federalni. Proto je velmi dilezité, pred vstupem na zahranicni trh, prozkoumat
nejen statni, ale i1 lokalni legislativu, regulaci a samoregulaci reklamy, zejména sdélovacich

prostredki.

Pii zkoumani miry regulace je tfeba vzit v ivahu regulaci na podkladé¢ zakona, kterd je
nejpiisngjsi ve Finsku, Norsku, Svédsku a v Dansku oproti zemim, kde prevazuje

samoregulace, coZ je Argentina, Belgie, Rakousko, Spanélsko, CR a dalsi [10].

Nize jsou rozepsany jednotlivé faktory, které zasadné ovlivituji mezinarodni marketing.

1.3.2 Faktory ekonomické

Existuji velké rozdily v sitich a infrastruktuie mezi zemeémi. Pronikéani internetu i v ramci EU se

1i8i, nejvice mezi severskymi zemémi a evropskym jihem.

DalSim ovliviiyjicim faktorem jsou disponibilni diichody, které se pohybuji ve velmi Sirokém

spektru podle vyspélosti zemé a velmi ovliviiuji kupni silu a tim i vybér produktii a znacek [10].

Jednou z nejvyraznéjSich soucasti mezinarodni marketingové strategie je pravé znackova
politika. Firmy podnikajici na mezinarodnich trzich museji pro Uspéch spravné zvladat
strategické Fizeni znaCky. Zakladni funkci znacky je identifikace vyrobku, sluzby ¢&i firmy
a odliSeni od konkurence. Dalsi funkce znacky jsou nositel hodnoty, tradice a zaruka kvality
vyrobku, marketingovy ndstroj, ktery umoziuje komunikaci se spotiebiteli, obchodnimi
partnery 1 Sirokou vefejnosti. Dale znacky umoZiuji posilit trzni a konkurenéni pozici

v dodavatelsko-odbératelskych fetézcich a zvysuji ispésnost ve vybérovych fizenich [18].



Pii ztvarnéni znacky je tieba ji ndsledné registrovat v rejstitku ochrannych znamek, ¢imz se
zajisti jeji vylucnost. Lze zvolit piihlaseni do narodniho registru ochrannych znamek, do

narodnich registrti dalsich statt ¢i do registru mezinarodniho [18].
1.3.3 Faktory spole¢ensko-kulturni

Kultura ovlivituje vSechny prvky marketingu (produkty, zpisob jejich nakupu a uziti, postoje,
nazory, ritudly, normy, atd.). Pfi marketingové komunikaci v mezinarodnim prostiedi je tfeba
dobie rozeznat jednotlivé prvky kultury cilové zemé¢ a porozumét jim i jejich projeviim. Jedna
se hlavné o jazyk, naboZenstvi, vzdélani, hodnoty a postoje, spoleCenskou organizaci, politické
zivot a estetické prvky, jako jsou design, hudba, barvy a nazvy znacek. DalS§im vyznamnym
faktorem je také znalost a respekt ke zplisoblim jednani v obchodé€, sem patii zejména vztah
k ¢asu (dochvilnost a dlouhodobost) a osobni prostor (vzdalenost pii rozhovoru). Zcela odlisné

prostredi miize velmi komplikovat rozhodovani o marketingové strategii [10].
1.4 Soucasné pojeti marketingu

Tato kapitola se zabyva dilezitosti marketingu pii uvadéni vyrobkd i Case po jejich

uvedeni na trh.
Marketingovy pristup

Marketingovi specialisté vytvari kampan, kde potieby zakazniki jsou nejvyssi prioritou

a manazer se musi vzit vzdy do kiize zdkaznika.

V &lanku ,,marketingovy mix a jeho podoby“ porovnava S. Chudoba a V. Sva¢ vybrané typy
marketingového mixu. Krom klasického 4P uvadéji rizni autofi dalsi nastroje, které rozsiruji
klasickou podobu marketingového mixu. Chudoba a Sva¢ udavaji, Ze pojem marketingovy mix
zpopularizoval prof. Neil Borden z Harward Business School roku 1964, kdyz napsal ¢lanek
,,The Concept of the Marketing Mix*“. Tento pojem zacal pouzivat uz ve 40. letech minulého
stoleti pfi svych predndskdch po Jamesovi Cullitovi, ktery manaZera popsal jako ,,mix
ingredienci. Ingredience v Bordenové marketingovém mixu zahrnovaly tyto nastroje:
produktové planovani (product planning), tvorba cen (pricing), budovani znacky (branding),
distribu¢ni kanaly (distribution channels), osobni prodej (personal selling), reklama
(advertising), podpora prodeje (promotion), baleni (packaging), expozici (display), poskytovani
sluzeb (servicing), fyzicky presun (physical handling), zjistovani faktorti a analyza (fact fading
and analysis). Brzy po tom E. J. McCarthy tyto faktory spojil do ¢ty kategorii a v soucasnosti
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jsou prezentovany jako model 4P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace

(promotion) [19].

P. Kotler navrhuje pridat dalsi dvé P: politika (politics) a vefejné minéni (public opinion). Dale
ve svych publikacich uvadi myslenky R. Lauterborna, kde piSe, Ze k tomu, aby se marketingovy
mix spravné pouzival, musi se marketingovy expert na marketingovy mix nejen z pohledu
prodavajiciho, ale také z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix pak vypada jako model 4C:
z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value), z ceny se stanou naklady zakaznika
(Cost to the Customer), misto se zméni na zakaznické pohodli (Convenience) a z propagace se

stane komunikace se zékaznikem (Communication).

Dal$im, kdo formuloval marketingovy mix ve svych publikacich, byl Prachar. Popisuje model
3C jako spolecnost (company), spotiebu (consumption) a konkurenci (competition) a model 4P

jako cenu (price), vyrobu (production) a reklamu, podporu prodeje (promotion).

Dalsi koncepci marketingového mixu je model 4S, ktery je orientovany na zdkaznika, ale je
klade diraz 1 na jiné slozky: segmentace zakaznikii, stanoveni uzitku, spokojenost zakaznika,

stala starostlivost.

L. Arussy uvadi ndvrh na novy model 4P. Rik4, Ze ptivodni model 4P prezentuje rozhodovani
podniku, zatim co novy model 4P je fizeny aktivitami zdkaznika a je zapojeny do centra
podnikovych ¢innosti. Novy model 4P zahrnuje prémiovou cenu (premium price), preference
podniku nebo produktu (preference of company or product), podil na celkovém rozpoétu
zakaznika (portion of overall customer budget) a nepietrzity dlouhodoby vztah (permanence

of overall relationship longevity) [19].
Uspokojovani potireb zakazniku

Kli¢ovou podminkou k udrzeni firmy ve vysoce konkuren¢nim prostiedi je uspokojovani pfani

a potieb zékaznik.
Vysoka orientace na zakaznika

ManaZer ¢i firma pracuji podle principti marketingu a zajimé se o nazor zédkaznika na produkt ¢i
sluzbu. Zékaznik hodnoti produkt ¢i sluZzbu a hodnoceni se nasledné zohledni pii zkvalitnéni

nabizenych sluZeb ¢i sluzeb.
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Segmentace trhu

Rozdéleni celkového trhu na jednotlivé dil¢i trhy neboli segmenty, protoze je pro firmu
nejvyhodnéj$i zaméfit se jen na specifické skupiny lidi (cilené trhy) a obchodovat pouze s nimi.

Toto rozdé€leni umoziuje hlavné vyssi specializaci a lepsi zametovani financi.
Hodnotny a sménny proces

Hodnota piedstavuje, jak je vyrobek ¢i sluzba schopna uspokojit zdkaznikovu potiebu. Existuje
skupina zakaznikt, ktera vztahuje hodnotu piimo k cené.

Zivotni cyklus produktu

Existuje pét predvidatelnych fazi, kterymi vyrobek na trhu prochazi a na kazdy lze pfipravit
jinou marketingovou strategii. Prvni je vyvojova faze, kdy je produkt vyvijen, jesté neni na trhu
a existuji pouze naklady. Druha faze je zavadéci, kdy je produkt uveden na trh a prodeje pomalu
rostou, ale zisk je stale zaporny. Tteti je faze ristova, kdy se zisk dostava do kladnych hodnot,
Nasleduje faze zralosti, kde prodeje nadale rostou, ale zisk uz zacina klesat, protoze obchodnici
uz snizuji cenu. Posledni je faze ipadku, ve které postupné klesaji prodeje i zisk. V zavislosti na

tom, ve které zivotni fazi se produkt nachdzi, se 1 upravuje strategicky marketingovy plan.
Marketingovy mix

Prani a potfeby zakaznikii se daji ovlivnit pomoci marketingovych nastroji, které se souhrnné
oznaCuji jako marketingovy mix. Je to ramec, pomoci které¢ho se ovliviiuji téméi vSechny

vnitropodnikové oblasti. Cilem je uvazovat komplexné [1].

Termin ,,mix ingredienci® pouzil v souvislosti s marketingovou teorii poprvé James Cullinton
vroce 1948. Podle P. Kotlera plati, ze mix nejde chapat jako pouhou sumu jednotlivych
opatfeni. Je to komplexni zalezitost, u které musi byt celek harmonicky propojen, aby byl ve
vysledku Uspésny. Na Cullintonovu préci pak navéazal profesor Jerry McCarthy, ktery upravil
auvedl koncepci ctyr taktickych nastroji marketingového mixu, tak jak ho dnes stardantné

zname jako tzv. 4P. Pojeti marketingového mixu se podle jednotlivych autorti miize riiznit [20].

P. Kotler udava nasledujici definici marketingového mixu ve své ucebnici Marketing
management: ,, Je to soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby doséhla

marketingovych cilii na cilovém trhu.“ [1]
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Foret zas tika, ze je tfeba cilit na konkrétniho zakaznika: ,Jde o soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych ptipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pranim cilového zékaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma miZze ovlivnit

poptavku po své nabidce.* [21]

Studie ,,A Review of Marketing Mix: 4Ps or More?* prezkoumava soucasny marketingovy mix
zejména pii uvadéni na trh. Tato studie predstavuje nahled do marketingu a miize byt pouzita
jako nastroj pfi pInéni marketingovych cilii. Borden (1965) trvdi, Ze jako prvni pouzil termin
marketingového mixu. McCarthy (1964) pouzil marketingovy mix, ¢asto oznaCovany jako 4P,
k ptekladu marketingového planu do praxe. Marketingovy mix pochazi z jediného P (price)
mikroekonomickeé teorie. Dalsi P byly zavedeny do marketingové scény s cilem fesit situace ve
vysoce konkurencnim prostiedi. Koncept 4P byl kritizovan nékterymi studiemi, naptiklad
Lauterborn (1990), Méller (2006) a Fakeideas (2008). Model 4P vymezuje Ctyii zietelné, dobie
definované a nezavislé procesy fizeni. Booms a Bitner (1981) nahradili piivodni McCarthyho
model 4P svym 7P. Vyvoj marketingového mixu ziskal zna¢nou akademickou a primyslovou
pozornost. Byly navrzeny ¢etné zmény v modelu 4P. V uvodnich textech o marketingovém
mixu se pise, ze vSechny ¢asti 4P jsou stejné dilezité, protoze nedostatek nékterého z nich miize
znamenat selhani. Ale n¢ktefi obchodnici a kupujici uvadéji, ze slozky marketingového mixu se
vyrazn¢ 1isi v dilezitosti. Prizkum se zaméfil na stanoveni kliCovych marketingovych zasad
a postupi, které jsou spolecné u uspéSnych firem zabyvajicich se vyrobou. Udell (1964) zjistil,
ze podniky sméfuji své Usili na produkt, pak nasledovala propagace, cena a misto.
Po prezkoumani Robicheaux (1976) zjistil, ze se klicova marketingova politika firem vyrazné
zménila. Za nejdalezitéjsi bylo povazovano stanoveni ceny. Marketingovy mix konktrétnich
firem se bude liSit v zavisloti na zdrojich, podminkach na trhu a ménicich se potiebach
zakaznikli a vyznam jednotlivych prvkli se bude liSit v raznych casovych okamzicich.
Rozhodnuti nemiize byt proveden v zavislosti pouze na jednom prvku marketingového mixu,
aniz by to mclo dopad na jeho ostatni prvky. McCarthy (1960) poukézal na to, Zze pocet
moznych strategii marketingového mixu je nekonecny. Navzdory svym nedostatkli zlstava

model 4P jadrem marketingového mixu [22].
1.5 Nové marketingové metody

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny nové marketingové metody a uréeny, které z uvedenych

metod jsou vhodné pro nas ucel ¢i nikoli.
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Oblast marketingu ovliviiuje rychly vyvoj v oblasti technologii, ktery probihd nejvice od
poloviny 90. let. Ovlivnéni marketingu technologickym pokrokem se 1i§i ve dvou smérech, na
jedné strané jde o vyrazné ovlivilovani socialnich trendd a chovani spottebitell a na strané
druhé nabizi nové technologie vyzkumnikiim stale vétSi moznosti, jak zachytit dne$niho
,mobilniho* spotiebitele, Iépe a z vétsi hloubky mu porozumét. Tyto znalosti pomahaji firmam

s rozhodovanim i organizaci [23].
1.5.1 Guerillovy marketing

Pred zacatkem guerillového marketingu byla reklama spojena piedevsim s velkymi finan¢nimi
rozpocty, rozsdhlou medializaci a snadno zapamatovatelnymi hesly nebo hudebnimi melodiemi.
Od roku 1984, kdy Jan Conrad Levinson vydal knihu Guerilla Marketing, se situace méni.
Kniha popisuje nekonvencni marketingové nastroje pouzivané v piipadech, kdy jsou extrémné
nizké finanéni moznosti. Pouzivaji ho malé i velké firmy, které vidi potencial v kreativnim

marketingu [24].

Pti guerillovém marketingu jde tedy o nekonven¢ni formu propagace, kde je snaha o dosazeni
maximalniho U¢inku s minimalni spotiebou zdroji. M4 pevné principy, které umoziuji
odbornikim na marketing vytvorit efektivni kampané srozsdhlym dopadem na cilovou
skupinu. Tato kampan by méla byt necekana, drasticka, humorna, kratkodoba, levna a s dobrou

vitli [25].

Mezi typy guerillového marketingu patii astroturfing, viralni marketing, ambush marketing,
undercover marketing, wild posting, ambient marketing, presence marketing, alternative
marketing atd. Z téchto metod jsem, jako redlné vyuzitelny pro nase ucely, vybrala viralni
marketing, ktery vyuziva socialnich siti k propagaci firmy ¢i produktu.

Viralni marketing

Jedna se o techniku pouzivanou na internetu, jejim cilem je donutit lidi k propagaci obchodni
znacky ¢i produktu pomoci socidlnich siti, kde motivuje ptijemce k dal§imu Sifeni. Spociva ve
vytvofeni zajimavého obrazku, videa €i aplikace, kterd byva vtipna, se sexudlnim podtextem,
Sokujici, s origindlni mySlenkou nebo krasna. Lidé jsou pobaveni ¢i pohorSeni, vzajemné si to
pieposilaji a tim dochazi k $ifeni myslenky [26]. Spolecnost MZ Liberec ma pouze neoficialni

stranku na Facebooku, kterd je znacné nedostacujici. Obsahuje pouze nazev a sidlo firmy.
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1.5.2 Event marketing

Event marketing se nékdy oznacuje jako zazitkovy marketing. Jsou to aktivity, pfi kterych se
firma snazi zprostfedkovat cilové skupiné zakaznikii emocionalni zazitky spojené s jejich
znackou. Ocekavanym vysledkem je vyvolani pozitivniho dopadu na emoce jednotliveti, coz by
se melo firme& vratit v podobé trvalejsi a intenzivnéj$i prichylnosti zdkaznika ke znacce.
Nejcastéjsimi aktivitami jsou konference, semindfe, spoleCenské akce, slavnostni otevieni
pobocek, vanocni velirky, firemni party a dal$i. Eventy mohou byt urCeny pro firmu ¢i

verejnost [27].

Autofi ¢lanku ,,An IMC Approach to Event Marketing: The Effects of Sponsorship and
Experience on Customer Attitudes” konstatuji, Zze za poslednich deset let vzrostl pocet
sponzorovanych akci. Zkoumaji, jaké nasledky bude mit sponzorstvi automobilového vyrobce
na Sestidenni charitativni sportovni udalosti. Data z této studie byla shromazdéna ze vzorku
565 divaki v péti méstech béhem Sestidenni akce. Vysledky ukazuji, ze zahrnuti event
marketingu v propagaci firmy se vyplati a zkusenosti sponzort s produktem béhem akce mohou

zvysit zajem o produkt [28].

Studie se provadéla na sponzorované akci a zkoumala vztah mezi ucastniky udalosti
a sponzorem. Ukézalo se, ze nadSeni a aktivni ui€astnici sponzorované akce a znalost produkt
sponzort pozitivné ovliviiuje prani ucastnikti, aby se sponzor zapojil do déni komunity. Dale se
ukézalo, ze jedinci, ktefi se akci zicastnili, maji diky svym zkuSenostem pozitivni nazor na
sponzory. Vysledkem je, ze marketingové akce S ucasti spotiebiteli slouzi jako hodnotna paka
[29].

Spole¢nost MZ Liberec vyuziva tuto marketingovou metodu V podobé vystav, veletrhii

a konferenci, kterych se pravidelné icasti a predstavuje zde své produkty.
1.5.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Od internetu se digitalni
marketing piesouva stale do aktualngjSich prostiedi, jako je marketing mobilni. Je to marketing,
ktery vyuziva digitalnich médii pro komunikaci s ptijemci reklamnich a informacnich sdéleni
[30]. Tato metoda by mohla mit své praktické vyuziti ve firmé MZ Liberec v podob¢ rozesilani

pozvanek na jiZz zminéné eventy prostiednictvim emailu nebo socidlnich siti.
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1.6 Marketing ve zdravotnictvi

Tato kapitola je zaméfena konkrétné na marketing ve zdravotnictvi a na to, co je pro tuto

oblast trhu typické.

Podstatnou c¢ast ve zdravotnictvi zaujimaji sluzby, proto se i marketing koncipuje jako

marketing sluzeb. Sluzby maji urcité charakteristické rysy a ty urcuji ukol pro marketing:
e Sluzbu nelze vlastnit a zde ptichazi problém s vnimanim jeji hodnoty.
e Sluzba ma povahu nehmotného vykonu, proto se Spatn¢ urcuje kvalita.

e Velky podil lidské prace na sluzb¢. Nesnadné se sluzba standardizuje a udrzuje na stejné

urovni v ¢ase a prostoru.

e Sluzby nelze skladovat ani vytvaiet zasobu. Kapacita (lidé a zafizeni) musi byt

piipravena predem, piestoze sluzba je poskytovana az po piichodu zékaznika.

e Dilezitost faktoru ¢asu u sluzeb, proto je snaha minimalizovat ¢ekaci dobu na sluzbu,

i prub¢h samotné sluzby [1].

Typické pro marketing sluzeb je, ze nestoji podminecné samostatné jako napiiklad ve
vyrobnich a obchodnich spole¢nostech, ale tésn¢ se prolina s fizenim lidskych zdroji a operaci,

jak je znazornéno na obrazku.

Marketingovy
management

Rizenioperaci

Management
lidskych zdrojt

Obrazek 2: Schéma marketingu ve zdravotnictvi, prekresleno podle [2].

Vse se odviji od stfedu, vnémz je zdkaznik (klient, pacient). Poskytnuti potiebné nebo

vyzadané zdravotni péce je ve vzajemné spolupraci s poznanim potieb klientd a komunikace
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snimi (ukol pro marketing), dale sftizenim a vedenim zameéstnancii tak, aby profesiondlné
pracovali s klientem (ikkol pro fizeni lidskych zdroji) a nakonec také s efektivni organizaci
a fizenim vykonii (ikkol pro fizeni procest). Tyto tfi slozky se vzajemné ovliviluji a prolinaji,

jejich interakei do jednoho systému vznika konkurenéni vyhoda zdravotnického zatizeni [2].

Marketingova strategie ve zdravotnictvi by méla zahrnovat I€kafe jako primarni slozku
ovliviiujici nakup produktu. Vétsina firem vyrabéjici nebo distribuujici zdravotnické prostredky
ma jako druhou nejvyssi polozku rozpoctu pravé marketing, hned po nakladech na vyrobu. Jako
jeden z nejlepsich marketingovych nastrojii pro odborniky ve zdravotnictvi se povazuje dobie
postavena klinicka studie nového produktu, ktera je publikovand v recenzovaném odborném

Casopise.

Predaninebo nabidnuti
k predani vyrobku SERonE
nebolpFevosi Poprvé dodanv 22/1997 Sb., o
vlarstnickehorpzrava k € ramci obchodni p=——=3» technickych
Yyrgbku g ucevller,n y cinnosti pozadavcich na
distribuce, pouzivani vyrobky
nebo spotreby na trhu 1'
EU Zakon
102/2001 Sb., o
Uvedenina trh  je— obecné
bezpecnosti
vyrobkd

Obrazek 3: Vstup vyrobku na trh (zdroj: vlastni)

1.7 Zdravotnické prostredky

Naésledujici ¢ast se zabyva problematikou zdravotnickych prostiedkll, konkrétné tim, jaké

podminky musi zdravotnické prostfedky spliiovat pied vstupem na trh.

Zdravotnické prostiedky piimo ovliviiuji zdravi ¢lovéka a jsou pouzivany piimo v interakci
S lidskym organismem, podobné jako léCivé piipravky. Zdravotnické prostfedky jsou v Ceské

legislativé pravné vymezeny zakonem €. 268/2014 Sb. Zakon o zdravotnickych prostredcich.
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Zdravotnické technologie jsou dulezitou soucasti zivota milioni pacienti v domacnostech,
ordinacich I1ékafii, nemocnicich a rehabilitanich centrech. Na trhu medicinskych technologii se
nyni nabizi nejméné 500 000 rtiznych produkti. Pfitom tyto medicinské technologie pfitom
predstavuji méné nez 7 % celkovych vydaji ve zdravotnictvi. Existuje proto velky prostor pro

roz$itovani této nabidky i pro jeji stalé inovace.
1.7.1 Podminky uvadéni novych zdravotnickych prostiedki na trh

Zdravotnické prostiedky, které jsou uvadény na trh, musi splilovat pozadavky stanovené
prislusnymi predpisy a musi byt ovéfeno, zda tyto pozadavky spliuji. Jako dikaz maji
zdravotnické prostiedky, které spliuji pozadavky, oznaceni CE.

Zdravotnické prostiedky jako stanovené vyrobky

V Evropské unii se na vSechny vyrobky, které¢ jsou uvedeny na trh, vztahuje Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2001/95/ES o vSeobecné bezpecnosti vyrobkil a natizeni Rady
339/93/EHS o kontrolach shody s pravidly bezpec¢nosti vyrobkil v ptipadé vyrobki dovazenych
ze tietich zemi. Pro Clenské staty EU existuje jednoduchy systém standardizace zdravotnickych
prostiedkt a zajiStuji jej smérnice 93/42/EHC, 90/385/EHC a 98/79/ES. Tyto predpisy jsou do
pravniho ¥adu CR zatazeny pomoci zikona &. 102/2001 Sb., o obecné bezpeénosti vyrobk.
Tento zékon stanovuje, ze ,,Bezpecnym vyrobkem je vyrobek, ktery za béznych nebo rozumné
predvidatelnych podminek uziti nepredstavuje po dobu stanovenou vyrobcem nebo po dobu
obvyklé pouzitelnosti nebezpeci, nebo jehoz uziti predstavuje pro spotrebitele vzhledem

K bezpe€nosti a ochrané zdravi pouze minimalni nebezpedi pii uzivani vyrobku. ...

Dalsi zékon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, je pro vyrobky, které by
mohly ve zvySené mife ohrozit zdravi nebo bezpecnost osob, majetek nebo Zivotni prostiedi,
ptipadné jiny vefejny zdjem. Vyrobky jsou zde definovany jako ,stanovené vyrobky*

a stanovuji se zékladni povinnosti vyrobcii a dal§ich zicastnénych stran.

Dalsim zékonem, ktery souvisi s problematikou uvadéni vyrobk na trh je zakon ¢. 64/1986 Sb.,

o Ceské obchodni inspekci.

Oblast zdravotnickych prostfedkil byla predev§im regulovana zakonem ¢. 123/2000 Sb., ktery
urcuje uvadéni zdravotnickych prostfedkll na trh, jejich pouZivani, povinné klinické zkousky,

registraci atd. [31].
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Nyni tuto problematiku spravuje zédkon ¢. 268/2014 Sb., o zdravotnickych prosttedcich, ze dne
22. tijna 2014. Jsou v ném zapracovany predpisy Evropské unie a upravuje zachazeni se
zdravotnickymi prostfedky a jejich prislusenstvim. Déle je zvySen zajem o kontrolu nad tim,
jaké konkrétni vyrobky jsou na trh dodavany, ¢imz se rozsifila oznamovaci (notifika¢ni)

povinnost.
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv

Statni Gistav pro kontrolu 1é6¢iv zajistuje, aby byla v Ceské republice dostupna pouze
kvalitni, 0¢innd a bezpecnd humanni lé¢iva a aby byly pouZivany pouze bezpecné

a funk¢ni zdravotnické prostiedky.
Nékteré pravomoci Statniho tradu pro kontrolu 1€¢iv:

e Registrace vyrobcl, jejich zplhomocnénych zastupcl, dovozci, distributord, osob
provadgéjicich servis, zadavateli klinickych zkousek a notifikovanych osob v Registru

zdravotnickych prostiedk.
e Notifikace zdravotnickych prosttedkt uvadénych ¢i dodavanych na ¢esky trh.
e Dohlizeni nad klinickymi zkouskami zdravotnickych prostredkd.
e Rozhodovani o tom, zda je ¢i neni urcity vyrobek zdravotnickym prostiedkem.
e Rozhodovani o zatfidéni zdravotnickych prostfedkt do rizikovych tiid.

e Rozhodovani o dalSim osudu zdravotnického prostfedku, ktery je neopravnéné opatien

oznacenim CE nebo pokud toto oznac¢eni viibec nema.

Je zde snaha zabranit nebezpe¢nym vyrobkiim, které nebyly nalezité testovany a monitorovany,
aby se dostdvaly na trh. Vyrobci rozdeluji zdravotnické prostredky do tfid I, Ila, 1Ib a III,
vzestupné podle miry zdravotniho rizika podle klasifikaénich pravidel danych evropskou
legislativou. Technické pozadavky na zdravotnické prostiedky jsou uvedeny v ptilohach

nafizeni vlady.

Osoby nakladajici se zdravotnimi prostfedky musi byt registrovani a zdravotnické prostfedky
notifikovany. Zadosti se podavaji Statnimu ufadu pro kontrolu 16¢iv nejpozdéji do 15 dnii

0d dodani na ¢esky trh [32].
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Vstup zdravotnického prostiedku na trh

Jak uz bylo feceno, tak Vv prvni fadé se posuzuje shoda se zakladnimi pozadavky smérnice
respektive zakona €. 234/2000 Sb. a provadécimi nafizenimi vlady. Toto ma dvé Casti a to
technickou, kde se provadi kontrola funkce a materialu a klinické hodnoceni, kde se potvrzuje
Klinicka u¢innost. Zdravotnicky prostfedek musi ziskat prohlaseni o shodé a znacku CE. Dale
musi byt provedeno oznameni na Ministerstvu zdravotnictvi, nejde o registraci, ale pouze
0 administrativni evidenci. Tuto oznamovaci povinnost maji tuzemsti vyrobci, distributofi

v Ceske republice, servisni organizace a zplnomocnéni zastupci se sidlem v Ceské republice.
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Obrazek 4: Vstup zdravotnického prostfedku na trh (zdroj: vlastni)
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Organizace a jejich funkce p¥i vstupu zdravotnického prostiredku na trh

Ministerstvo zdravotnictvi ma na starosti oznamovaci povinnosti, udélovani vyjimek pro
zdravotnické prostiedky nespliujici pozadavky pravnich piedpisti Evropské unie. Ministerstvo
zdravotnictvi je kompetentni autoritou ve vztahu k Evropské unii. Dale provadi pasivni kontrolu

a dozor a ma legislativni kompetence.

Statni ufad pro kontrolu 1é¢iv provadi klinické zkousky, fesi nezadouci ptihody a kontroluje

poskytovatele zdravotni péce.

Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi dohlizi na notifikované osoby

a CE certifikaty.
Ceska obchodni inspekce aktivné dohlizi na trh.

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR spravuje databéze Gidaji na zakladé oznamovaci

povinnosti [1].

22



1.8 Spolecnost MZ Liberec

Tato Cast predstavuje spolecnost MZ Liberec, kterd zadala zpracovani této diplomové

prace a jejiz novy zdravotnicky prostiedek bude uvadén na trh.

Firma je akciovou spolecnosti, kterd navazuje na tradici vyroby od roku 1957. Spole¢nost
navrhuje, vyrabi, dodava a montuje rozvody medicinalnich a technickych plynd. Zaméfuji se
také na ukoncovaci prvky rozvodu, jako jsou rampy, zdrojové mosty, oto¢né stropni komplexy
a dalsi zdravotnické prostredky, kterymi vybavuji operacni saly, jednotky intenzivni péce, ARO
i pokoje pacienti zdravotnickych zafizeni po celém svéte. Dale se kromé rozvoda
a ukoncovacich prvki zajistuji dodavky a kompletaci zdroji, to jsou kompresorove, vakuove,

reduk¢ni stanice a piipojovani odpatovacich stanic.

V Cervnu 2004 ziskala spolecnost certifikat CE pro zdravotnické prostfedky tidy II a) a 1T b).
V ramei servisni péfe o zdkaznika firmy provadi bezplatné prohlidky systému rozvodi
medicinalnich plynt, nabidka je v ramei vSech nemocnic v CR. Prohlidku provadéji specialisti

spolec¢nosti s ohledem na nove platné normy.

V roce 2013 firma presunula vyrobni ¢ast do moderniho komplexu v Rudniku a v soucasné
dobg je nejvétsim podnikem v Ceské republice ve své specializaci. Mimo Ceskou republiku
realizuje svou ¢innost do vyznamnych zdravotnickych zatizeni do témet 40 zemi celého svéta

[33].
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2 Metody

Nasledujici cast popisuje metody, které je vhodné pouzit pii zpracovani marketingové

strategie.
2.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zakladni strategii, ze které vychazeji jednotlivé podnikatelské

jednotky pfi plnéni vlastnich marketingovych cilt.
2.1.1 Analyza

Prvnim bodem marketingové strategie je analyza. Soucasti analyzy je prizkum trhu,

segmentace trhu, umisténi, zacileni a provedeni analyz (SWOT, PESTEL).
2.1.1.1 Analyza zajmovych skupin

Zajmove skupiny neboli stakeholders jsou jedinci, skupiny ¢i jiné organizace, které jsou néjak
svazané s organizaci. Obvykle sem zahrnujeme zakazniky, zaméstnance, fizeni, vlastniky,

dodavatele a vefejny sektor. V podstaté vSechny, kteti pfijdou s produktem do styku.
2.1.1.2 Situacni analyza

Situacni analyza je soucasti prvni faze marketingové strategie a je to metoda, ktera ma za kol
zkoumat jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém spolecnost podnikd, také
které na ni ptsobi €i ovlivituje jeji ¢innost. Dale zkouma také vnitini prostiedi firmy (kvalitu
managementu a zamestnancti, strategii firmy, finan¢ni situaci, vybavenosti, umisténi, historii,
organiza¢ni kulturu, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat

je, prodavat, financovat programy.

Situa¢ni analyza se provadi za ucelem najiti spravného pomeru mezi piilezitostmi, které
ptichazeji v tivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji

firmy.

Marketingova situacni analyza se zabyva analyzou prostiedi firmy, segmentu trhu, konkurence,
odhaduje budouci poptavky a prodeje. Vysledkem je volba cilovych trhii a nalezeni redlnych
a soucasné¢ narocnych marketingovych cilii a strategii podniku pro jednotlivé trhy vcetné
strategii jednotlivych prvki marketingového mixu [34].
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Marketingovi manazefi mohou pouZivat spoustu typt analyz, ale mezi nejznamejsi patii SWOT

a PEST analyza.
. SWOT analyza

SWOT analyza je analytickd technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktord,
které¢ ovliviiuji uspéSnost firmy nebo jejiho konkrétniho zdméru (novy produkt, sluzba).
Podstatou je identifikace kliCovych silnych a slabych stranek uvnitf organizace a také

prileZitosti a hrozeb z okoli, tedy ve vné&j$im prostiedi.

SWOT analyza ma za cil najit a nasledné omezit slabé stranky, podporovat silné stranky,

vyuzivat prilezitosti a pfedchazet hrozbam [35].

S: Strengths - silné stranky

- Jméno firmy, funkce vyrobku, dobré povést, kvalita vyrobkt, podily na trhu.

W: Weaknesses - slabé stranky

- Mén¢ znama znacka, vyssi naklady, méné inovativni produkt.

O: Opportunities — piilezitosti

- Mezera na trhu, slabsi konkurence, rostouci trh.

T: Threats — hrozby

- Konkuren¢ni produkt, nova strategie hospodarské soutéze, ¢imz se zpomaluje trh.
Realizace SWOT analyzy

SWOT analyza dosud nema pevny metodologicky ramec, mize byt provadéna kvalitativni ¢i

kvantitativni formou. Nej¢ast¢j$imi metody a ndstroje tvorby:

- Uplatnéni tviir¢ich metod, mezi které¢ patii napiiklad brainstorming, a metod ziskavani

expertni vypovédi, coZ miize byt fizend diskuze nebo metoda delfska.

- Déle se mohou uplatiiovat vhodné formulére, matice a grafy.

25



Postup sestaveni SWOT analyzy se da rozdelit na tii zdkladni faze, které se dale déla do
podskupin. Patii sem identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace, identifikace

a hodnoceni prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi a nakonec tvorba matice SWOT [36].

Obvyklé zobrazeni SWOT analyzy je pomoci matice, ktera ukazuje zakladni vazby mezi
jednotlivymi prvky a na jejimz zakladé lze piimo generovat potencionalni urcujici strategie pro
dalsi rozvoj organizace. Diky tomu je mozné upravovat a postupné konkretizovat strategicka

rozhodnuti [36].

Pokud je rozhodnuto o tymovém provedeni SWOT analyzy, neni ucelné, aby se do tvorby
zapojila jen jedna uroven managementu, nebot tito lidé nahliZeji na organizaci jen ze svého
uhlu pohledu a nemusi mit detailnéj$i prehled o Cinnostech, které¢ se vykonavaji na jinych
stupnich fizeni. To by mohlo vést ke zkresleni identifikovanych faktor vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi s naslednym vytvarenim mylnych strategii. Slozeni tymu z manazera vSech trovni by
mélo piispét ke zvySeni objektivnosti analyzy. DalSi vyhodou je, kdyz je tym slozen
z odbornikii z riznych oblasti, dodava to vicero pohledti na jeden problém a pomaha proti

ziizenému pohledu jedné profese [37].

Pti analyze vnitiniho prostiedi jsou identifikovany silné a slabé stranky. Ty mohou byt odhaleny
vriznych funk¢nich oblastech Cinnosti organizace a na raznych stupnich organizacni

hierarchie.

Hussey doporucuje, aby byly slabé stranky vnimany jako konkrétni pochybeni odpovédnych
pracovniki, coz zvySuje konkrétnost.

Zdroji identifikace silnych a slabych stranek by mély byt hlavné dokumenty, které popisuji
a hodnoti rozvoj, ¢innost a vysledky organizace (napf. vyrocni zpravy, analyticke, prognostické
studie, finan¢éni vykazy). Nebo lze vyuzit uz zminovanych metod, jako je brainstorming,
brainwriting, tizené diskuze apod. U identifikovanych silnych a slabych stranek by mél byt

uveden diivod, pro¢ je dany faktor povazovan za ptednost nebo slabinu.

Existuje celd fada hodnoceni faktorti vnitiniho prostfedi a pro stanoveni jejich dileZitosti.
Nejjednodussi je prosté sefazeni podle dilezitosti identifikovanych silnych a slabych stranek.
Dale se mohou hodnotit pomoci parového srovnavéni, ptipadné¢ Saatyho AHP (Analytic

hierarchy process) metodou.
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Prilezitosti a hrozby jsou faktory vné&jsSiho okoli organizace. Pfilezitosti mohou vyuzit pro
zvyseni efektivnosti a vykonnosti. Hrozby jsou chapany jako faktory, které mohou efektivnost
a vykonnost organizace ohrozit. Opét Ize vyuzit relativni dokumentace K urceni ptilezitosti
a hrozeb.

Pro kvalifikaci a vyhodnoceni SWOT analyzy vyuziva fada autorti aplikaci Saatyho AHP
metody, kterda pomahd zjednoduSené¢ matematicky vyjadiit vztah mezi cili, kritérii
a alternativami feSeni. Zéakladni kvantifikace probihd urenim vahy jednotlivych faktora
a prisouzenim vyznamnosti, které vychazi z metody IFAS (Internal Factor Analysis Summary)
a EFAS (External Factor Analysis Summary). IFAS a EFAS sdruzuji identifikované faktory
avazi je vramci jednotlivych skupin, pak jsou jednotlivé faktory kvantifikovany dle

vyznamnosti [37].

Pii praktické tvorbé SWOT analyzy vyuzivame metod, kdy oklasifikujeme soupis slabych
a silnych stranek body podle vykonnosti a dilezitosti, nebo vahami, aby bylo mozné Iépe
identifikovat polozky, které je potfeba zlepSit. Miize se pouzit hodnoceni jednotlivych

parametrd podle bodt, kdy u silnych stranek a prilezitosti pouzijeme kladnou stupnici od 1 do 5

cvvr

vvr

nespokojenost.

Hodnocenim polozky v§ak SWOT analyza konc¢it nemusi. Dale se miize pouzit vazena forma,
kdy se vahou vyjadii dulezitost jednotlivych polozek v dané kategorii (silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby). Vahy v dané kategorii se musi rovnat 1, ¢im je €islo vyssi (napf.

0,99), tim ma polozka v dané kategorii v¢tsi dulezitost a naopak [35].
o PEST analyza

PEST analyza je analytickd metoda, kterd slouzi ke strategické analyze okolniho prosttedi
organizace. Cilem analyzy je identifikovat nejvyznamnéjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které

ovliviiuji nebo budou ovliviiovat organizaci a to pro kazdou skupinu faktort. [9]

Analyza je vyhodnd pro mezinarodni spole¢nosti, protoZe piisobi na riiznych trzich. Trhy
mohou byt velmi odlisné, proto by méla spolecnost analyzovat rozdily, aby mohla nasledné
upravit své strategie na mistni podminky. Aby nedoslo k chybam, méla by firma nejprve

zpracovat ty faktory, které jsou pro ni nejdilezité;si, a bude se jimi fidit prode;.
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Nazev je akronym pocatecnich pismen riznych typt vnéjsiho prostiedi.

P: Political, legal, requlatory — politické, pravni a regulaéni prostiedi

- Politické vlivy,
- legislativa,
- pravni prostiedi (predpisy, regulace, bezpe¢nostni predpisy),

- cla, kvoty, celni, spravni vstupni procedury, pozadavky na kvalitu, baleni, oznacovani,
vefejné¢ zakazky, export, dotace, mistni zakony, omezeni dovozu, dané, cenova

regulace.

E: Economical - ekonomické

- Ekonomicky blahobyt (HNP, sménné kurzy),
- vzdélani,
- populace.

S: Social - socidlni

- Poptavka, reklama, umisténi produktu, design obalu,
- vira,
- moda, zivotni styl.

T: Technological - technologické

- Struktura primyslu,
- vznikajici technologie,

- informace o konkurenci [11].
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2.1.2 Planovani

Nasleduje planovani, kde se rozhoduje, co budou délat jednotlivé slozky podniku. Sestavi se

marketingovy mix, stanovi prodejni cile, nastavi ceny, urci se zptisob propagace a distribuce.
2.1.2.1 Segmentation and Targeting

Prvnim procesem planovani je segmentace trhu. To znamena hledani vztahu mezi potfebami
zakaznikli a marketingovymi aktivitami firmy. Diky tomuto vztahu vznika relativné homogenni
skupina spottebitell, ktefi maji podobné potfeby a podobnou reakci na marketingovou akci

firmy.
Existuji rizné segmentacni faktory:

e Geografické — svétova oblast, stat, region, kraj, okres, velikost obce, typ osidleni,

charakter oblasti, podnebi, morfologie krajiny.
e Demografické — vek, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny.
e Socioekonomické — piijem rodiny, povolani, vzdélani.
e Etnografické — ndbozenstvi, rasa, narodnost.

o Fyziografické — kvantitativni charakteristiky (vyska, vaha,...), kvalitativni

charakteristiky (zdravotni stav, kvalita vlasi, nehtt, kuze,...).
e Psychologické — socialni tfida, zivotni styl, osobnost.

e Behavioralni — pfi¢iny chovani, stupen piipravenosti ke koupi, frekvence nakupu,
uzivatelsky status, mira uzivani, preference uzitnych vlastnosti, stupeft vérnosti znacce,

postoje k vyrobku [38].

Druhym krokem je targeting neboli zacileni, kdy si firma zvoli pravée ten segment, ktery nejlépe
odpovida jejimu poslani a stanoveni cilll. Cilovému segmentu se pfizpsobuje komunikace

a veskeré marketingové aktivity [38].
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kviili nedostatku potfebnych tdajii pro marketingovy vyzkum a kvili moznym politickym
rizikiim [11].
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Pro vSechny skupiny segmentti plati podminka homogenity, coz znamena, ze zakaznici uvnitf
segmentu jsou si co nejvice podobni svym trznim chovanim. Dals§i podminka je heterogenita

segmentti mezi sebou navzajem.

Segmentace podle firmy Monitor Group zalozenou roku 1983 Michaelem Poterem je podrobné
vypracovany postup, ktery se sklada z jasné definovanych a postupnych krokii. V prvni fad¢ je
nutné se zamétit na nakupni proces a nakupni rozhodnuti. Zjistuje se, jak vypada tento proces
nakupu, jakymi zptsoby ziskava zdkaznik informace, jak porovnava uzitek, ktery mu produkt

piinasi s jeho cenou a jak se posléze rozhoduje, co je pro n¢j dilezité.

V druhém kroku se vytvari skupiny zakaznik, které maji dostatecné podobné chovani. Skupiny

se nadale shlukuji a vytvareji segmenty, které¢ museji byt smysluplné a akceschopné.

Ttetim krokem je tvorba zdkaznického portrétu pro jednotlivé segmenty, ktery obsahuje
podrobny popis zakaznika a sklada se z: prostiedi nakupu a pouziti vyrobku, piani a zkusenosti
vztazené k vyrobku, asociace k vyrobku, nakupni a spotiebitelské chovani.

Dalsi fazi po vytvofeni zdkaznického portrétu je navrhnuti positioningu k vybranym

segmentim, ktery bude vyhovovat potfebam a pranim spotiebitelil v daném segmentu.

Pata faze spoCiva ve zpracovani marketingového mixu, ktery se sklada z kombinace produktu,
ceny, mista a reklamy tim zptisobem, aby se zménil rozhodovaci proces a chovani spotiebitel

ve prospéch nakupu daného vyrobku. [39]
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nakupni rozhodnuti

Tvorba podobnych
skupin zakaznika

mixu

Obrazek 5: Postup segmentace podle Michaela Portera

2.1.2.2 Positioning

Po provedeni priizkumu trhu, na kterém chce firma plsobit, vytvofeni segmentil, zvoleni
strategie a vybcru segmentl, pfichdzi na fadu positioning. Ten lze ptelozit jako trzni
umistovani, coz znamena vytvaieni vjemi, ndzorl a postojii v mysli zdkaznika spojenych
se znackou firmy nebo jejich vyrobku ¢i sluzeb. Jinymi slovy jde o zplsob, jakym chce byt
firma vnimana v mysli spotiebitele. Diky charakteristikdm nabidky se firma odliSuje od

konkurence a tim na trhu zaujima urcitou pozici.

U positioningu jde o navrhovani piedstavy, kterou by mél vyrobek zaujmout v myslich

spotiebitela [40].

Positioning u zdravotnickych prostiedkl je sloZitéjsi, protoZze existuji tfi rizné segmenty
s odliSnymi potifebami. Vyrobcem je zdravotnickd firma a kone¢nym uZivatelem pacient,

mezi nimi ale stoji dalsi dva segmenty a to 1ékafi a nemocnice, které 1ékare zaméstnavaji.
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Vsechny tyto strany maji rizné potieby a pfani, a na zdravotnické firme je, aby nasla mezi

témito protichidnymi potfebami kompromis [11].
2.1.2.3 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu ptivodné¢ vynalezl profesor Jerome McCathy roku 1960 jako
model 4P (product, price, place, promotion). Pozdgji tento model obchodnici kritizovali a bylo
ptidano vice P, ale i nadale se v marketingovém planovani nejcastéji pouziva pivodni koncept

[11].
2.1.2.4 Model 4P

Tento model je klasické pojeti marketingového mixu. Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém

firma podnika, v ptipadé sluzeb se pfidavaji lidé (people) nebo se vyuziva modelu 4C.
Produkt

Zakaznik vnima produkt jako néco, co by mohlo uspokojit jeho potieby a prani, také piinést co
nejvetsi uzitek, ktery je pro kazdého subjektivni (uspora, lepsi pocit, spolecensky respekt,
nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi, atd.). Na firme je, aby pochopila hodnotu nabizeného

zbozi ¢i sluzby pro zakaznika [10].

Objektem zajmu na trhu neni samotny produkt, ale uspokojeni potieb zakaznika. Z tohoto

hlediska rozliSujeme tii zakladni irovné vyrobkt (Obrazek 2).
Zakladnimi parametry produktu jsou:
e technické parametry,

e kvalita — znamena schopnost vyrobku plnit stanovené parametry (trvanlivost,

spolehlivost, pfesnost, snadnost pouZiti, Cetnost oprav),

e design — vyhodné je mit nezaménitelny design (konkurenéni vyhoda, zviditelnéni,

upoutani pozornosti na vyrobky a firmu),

e znaCka — zékladnimi funkcemi znacky jsou identifikace vyrobkl a sluZzeb dané firmy

a diferenciace od konkurenc¢nich firem.
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Zakladni
uzitek ci
sluzba

Jadro produktu

Obrazek 6: Produkt, pieklesneno podle [1]

Ve zdravotnictvi by se dalo fici, ze produktem sluzeb je zdravi, které ma nehmotnou

podstatu, a proto neni a nemiize byt predmétem koupé a prodeje [41].

Nehmotné produkty zaujimaji ve zdravotnictvi dominantni slozku, ale jsou 1 hmotné

produkty, jako naptiklad léky, zdravotnické pomucky ¢i zdravotnické ptistroje.
Cena

Cena znamena to, co musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal. K cené se ptidavaji dalsi
negativni slozky, jako je ztrata Casu, fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti, coz je celkovy naklad,
ktery zakaznik s nakupem ma [10].

Cena zdravotnického vykonu je stanovena na zakladé regulované ceny, ktera je ur€ena u vétSiny
vykontli zdravotnické péce, sluzeb, vyrobkd, lékil a zdravotnickych pomiicek. Dale na zaklade
smluvni ceny, ktera je stanovena dle vyhlasek a nakonec ceny zaloZené na nabidce a poptavce

V privatnim sektoru [1].

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktery tvoii piijmy podniku. DilezZita je 1 pro
zakazniky, protoZe urcuje mnozstvi penéznich prostredkdl, jichz se musi zfici. Diky tomu se

stava také jednim z prvkl konkuren¢niho boje.
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Rozhodovani o cenové strategii podniku vychdzi ze znalosti obecnych faktor piisobicich na
ceny, z poznatkli o hospodaiském a politickém vyvoji, ze znalosti odbytového trhu, chovani
spottebitelli, analyzy konkurence, z vymezeni role cen v marketingovém mixu, znalosti priitbéhu
nakladd ve vztahu k poptavee. Uspésné spolecnosti nevyuzivaji pouze jediné cenové strategie,

ale snazi se diferencovat ceny iu zcela identickych vyrobkd.

NS 24 o

Rizeni cen slouzi k nejrychlej$imu a nejefektivnéjsimu zptisobu dosahovani maximalniho zisku.
Cena se obvykle stanovuje, kdyZ se uvadi novy vyrobek na trh, uvadi zavedeny produkt do
nove distribucni cesty ¢i na nova tizemi nebo pii nové nabidce pro zdkaznika. Spole¢nost musi

zvazit pro jaky segment je produkt urcen s ohledem na jeho cenu a kvalitu [42].

Cenova politika podniku zahrnuje obvykle stanoveni cen a jejich diferenciace, v tomto piipadé
je role obou stran pii sméné zdvisla na poméru poptavky a nabidky. V ptipade, Ze poptavka
prevySuje nabidku, znamena to trh prodavajicich a v opa¢ném piipade, kdyz nabidka pievysuje
poptavku, trh kupuyjicich. Dalsi oblasti, kterou zahrnuje cenova politika podniku je urc¢eni metod
tvorby cen, stanoveni cen novych produktd, stanoveni pravidel pro cenové zmény a stanoveni

pravidel pro slevy a srazky z cen.

Cenu ovliviji vnitini faktory, které je podnik schopen sim ovlivnit a vnéjsi faktory, u kterych

ma podnik velmi omezenou nebo Zadnou moznost pirimého ovlivnéni.

Jako wvnitini faktory tvorby cen se povazuji cile podniku, organizace cenové, politiky,

marketingovy mix, diferenciace produktii a naklady.

Cil ma spolecnost obvykle nékolik, v oblasti cen je to vétsSinou dosazeni urcité velikosti zisku,
dosazeni urcitého prodejniho obratu a udrzeni stavajici situace z hlediska dosavadniho trzniho
podilu, stabilnich cen, udrzeni image, ptizptisobeni se cenam konkurence. Udrzovani stavajici

situace je vhodné pro spokojené podniky.

Dalsim faktorem je organizace cenové politiky, protoze pfistup jednotlivych podniki k tvorbé
cen je riizny, existuje piisné centralistické rozhodovani o cenach nebo zplisob umoziujici svym

organiza¢nim jednotkam zna¢nou miru samostatnosti v rozhodovani.

Cenova politika je dilezitou soucasti marketingového mixu, ktera musi byt v souladu
s celkovou firemni strategii. V této oblasti existuje velka variabilita v urovani vyse cen
a s jejich pohybem. Podnik mlize vyuZit sniZeni ceny nebo jiny naopak zvySeni ke zvySeni

prestize produktu. ZvySeni ceny musi byt doprovazeno zménami i v ostatnich prvcich
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marketingového mixu souvisejicich s inovaci vyrobku, zvySenim kvality, zménou obalu,
poskytovanim novych zaruk, zménou platebnich podminek nebo napiiklad reklamni kampani,

bez této navaznosti nebude zvySovani ceny Gspésné.

Dalsim vnitinim faktorem je diferenciace produktii, coz znamena, Ze je cena zavisla také na
tom, jak se produkt odliSuje od konkurencnich. V ptipad€, ze podnik vyrabi produkty, u kterych
je obtizné dosahnout patrného odliSeni, je potfeba se zaméfit na jiné moznosti diferenciace

nabidky, které povedou k vytvoteni pfedpokladti pro cenovou diferenciaci.

Dal§im z vnitinich faktori a jednim z obecné rozhodujicich faktorti pii tvorbé ceny jsou

naklady.

Nasleduji vnéjsi faktory ovliviujici tvorbu ceny, mezi které se fadi poptavka po produktu,
konkurence, distribu¢ni sit’, stadium ekonomického cyklu dané¢ho odvétvi a opatieni centralnich

organdl.

Na vysi ceny ma mimotadny vliv poptavka po produktu. Poptavku formuluje fada faktori, jako
je naptiklad existence substitutii, snadnost uspokojeni potieby, Zivotnost produktu, naléhavost
potieby, ceny, ptijmy zakaznikl, intenzita marketingové komunikace, pocet zékaznikd, velikost

segmentu a jeho geografické rozmisténi, preference a zptisob nakupniho chovani atd.

Tvorbu ceny ovlivituje 1 distribucni sit’ a konkrétné pocet zprostiedkovatelskych organizaci
fungujicich na daném trznim segmentu. Cim vice mezi¢lankd na trhu funguje, tim mén& mohou
ovliviiovat cenovou politiku a naopak. Pfi rostoucim poctu obchodnich mezi¢lankti, roste

I nezavislost na vyrobci a tim klesa moznost kontroly ceny ze strany vyrobce.

DalSim vnéjsim faktorem je stddium ekonomického cyklu konkrétniho odvétvi. Pokud se
zvySuje poptavka po produktech, maji vyrobci moznost zvySovat i cenu. Na druhé strané
vysoké ceny znamenaji vysokou miru zisku, kterd do odvétvi 1aka nové vyrobee a zvySujici se
pocet vyrobcii vede ke zvySovani konkurence a tim i k omezeni dosud existujici cenové

nezavislosti vyrobce.

Poslednim bodem, ktery je zafazen mezi vnéjsi faktory ovlivilujici tvorbu ceny jsou centralni
organy, které urCuji ceny nebo striktni pravidla jejich tvorby. Dal§im omezeni probiha
prostiednictvim protimonopolnich zékont, které kladou piekazky cenovym dohoddm mezi

podniky, které si konkuruji [34].
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V procesu stanovovani ceny jsou dulezité cile cenové politiky vychazejici z celkovych
strategickych podnikovych a marketingovych cili. Podle obecné strategie podniku se pfipravuji
jednotlivé strategie pro fizeni podniku. Tyto strategie zjistuji kroky ke splnéni obecnych
podnikovych cilii. Piipravuji se plany pro jejich zpracovani s presnymi ¢asovymi rozpisy akei
a jednotlivych zodpovédnosti, soucasti jsou i informace o rozpoctu potiebnych prostredki

a kontrolnich bodech jednotlivych etap [43].

Existuji rizné metody pro urceni ceny produktu. Dilezité vsak je, aby odpovidala ocekavani
zakaznikl, kteti jsou pak ochotni si dany produkt za danych podminek koupit. Stanovit cenu je

mozné tfemi zplisoby na zakladé nakladi, poptavky a konkurencnich cen.

Nejpouzivanéj§im zpuisobem stanoveni ceny je na zakladé nakladt, coz spociva v kalkulaci
nakladd, kdy se naklady vyc¢isluji, a piida se zisk pro dany produkt. Povazuje se za pomérné
jednoduchy postup tvorby cen, presto vSak skryva ncktera dilemata. Jednim z nich je, jaké
naklady a v jaké vysi by se meli na cené odrazit. Nékladova tvorba cen miize byt pojata pomoci
kalkulace uplnych naklad nebo netplnych nakladt. Pii metodé uplnych naklada se do ceny
produktu zahrnuji veskeré naklady spojené s jeho vyrobou. Néklady jsou rozdéleny na piimé
anepiimé a vyjadfeny na kalkula¢ni jednici. Metoda kalkulace pomoci netuplnych naklada
vznikla z kritiky predeslé metody a vychazi z rozd¢leni nakladi na fixni a variabilni. Misto
pozadavku uhrady plné vyse nakladl z kazdé piijaté zakdzky umoziiuje tento postup piistoupit
pii cenovych jednanich se zdkazniky na cenu, kterd momentalné prevysuje proménné naklady.
Tento postup stanoveni vySe ceny umoziiuje pokryt celou vysi proménnych ndkladii a Cast
prispévku na thradu fixnich naklad a zisku, coz pomaha snizit zatizeni ostatnich produktii

fixnimi naklady [34].

Dalsi moznosti tvorby cen je stanoveni na zéklad¢ poptavky, kdy se odhaduje objem prodeje
Vv zavislosti na rizné vysi ceny. Zakladni princip spocivad v urceni vysoké ceny pii vysoké
poptavee a nizké ceny pii nizké poptavce i pii shodnych ndkladech na jednotku produkce
Vv obou piipadech. Cena v tomto piipade odpovida hodnoté, kterou produktu ptisuzuje zdkaznik.
Pii analyze vztahli mezi cenou a poptavkou se musi rozliSovat mezi pruznou a nepruznou
poptavkou. Pruzna poptavka reaguje citlivé na zmény cen produktu, pfi snizovani ceny roste
anaopak. Nepruznd poptavka nereaguje na zmény cen tak vyrazné. Pro odhad vyvoje je

dtlezita dobra znalost cenové elasticity poptavky.

Tteti metodou stanoveni cen je podle konkurence, kdy se predpoklada, ze konkurencni podniky
maji produkty srovnatelné kvality a tim padem dosahuji i srovnatelnych cen, které se povazuji
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zvlasté pfi vstupu na novy trh hornim limitem dosazitelnych cen. Metoda se vyuziva predev§im
v odvétvich oligopolniho charakteru a pro nediferenciované produkty jako jsou ocel, dievo,

papir, hnojiva, bavlna, obilniny a ropa [34].

U novych produktii se ceny obecné tvoii dle ceny srovnatelnych produkti na trhu a reakei
zakazniki na tyto ceny. Rozhodovani o vysi ceny predchazi samotnému zavedeni produktu na
trh, cena by se méla ptizpisobovat zméndm vnitinich i vnéjSich faktord béhem celého cyklu
trzni Zivotnosti produktu. Pii zavadéni novych produktii se vyuziva vysoce vynosnych cen nebo
prinikové ceny. Typ vysoce vynosny cen znamena, Ze jsou ceny stanoveny pomérné vysoko,
nékdy jsou 1 n¢kolikanasobné vyssi nez celkové vyrobni ndklady. VyuZziva se pii zavedeni uplné
novinky, kterd je po urCitou dobu schopna odoladvat napodobenindm. Obvykle dochéazi ke
snizovani ceny, az kdyZz vstoupi konkurence na trh spodobnym produktem. U typu
prinikovych cen jde naopak o nizké ceny, které umoziuji podniku rychle proniknout na trh,
dosdhnout na trhu zddouciho podilu a zajistit rentabilitu prostiednictvim velkého obratu. Nizké
ceny také vétSinou zeslabuji atraktivitu trhu pro pfipadné konkurenty. Tento pfistup lze uplatnit

pouze Vv ptipadg silné finanéni pozice podniku [34].
Misto

Distribuce nebo misto prodeje zahrnuje vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku k zékaznikovi
¢i spotiebiteli. Jde o distribu¢ni proces zahrnujici slozitou cestu od vyrobce k jeho kone¢nému
spotiebiteli. S nakupem souvisi 1 to, jak se zakaznik k vyrobku dostane, s jakou namahou ¢i

pohodlim. Proto je snaha o vytvoieni pohodli pro nakup [10].
Distribuce je vice rozebrana v kapitole Distribuce.
Propagace ¢i podpora

Propagace v sobé zahrnuje vSechny komunikaéni nastroje, kterymi se da predat néjaké sdéleni.

Zde je velice dilezitd komunikace. Zakaznik musi znit misto, kde se da vyrobek koupit,

vvvvv

zpétnou vazbu od zékaznika, aby védéla, jakym zplisobem se zdkaznikem komunikovat.

Zékladnimi formami propagace je reklama, PR, podpora prodeje, pfimy marketing.
Mezi diilezité kroky pii vyvoji efektivni komunikace patfi:

- urceni cilového publika,
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- stanoveni komunikacnich cilu,

- ptiprava sdéleni — pfipravuje se obsah sdéleni, struktura sdéleni a format sdéleni, kde se

projevuje originalita, osobitost, tvary, barvy, velikost apod.,

- vybér médii — existuji osobni komunikacni kandly, kam patii osobni pohovor, telefonat,
dopis, email, web a dalsi specifické formy, a neosobni komunika¢ni kanaly, coz jsou
tiskové informace, odborné prednasky, veletrhy, konference, sympozia, seminare,

reprezentativni akce, sponzoring, dny otevienych dveii apod.,
- ziskani zpétné vazby — zpétna vazba se ziskava dotazovanim ¢lent cilového publika [1].

Soucasti jsou osobni a neosobni formy komunikace se zdkaznikem. Osobni formu prezentuje
osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public

relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje prezentaci vyrobku nebo sluzby pifi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Je to tedy pfima forma oboustranné komunikace, ktera ma nejen za
cil prodat produkt, ale také vytvaret pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.
Nepopiratelnou vyhodou této formy prodeje je moznost okamzité zpétné vazby. Nevyhodou
jsou vysoké naklady na jeden kontakt a nesnadné ziskavani ¢i vychovavani kvalifikovanych

obchodnikii.
Neosobni formy komunikace:
Reklama

Reklamu miizeme definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych
médii. Zaddvaji ji i realizuji podnikatelské subjekty, neziskové organizace ¢i osoby, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdé€leni, jejichz cilem je pfesvédCit zvlastni skupinu piijemcii
neboli cilovou skupinu. Reklama je chipana jako podnét pro koupi urcitého produktu ¢i

propagace urcité filozofie organizace [10].

Reklamnimi nosici jsou prostiedky, které miizeme rozdélit na interiérové, coz jsou tiskoviny,
prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, Casopisech ¢i rozhlasu

a na exteriérova, kam patfi billboardy, plakaty, vyvésky, tramvaje ¢i autobusy obsahujici

38



reklamy, vyvésni Stity, loga na budovach, nazvy ¢i oznaceni domd, instituci, znacky a drobné

propagacni materialy.
Ve zdravotnictvi jsou omezené a regulované moznosti.

Cilem reklamy je zvySeni nebo udrzeni obratu, zisku a trzniho podilu, zavedeni nového ¢i
inovativniho produktu nebo sluzby. Snazi se o vEétSi znamost znacky ¢i produktu a také chce

zlep$it a upevnit povést firmy [1].

Reklama je vhodnd pro masové pisobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdélenim.
Nevyhodou je, ze je reklama znan€ neosobni, nelze v ni predvést vyrobek, ani ptimo ovlivnit

nakup.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor aktivit, ktery je zaméteny na kratkodoby stimul zdkaznika a tim
i kratkodobé zvyseni prodeje urcitého produktu, diky poskytnuti vyhod zakaznikiim. Patii sem
cenova zvyhodnéni, kupony opravijici ke slevé, ceny v soutéZich, ochutnavky, vzorky
zdarma, Ucasti na veletrzich a vystavach, predvadéni vyrobkt, reklamni a darkové predméty,

prémie a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti.

Je to kratkodoby podnét a ve vétSin€ piipadi se kombinuje s uritymi formami reklamy.
Naptiklad prodejci Casto pouzivaji reklamu ke sdéleni o konani vystavy ¢i predvadéci akci

vyrobku.

Podpora prodeje miize byt nakladna. Jejim plusem je, Ze upoutd pozornost a dosdhne
okamzit¢ho U¢inku. Nevyhodou je snadné napodobeni konkurenci a také to, ze pusobi

kratkodobé.

Pifimy marketing

Pivodné byl piimy marketing chapéan jako zasilani zboZi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli.
V soucasné dobé doslo k rozvoji dalSich forem komunikace se zdkaznikem, a tudiz lze za ptimy
marketing povazovat vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému

kontaktu s cilovou skupinou.

Zékladni prednosti je efektivnéjsi zacileni na pozadovany segment trhu pomoci databdzového

marketingu.
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Piimy marketing ma defektivngjsi zacileni na spotiebitele a moznost utajeni pfed konkurenci.

Nevyhodou je, ze je zavisly na kvalitnich databazich a na jejich pravidelné aktualizaci.

Public relations (PR)

PR je komunikace a vytvareni vztahti uvnitf firmy i navenek, protoze vefejnost zahrnuje
zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance souCasné i byvalé, média, vladni
a spravni organy, obecnou verejnost a celou spole¢nost, ve které¢ firma operuje. PR miizeme

volng pielozit jako vztahy s vetejnosti.

Do této formy komunikace jsou fazeny techniky a nastroje, pomoci nichz podnik buduje
a udrzuje vztahy s okolim a vefejnosti, analyzuje jejich postoje a snazi se je ovlivnit. PR je
dlouhodobi a cilevédoma Cinnost, kterd mimo jiné zajiStuje poskytovani informaci vefejnosti
a zaroven ziskava zpétnou vazbu a dalsi informace od vefejnosti. Diilezitd je zde oboustranna

komunikace.

Od reklamy se zna¢né lisi tim, Ze se nesnazi jen o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo
sluzby, ale soustiedi se na dlouhodob¢ cile, mezi které fadime image, vztahy a komunikace

s cilovymi skupinami.

Charakteristické rysy PR shrnul do vlastni definice i Zdenék Chmel: ,,PR jsou samostatnou
tidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je systematické vytvaieni a udrzovani
vztahti divery a vzajemného porozumeéni s verejnosti. Spoluvytvareji image firmy za pomoci
uplnych a pravdivych informaci o ni a jeji Cinnosti. Ziskavaji vnéj$i (mimo firmu) 1 vnitini
(uvnitt firmy) vefejnost pro podporu ¢innosti firmy jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim

vytvareji piiznivé klima pro jeji aktivity.*

Asi nejdilezitéjsi ¢asti PR je publicita. Tu Ize definovat jako neosobni stimulaci po produktu
tim, Ze se ve sd¢lovacich prostfedcich umisti vyznamna zpréva nebo se jim dostane piiznivé
prezentace Vrozhlase, televizi a podobné. Vzdy je jisté, Ze toto sd€leni nefinancovala

spoleCnost, o které se mluvi.

Néklady na publicitu a PR celkové jsou v mnoha firmach mnohem nizsi ve srovnani s Ostatnimi
prvky komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, Ze uvadéni dobrych i Spatnych referenci ve
sdélovacich prostfedcich je neplacené a firma ho nemé pod kontrolou a nemohou je piimo
ovliviiovat, povazuje se tato forma za mnohem spolehlivéjsi a diivéryhodnéjsi nez ty ostatni

placené [10].
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Plusem je vysoky stupein divéryhodnosti a individualizace plsobeni. Problémem je, ze

publicitu nelze fidit tak snadno jako ostatni formy komunikace.

PR se vyuziva v pripadech, kdy chce firma sdélit informace potecialnim zakaznikiim ve snaze
podpofit prodej, udrzet nebo zlepsit reputaci. Ziskdvanim zpétné vazby od zakaznikii mohou
nasledné upravovat svoje metody a techniky prodeje a komunikace. Dale mohou touto
metodou fesit neptiznvé vlivy, jako jsou naptiklad ocerijici ¢lanky, nepravdivé prohlaseni ¢i
zkreslené statistiky. U zaméstnanci je snaha o zlepSeni informovanosti a zvySeni jejich

motivace.

Jako nastroje PR se v praxi vuzivaji tiskové zpravy, Clanky a tiskové konference, pomoci

kterych firma komunikuje s médii a snaZi se tak tvofit jeji pozitivni obraz [43].

Mezi nastroje PR patfi:

a posilovat pozizivni vztahy s médii, které pak nasledné Setii Cas a penize pii prosazovani
vlastnich informaci. Jde o vyuzivani sily medii ve vlastni prospéch [44]. Cilem je, aby média
sama od sebe informovala o firemnich sluzbach a produktech, a to v pozitivnim smyslu. Tento

nastroj je nejcasté&jsim v CR.

Employee relations jsou vztahy se zaméstnanci, které se také velice Casto objevuji u nas.
Zaméstnanci musi védét co a pro¢ se ve firme¢ déje kliCového, aby se ztotoznili s firemnimi
hodnotami a strategii. K tomu potiebuji védét, ceho firma chce docilit, kam sméfuje a jaké jsou
jeji hodnoty. Ke komunikaci se zaméstnanci je Casto vyuzivan internet, firemni ¢asopis a noviny
a rtizna formalni 1 neformalni setkdni se zaméstnanci. Jde o posileni osobni vazby zaméstnanct

k firmg.

Sponzoring je ¢asto vyuzivany nastroj PR. Smyslem je spojovat znacku se sportovci, koncerty,
zavody, kulturnimi akcemi, coz plisobi vétSinou pozivné a fanousci si diky tomu mohou

skute¢né vytvofit pozitivni vztah k firmé, ktery mtize podpofit prodeje.

Corporate Social Responsibility (CSR) neboli spoleenska odpovédnost se u nas rozviji zatim
pomalu, ale v USA je to nastroj, bez kterého nemohou firmy viibec vstoupit na tamni burzy
cennych papiri. V CR je jeho ukolem podporovat neziskové organizace a projekty, ve svété jde

o to, chovat se odpoveédné ke svému okoli a stakeholderim. Spadaji sem i ekologické programy
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firem, programy na podporu zaméstndvani zdravotné a télesné postizenych, programy na

podporu studentli ze socialné znevyhodnénych rodin atd.

Investor relations jsou vztahy s investory, které jsou v CR prakticky opomijeny. Casto se
omezuje na tvorbbu vyrocnich zprav, to je dano predevsim tim, ze malo firem u nés vystupuje
na burze. Investofi by méli byt detailné seznameni se strategii firmy, jejimi hodnotami o cily

vicekrat nez jednou ro¢né. Jde o vybudovani pozitivniho dojmu o firmé v investorech.

Customer relations zahrnuje nefromalni akce a darky pro zakazniky. Casto se prolina ve
spoleénych aktivitaich (neformalni akce, drahé obédy a darky) s media relations a pouzivaji
i podobné nastroje. Zakaznikim se posilaji firemni Casopisy, kterym dominuje propagace

vlastnich sluZeb a image znacky.

Public Affairs ma slouzit v legalnimovliviiovani vetejného déni ve prospéch spolecnosti.
V praxi se firmy snazi statu néco prodat nebosi zafizuji zdkony, které by jejich produkty
zvyhodnily. V zahrani¢i do public affairs spadaji cile jako je tfeba podpora vzdélavani v oblasti,
ve které bude firma pfijimat nové zaméstnance, podpora pro budovani priimyslovych parki, pro
zlepSovani obcaské vybavenosti atd. Firmy se tak snazi ovliviiovat zakonodarce, vladu i mistni

samospravy ve prospéch celého regionu nebo odvétvi [45].

Firma zachovava stéle stejnou firemni identitu, kde se vyuziva jendotnych barev, grafickych

prvki a typologie v prezenta¢nich materialech jako jsou letéky, katalogy a webové stranky.

Krizova komunikace patii mezi klicové discipliny PR, uspésné zvladnuti mé zasadni vyznam
pro ochranu a zachovani dobrého jména firmy. Podstata spociva v prevenci vypuknnuti krize.
Zamgfuje se na pozitvni praci s povesti firmy, stejné jako s naladami a postoji jejich klicovych
zajmovych skupin. Krize se nemiize povazovat za piekonanou, dokud o tom nebudou

presvédCeny vSechny kli¢ové zajmové skupiny [46].
V tadég firem lze nalézt vSechny kategorie PR, ale lisi se jejich dliraz i forma.

2.1.2.5 Distribuce

Do distribuce se fadi veskera ¢innost spojena s pohybem zbozi od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli v misté urCeni. Patii mezi slozky marketingového mixu a ptedstavuje souhrn
¢innosti vSech subjektli podilejicich se na zpfistupnéni hotovych produkti konecnym

uzivatelim prostrednictvim distribu¢nich cest [47].
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Distribu¢ni cesta znamena soubor cilené usporadanych, vzajemné zavislych ¢innosti, které se
podileji na procesu zpfistupiovani vyrobku a sluzeb k zakaznikim. Rozhodovani
o distribu¢nich cestach patii mezi nejkomplikovanéjsi oblast fizeni marketingu, protoze znacné

ovliviiuje zejména cenovou tvorbu.

Distribu¢ni cesty mohou byt rozdéleny na primé, kdy dochazi k pfimému kontaktu vyrobce

vvvvvv

mezi¢lanky patii velkoobchodni a maloobchodni organizace.

Velkoobchod s¢ita Cinnosti, které souviseji s ndkupem zbozi a sluzeb a jeho prodejem dalSim
subjektiim, které¢ maji na starost jeho dalSim prodej. Za kol mad ndkup zboZi ve velkém
mnozstvi prevazné od vyrobcli a prodej] v malém mnozstvi vétSinou maloobchodnim
prodejcim. Mezi hlavni typy velkoobchodnich organizaci jsou univerzalni velkoobchody,

specialni velkoobchody, organizace typu ,,Cash and Carry* a zéasilkové organizace.

Maloobchod zahrnuje ¢innosti spojené s prodejem zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim.
Mezi hlavni typy patii specializované obchody, obchodni domy, supermarkety, velkoprodejny,
hypermarkety, obchody s levnym zbozim, katalogové piedvadéjici prodejny, mistni prodejny
a obchodni centra. Pokud se jedna o sluzby, patii sem hotely, banky, aerolinky, vysoké skoly,

nemocnice, kina, tenisové kluby, restaurace, opravny, kadeinictvi, apod.

Mezi vyhody, které piindseji pfimé distribucni cesty, patii pfimy kontakt se spotifebitelem,
ucinné zpétné vazby mezi vyrobcem a spotfebitelem a niz$i naklady diky vylouceni
meziclanku. Nevyhodou je nutnost navazat velky pocet kontaktli s partnery, obtize pii
prezentaci vyrobku a neekonomicnost piimych dodavek v ptipad¢ zbozi hromadného nebo

Sirokého pouziti nebo pro zakazniky, kteti jsou od sebe daleko rozptyleni.

Vyhody nepiimych distribu¢nich cest jsou pro vyrobce, ktefi pienechavaji cast tkoli
distribu¢nim mezi¢lankim. Ti pak vyuzivaji zkusenosti, specializace a kontaktli ve styku se
zakaznikem. Nepiimé distribucni cesty piindseji i své nevyhody v podobé ztraty kontroly
vyrobce nad zbozim, problémy pii ziskdvani informaci o kone¢ném spotiebiteli, nezbytnou
periodickou motivaci distribunich mezi¢lankd, zavislost vyrobce na marketingové strategii

mezic¢lankd, riziko neplnéni plateb a zvyseni nakladi na distribuéni cesty.

Distribuéni mezi€lanky jsou prostfednici, zprostfedkovatelé, obchodni zastupci a podpiirné
mezi€lanky. Prostfednici jsou nezavislé subjekty, které zbozi nakupuji a dale prodavaji.
Zprostiedkovatelé a obchodni zéstupci vykonavaji Cinnosti pro vyrobce i1 kupujiciho, jejich
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ukolem je vyhledavat kontakty a pomahat procesu smény. Odménou je pro né provize
zprodejni ceny. Zprostredkovatel (broker) zprosttedkovava kontakt mezi kupujicim
a prodavajicim a pomaha pii vzajemnych jednanich. Obchodni zastupci (agenti) pracuji jako
reprezentanti kupujicich nebo prodavajicich na zékladé dlouhodobého vztahu, jednaji cizim
jménem na cizi ucet a riziko. Poslednim typem distribuénich meziclanki jsou podptirné

mezi¢lanky, které poskytuji podptirné sluzby (doprava, banky) a usnadiiuji sménu zbozi. [48]

Rozhodovani o distribu¢ni strategii je nutné rozdélit na tii ¢asti: volba distribu¢niho kanalu,

intenzita distribu¢niho kandlu a stupen integrace distribu¢niho kanalu.

Volbu distribuéniho kandlu ovliviji trzni, vyrobni, produktové a konkurenéni faktory.
Do trznich faktord patfi chovani a potieby kupujicich, ochota kanalu k vzniku prostfednikii
a umisténi zakazniki. Mezi vyrobni faktory patii financni zdroje v dostateném mnozstvi,
produktovy mix a pozadovany stupen kontroly kandlu. Produktové faktory zahrnuji pozadavky
na piimou distribuci a trvanlivost a konkuren¢ni faktory zohlediuji pfistup k inovacim,

obchodni nebo vyrobni distribu¢ni sit” a pfimy marketing.

Druhou c¢ésti je intenzita distribucniho kandlu, kterou je mozné rozdé€lit na intenzivni,
exkluzivni a selektivni strategii. Intenzivni strategie znamena prodej pomoci co nejvetsiho poctu
vhodnych prodejnich mist vurit¢ oblasti. Tato strategie je vhodna pro standardni
rychloobratkové zbozi. Exklusivni strategie se uplatiiuje pii prodeji velmi omezeného poctu
prodejnich mist, vyuziva se zejména pii prodeji drahého, luxusniho zboZi a nékterych osobnich
sluzeb. Umoziuje dosahovani vyssich cen vyrobku a podporuje jeho image. Selektivni strategie
znamena prodej prostiednictvim omezené¢ho poctu prodejnich mist. V tomto typu vyrobce
spolupracuje s vét§im mnozstvim prodejct, ale vyrobce si vybira dobfe zavedené firmy a do
urcité miry si zachovava moznost ovliviiovat zpiisob prodeje, vysi ceny ¢i formy marketingové
komunikace. Tuto strategii mohou vyuzivat vyrobky se silnou image nebo u zbozi, které je

nakupovano obcas (nabytek, obuv, spotiebni elektronika).

Posledni ¢asti distribuéni strategie je stupen integrace kanalu, ktery mize byt jako tradicni
marketingovy kandl, kde se vyuZiva tvrdého vyjednavani a ob&asnych konflikti, fran¢izing, coz
znamena, ze vyrobce a prostfednik souhlasi s podminkami a povinnostmi kazdého ¢lena nebo

vlastnictvi kanalu.

Distribucni systémy miiZzeme rozdélit na vertikdlni, horizontdlni a vicecestné. Pfi vyuzité

vertikalniho distribuéniho systému dochazi k prolinani vyrobnich a obchodnich ¢innosti,
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zahrnuje jednotlivé subjekty, které se chovaji jako jednotny systém, pricemz jeden subjekt miize
vlastnit subjekty ostatni a spolupracovat s nimi formou fran$izy nebo ma dominantni postaveni.
Dalsi formou je horizontalni distribucni systém, ktery vyuziva spojeni dvou zdroji nebo
programti dvou i vice firem v zajmu vyuziti nové prilezitosti na trhu. Posledni formou je
vicecestny marketingova distribu¢ni systém, ktery vyuziva dvou a vice distribucnich cest

k dosazeni jednoho nebo vice segmentii zakaznikt [47].

Podle Kotlera (2001) existuji 4 distribu¢ni cesty na spotiebnich trzich:
e vyrobce — zakaznik,
e vyrobce —maloobchod — zakaznik,
e vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zakaznik,

e vyrobce — agent — velkoobchod — maloobchod - zakaznik [42].

2.1.3 Realizace

Po zhotoveni strategickych a taktickych planti je na ¢ase rozhodnout, na zéklad¢ veskerych
informaci ziskanych béhem planovani, zda marketingovy plan provést ¢i ne. V piipad¢, ze je

plan atraktivni a slibuje konkurenceschopnost vyrobku na trhu, tak bude realizovan.

Realizace zacina ziskanim potfebnych zdroji, nasleduje vyrobni proces, stanoveni cen,
propagace a distribuce. Jednoduse feceno, plany se stavaji skutecnosti. V tuto chvili mize piijit

mnoho problému, naptiklad kdyZ neni mozné vyrobit produkt s planovanymi naklady [11].

2.1.4 Kontrola

Kazdy spravny marketingovy plan musi obsahovat kontrolni fazi, zda spliiuje své cile. Dochazi

k vyhodnocovani vysledku, analyzuje se prodej a upravuje strategicky plan.
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Analyza trhu

Planovani

Realizace

Obréazek 7: Schéma marketingové strategie (zdroj: vlastni)
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Analyza trhu

Stanoveni prodejnich
cilt

3 Vysledky e

Zplsob propagace

Planovani

Zposob distribuce Realizace

V této kapitole jsou zpracovany vysledky

Kontrola

Z jednotlivych ¢asti, jako je analyza trhu, irnegid

Analyza prodeje

planovani marketingové strategie a Samotna

realizace.

3.1 Analyza trhu

V prvni fadé je zanalyzovan trh, kde se zjist'uje, jaka je konkurence a co vyrabi za
produkty a nasledné srovnani s produktem spole¢nosti MZ Liberec. Dalsim krokem je
rozdéleni trh na jednotlivé segmenty, provedena analyza umisténi produktu a nasledné¢ na

koho mé byt zacilen. V zavéru analyzy trhu je provedena SWOT a PEST analyza

S konkrétnim zdvérem doporucované strategie.

3.1.1 Pruzkum trhu

V této kapitole je sepsana konkurence, kterda je mezi zdrojovymi mosty ve svété. Podle
katalogovych listi jednotlivych produkt jsou vypsany jednotlivé parametry a nasledné
sestavena tabulku, podle které mize byt zhodnoceno, kde je nejsiln€j$im konkurentem pro

produkt spole¢nosti MZ Liberec, v ¢em se konkurence liSi a naopak, co maji produkty

spole¢ného.
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3.1.1.1 UzUMCU

Uzumcu je tureckd firma dodavajici zdravotnické potieby od roku 1969 a od roku 1975

vyrabi rozvody medicinalnich plyna.
YOGUNBAKIM HASTA YATAK BASI - 5070.40
- JIP,
- material: hlinik,
- kolejnice k posouvani do urcité oblasti, otaceni kolem své osy,
- lakovana ocel, 3 zasuvky, 3 police, nosnost 50 kg,
- volitelné ptislusenstvi,

- vystupy medicinalnich plynt (BS, DIN, NF), datovy vystup (RJ45), tlakomér
medicinalnich plynt [49].

Obrazek 8: UZUMCU
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3.1.1.2 TLV Healthcare

TLV je francouzska firma, kterd navrhuje, vyrdbi a prodava po celém svété osvétleni

a nemocni¢ni zafizeni.
HI-CARE

- Snadny pfistup pro chirurgické, anesteziologické tymy k elektrickému napéjeni

a medicinalnim plyntim,
- moznost integrace zasuvek vsech tvart,
- normy vystupu plynt (DIN, BS, AFNOR),
- Kkolejnice,
- ruzné thly otaceni, rotacni systém pomoci joysticku,
- specidlni design pro kazdou budovu,
- postaveni az do vysky 1500 mm,
- délka az 4500 mm,

- Z katalogového listu [50].

Obrazek 9: HI-CARE (TLV Healthcare)

49



FLUIDYS-UP
- Material: 160/120 mm hlinikovy profil,

- specialni design pro kazdou budovu [51].

Obrazek 10: FLUIDYS-UP (TLV Healthcare)
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3.1.1.3 Medical Technologies LBI

Spole¢nost vznikla roku 1992 ze spojeni americké a litevské firmy. Dlouhodobé se zabyva
navrhovanim, vyvijenim, vyrobou a doddvkou modernich zdravotnickych prostfedkti do

zdravotnickych zatizeni na celosvétovém trhu.

PENDANT BRIDGES M-GM
- Montaz na strop,
- medicinalni plyny, vzduch, vakuum (az 12 vyvodi),
- napdjeni elektrickych zatizeni (az 24 elektrickych zasuvek),
- zabradli pro zadvésné zatizeni,
- systém monitorovani tlaku plynu se svételnou a zvukovou poplasnou signalizaci,

- zavésna skiinka s moznosti rotace, vySkoveé nastavitelnd, oddélend police na

nastroje,
- police pro monitor,
- drzék na infuzni pumpy,
- no¢ni osvétleni,
- noc¢ni obrazovky,
- rizné délky,

- n€kolik moznych barev ¢elnich paneld a bo¢nich krytt [52].
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Obrazek 11: PENDANT BRIDGES M-GM (Medical Technologies LBI)
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3.1.1.4 HFMED
Firma sidli v Sanghaji a specializuje se na vyrobu zdravotnickych piistroja.
Icu pendent (HFP-C+C ICU Apart Dry-Wet)

- Specidln¢ konstruovan pro JIP,

- modularni konstrukce,

- rozmanita konfigurace,

- kombinace ptislusenstvi podle pozadavku klientd,

- standardn¢ obsahuje dva vyvody plynu, jeden vzduch, jeden VAC, Sest
elektrickych zasuvek a dvé svétla [53].

Obrazek 12: icu pendent (HFP-C+C ICU Apart Dry-Wet) - (HFMED)
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3.1.1.5 Eternal Medical
Firma sidli v Pekingu a je jednou z nejznaméjsich dodavatelii lékatského vybaveni v Cing.
ICU ceiling-mounted rail system combined

- JIP,

- modularni systém,

- kvalitni material, raciondIni konstrukce, velka nosnost, flexibilni pohyb,

- rotace > 340°,

- délka 1600 mm, 3000 mm,

- plyny: 02, vzduch, Vac [54].

Obrazek 13: ICU ceiling-mounted rail system combined (Eternal Medical)
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3.1.1.6 TRILUX

TRILUX je némecka firma, ktera se zabyva uspokojovanim potieb v oblasti technologii na

klinikach a v nemocnicich.

IS 500

Umoznuje vSestranny piistup k pacientovi,

- voziky s moZnosti posouvani a otaceni, vybaveny velkym mnoZstvim uloZného

prostoru pro ulozeni pottebnych zatizeni,
- nepiimé LED osvétleni pro homogenni osvétleni pracovniho prostoru,
- hlinikova konstrukce,
- moznost rizného barevného provedeni,
- snadné c¢iSténi a desinfekce,

- moznost volby ptislusenstvi [55].

o
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]
E

Obrazek 14: IS 500 (Trolux)
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3.1.1.7 BeaconMedaes

Firma je specialistou v oblasti projektovani, dodavky a montaze rozvodi medicinalnich
plynd. Hlavni firemni stfediska maji v USA a v Anglii a ptisobi ve vice nez 40 zemich

celého svéta.
Beam System - Intensive care
- pohodlny ptistup k dilezitym zafizenim,
- prizpusobeni pro individudlni péci o pacienta,
- modularni flexibilni systém,
- jednostranny ¢i oboustranny panel,

- vystupy plynil a elektrickych zasuvek jsou vyrobeny se sklonem v thlu 15° pro

snadné ptipojeni,

- rotacni pohyb nosicl na zatizeni ve 340° a pro infuzi 360°, Ize je upevnit na pevno

nebo s moZnosti horizontalniho pohybu,
- nosnost nosice 50 kg,
- nosnost kolejnic az 100 kg,
- Tfada prislusenstvi,
- Ctyfi standardni délky: 2,2 m, 2,8 m, 3,1 ma 3,5 m,
- az 24 plynovych vystupt,
- az 40 elektrickych zasuvek,

- kolejnice miize mit délku od 0,5 m do pIné délky panelu [56].
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Obrazek 15: Beam system — intenzive care (BeaconMedaes)
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3.1.1.8 Flidr medici

Cesky vyrobce a dodavatel zdravotnické techniky zaloZeny roku 2004. Vyrabi a dodava
zdravotnické prostiedky pro mistnosti lizkovych pokoji, operacnich sali, JIP, ARO,
a vSude tam, kde jsou obdobné naroky na ptenos plynnych a elektrickym médii do prostor
lazek. Zajistuji také dodavky, montdze a projekce kompletnich rozvodii medicindlnich
a technickych plynt, plynové a elektrické revize, servis a kontroly zdravotnickych

prostiedkid a vyhrazenych plynovych zatizeni dle platné legislativy [57].

Firmy vyrabi stropni most ve dvou variantach: pevny a zdvizny. Zdvizny zvySuje komfort

obsluhy diky nastavitelné optimalni vySce pfi obsluze.

- Délka mostu ($itka) 700 mm — 2000 mm,

- hloubka 245 mm — 310 mm,

- pocet vyvoda plynli max. 8,

- odtah vydechovanych plyni AGSS max. 1,
- pocet zasuvek 230V max. 24,

- uziteéné zatizeni 100 — 140 kg,

- slaboproud 2,

- nepiimé osvétleni 24 W LED,

- ptfimé osvétleni 10 W LED,

- noc¢ni osvétleni 2W LED.
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Obrazek 16: Stropni most - pevny/SM-P 5.4 (Flidr medici)

i i

Obrazek 17: Stropni most - zdvizny/ SM-Z 5.2, SM-Z 5.4 (Flidr medici)
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3.1.1.9 Draeger Medical

Némeckd spolecnost Dréiger je predni svétovou spolecnosti v oboru zdravotnickych
a bezpecnostnich technologii. Pfed nékolika lety odkoupila firmu DaniSevsky a jeji
pobocku uzaviela, zdrojové mosty od DaniSevského jsou stdle v nemocnicich, firma

provadi pouze revize, BTK a servis na své vyrobky, ale nové se jiz nevyrabi.
Spole¢nost Drager vyrabi vlastni lizkové rampy pro témét kazdé prostiedi péce o pacienta.

- Modularni feSeni zasobovani medii,

- robustni, modularni konstrukce z lisovanych hlinikovych profili,

- zaobleni rohy a konce spolu s ,,bezeSvou* montazi,

- zaruka bezpecnosti, hygieny a snadného €isténi,

- délka rampy a pocet potrubnich vedeni pro ptipojky médii lze stanovit libovolng,

- moznost volby z 16 standardnich barev RAL nebo barvy podle vlastniho pfani,

- flexibilita a kompatibilita systému,

- uspornost,

- Ttada piislusenstvi,

- 3 typy provedeni: Linea I pro intenzivni péci, Linea IM pro intermedidlni péci,

Linea N pro béZné nemocni¢ni oddéleni [58].

Obrazek 18: Draeger Medical
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V nésledujicich tabulkach jsou zapsany zdrojové mosty od riznych firem a piehledné
rozepsany jednotlivé parametry. Nevyhodou je, ze neni mozné v katalogovych listech
jednotlivych produkti vyhledat vSechny parametry, proto u nekterych v tabulce chybi.
Proto jsou brany v tivahu hlavné parametry design a ergonomie a konstrukce, které zaroven

vySly jako nejdilezitéjsi pomoci metody parového srovnavani. Dal§im nejcastéjSim

parametrem je nosnost kolejnic, ktera ale u tfi modelti chybi.

Tabulka 1: Fullerova metoda vybéru vhodnych faktort

1 1 1 1 1 1 1 1 1 6
3 4 5 6 7 8 9 10 2 0
2 2 2 2 2 2 2 2 3 8
3 4 5 6 7 8 9 10 4 5
3 3 3 3 3 3 3 5 5
4 5 6 7 8 9 10 6 1
4 4 4 4 4 4 7 2
5 6 7 8 9 10 8 4
5 5 5 5 5 9 6
6 7 8 9 10 10 7
1. design a ergonomie 6 6 6 6
2. osvétleni 7 8 9 10
3. konstrukce 7 7 7
4. silné stranky 8 9 10
5. délka 8 8
6. vyska / hloubka 9 10
7. délka nohou 9
8. vdha 10
9. stropni zatizeni na jedné noze
10. nosnost kolejnic
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Nejprve je porovnavan design a ergonomie zdrojovych mostl riznych vyrobcti opét
pomoci metody parového porovnavani. Pokud maji stejné parametry, jSOu oznaceny oba
vyrobky. Nejvice spole¢nych znakit ma vyrobek firmy UZUMCU, Eternal Medical,
HFMED, BeaconMedaes a Driager. VSechny tyto produkty poskytuji modularitu systému
zdrojovych mosti, variabilitu provedeni a moznost vybéru barevného provedeni dle prani

zakaznika stejné jako zdrojovy most od spole¢nosti MZ Liberec.

Tabulka 2: Parové porovnavani ergonomie a design

1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10
3 3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9 10
4 4 |2 4 2 4
Vyrobce Pocet 5 6 7 8 9 10
1. MZ Liberec 9 5 5 5 5 5
2. UzOMcuU 8 6 7 8 9 10
3. TLV Healthcare 2 6 6 6 6
4. Medical Technologies LBI | 6 7 8 9 10
5. HFMED 7 7 7 7
6. Eternal Medical 8 8 9 10
7. Trilux 1 8 8
8. Beacon Medaes 8 9 10
9. Flidr medical 4 9
10. Drager 8 10

Vsechny z uvedenych konkurentii pouzivaji hlinikovou konstrukci a maji Siroké portfolio
volitelného pftisluSenstvi. Vyéniva model firmy TLV Healthcare, ktery obsahuje rotacni

systém ovlddany pomoci joysticku, ktery u ostatnich modelii neni uveden.

Poslednim porovnavanym faktorem je nosnost kolejnic, kde nejvyssi nosnost md model

firmy HFMED a UZUMCU.
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Tabulka 3: Vybér nejvétsich konkurentt na trhu

Ergonomie a Konstrukce a Nosnost

Konkurenéni firmy design prislusenstvi kolejnic Vysledny pocet
UzUmcu 1 0 1 2
TLV Healthcare 1 1
Medical Technologies

LBI 0 0 0 0
HFMED 1 0 1 2
Eternal Medical 1 0 0 1
Trilux 0 0 0 0
Beacon Medaes 1 0 0 1
Flidr medical 0 0 0 0
Drager 1 0 0 1

Z tohoto pichledu vyplyva, Ze nejvétsi konkurentem pro zdrojovy most firmy MZ Liberec
Z hlediska technickych parametrti jsou hlavné zdrojové mosty firmy UZUMCU a HFMED,
nasleduji je firmy TLV Healthcare, Eternal Medical, Beacon Medaes a Driger.
Nejmensimi konkurenty jsou firmy Medical Technologies LBI, Trilux a Flidr medical,

které nemély ani jeden z porovnavanych parametri lepsi nez firma MZ Liberec.
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Tabulka 4: Porovnani technickych parametri vyrobci zdrojovych mosti (1/2)

Vyrobce

MZ Liberec

UZUMCU

TLV Healthcare

Medical
Technologies LBI

HFMED

Eternal Medical

Design a ergonomie
Modularita systému.
Variabilita provedeni.

Barevné
interiéru.

provedeni dle

Osvétleni

Piimé a nepiimé
LED osvétleni.

Konstrukce

Lehka
konstrukce.

hlinikova

Elektricka a plynova
vétev vedena oddélené.

Snadnd  instalace a
udrzba.

Siroké portfolio
volitelného
prislusenstvi.

Rlzné standardy
rychlospojek (CSN,

DIN, Afnor, AGA, BS).

Modularita systému.

Variabilita provedeni.

Hlinikova konstrukce.
Posuvna kolejnice.

Volitelné prisluSenstvi.

Rychlospojky BS, DIN,
NF.

Specialni  design  pro Piimé, nepiimé, Kolejnice.
Lt BT e {(LIDD) Volitelné prislusenstvi.
Bila barva. Ruzvne ’ barvy RS vozik
osvétleni. APy -
S riiznymi thly natoceni.
Rotaéni systém
ovladany pomoci
joysticku.
Rychlospojky DIN, BS,
Afnor.
Snadna montaz. Nepiimé, Kolejnice.

Instalace
poloze v objektu.

Fixace ke stropu.

V libovolné

pacientské, nocni.

Predni panel a bocni
kryt z hliniku.

Moznost vybéru odstinu
barvy.

Moznosti ptislusenstvi.

Modularni systém.

Rozmanita konfigurace

Dvé svétla.

PiisluSenstvi.

Modulérni systém.

Kwvalitni material.

Rotace > 340°. - PtisluSenstvi.

Flexibilni pohyb. Plyny: O,, vzduch, Vac

Barevné provedeni. Nepiimé LED. Vsestranny pristup
k pacientovi.

Otocné a posuvné voziky.

Hlinikova konstrukce.

64



BeaconMedaes

Flidr medical

Snadné
desinfekce.

¢isténi a

Volba ptislusenstvi.

Pohodlny ptistup. Panel bez mezer.

Modularni flexibilni Snadné cCisténi.

system. Rota¢ni pohyb nosici

Jednostranny nebo 340°.

oboustranny panel. : Nosnost nosi¢t 50 kg.
Rada prislusenstvi.
Az 24  plynovych
vystupl a 24
elektrickych zasuvek.

Pevny nebo zdvizny Piimé 24 W Nastavitelna

systém. LED. optimalni vyska pfi
obsluze.

Neptim¢ 10 W

LED. Max. 8 vyvodu plyni
Nocni 2 w @& max. 24 zéasuvek.
LED.
Flexibilita a modularita Pacientské Z robustnich lisovanych
systému. osvétleni. hlinikovych profili.

Libovolna moznost volby
barevného provedeni.

Zaoblené rohy, ,,bezeSva“
montaz, hygiena, snadné
¢isténi.

Libovolna volba poctu
potrubnich vedeni pro
ptipojky médii.

Umisténi  odbérovych
mist médii dle potieby.
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Tabulka 5: Porovnani technickych parametri vyrobci zdrojovych mosti (2/2)

Vyrobce

MZ Liberec

UZUMCU

TLV
Healthcare

Medical
Technologies
LBI

HFMED

Eternal
Medical

Trilux

BeaconMedaes

Flidr medical

Driger

Délka Vyska / hloubka Délka Viaha Nosnost
nohou
1950 mm 320 mm /280 mm Max. 1000 150kg Max. 20
(bez kolejnic) mm kg
320 mm / 315 mm
(s kolejnicemi)
2800 mm i i i Dvakrat
50 kg.
Az 4500 800 /450 mm Az 1500 20 kg
mm 1500 / 650 mm mm
1500 mm
az 2800 - - - -
mm
2800 mm - - - 100 kg
1600 mm
3000 mm
2200 mm Az 100
2800 mm kg.
3100 mm
3500 mm
700 mm Hloubka 245 mm a nastavitelna 100 kg
2000 mm 310 mm 140 kg
Lze
stanovit - - - -
libovolné.
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Analyzatrhu

3.1.2 Segmentace trhu, umisténi, zacileni ey
Dalsim dillezitym procesem je segmentace trhu, kdy je _
“Dcklarlubezpeénoni o

trh rozdélen na jednotlivé segmenty a nasledné vybrany Kontrol ‘

jsledka Y

ty segmenty, na které je tfeba zacilit marketingovou akci. (T,
[_ommCE)

)

Jednim ze segmentac¢nich faktort, diky kterému mize
byt rozd¢€len trh, je faktor geograficky. Ten rozdé€li trh na jednotlivé segmenty podle stati,
do kterych firma dodava nebo by chtéla dodavat sviij produkt. Mezi nejcastéjsi staty
dodavky zdrojového mostu firmy MZ Liberec patii Ceska republika, Slovensko, Polsko,

Rusko, Ukrajina, Kazachstan a Uzbekistan.

Dal§im segmenta¢nim faktorem je druh specializovaného oddéleni ve zdravotnickém
zafizeni, kterym mize byt jednotka intenzivni péce nebo anesteziologicko-resuscitacni
oddéleni. Jelikoz jsou tato oddé€leni pouze v lizkovych zdravotnickych zafizenich,
konkrétn¢ v nemocnicich, mize byt jako dalsi segmentacni faktor ziizovatel. Nemocnice
se déli podle zfizovatele na statni, kam fadime fakultni a vojenské nemocnice a potom

nestatni, kde je zfizovatelem kraj, mésto nebo pravnické subjekty.

Nemocnice, které by mohly uvazovat o koupi zdrojovych mosti, mohou byt ty, které
ziizuji nové oddéleni JIP nebo ARO a potiebuji ho vybavit vSemi potfebnymi piistroji.
Dalsim moznym zakaznikem jsou nemocnice, které se rozhodly pro modernizaci
specializovanych lizek a také nemocnice, které jsou jiz pristrojové vybaveny, ale na
jejichz zdrojovém mostu nastala neopravitelnd porucha a potiebuji nyni novy. Nakonec
sem muzeme zaradit zdkazniky, ktefi jiz maji vybavené oddéleni, ale chtéji ho dale

roz$ifovat.

vvvvvv

S odliSnymi potiebami. Vyrobcem je zdravotnickd firma a kone¢nym uzivatelem pacient,
ktery vyuziva sluzby daného zdravotnického prostiedku. Mezi nimi ale stoji dalsi dva
segmenty a to zdravotnicky persondl, ktery pracuje se zdravotnickym prostiedkem, patii
sem lékafi, ktery predepisuji pouziti zdravotnického prostiedku a oSetfujici personal
(zdravotni sestry), které se pfimo staraji o pacienta s vyuzitim zdravotnického prostfedku.
Druhym segmentem je nemocnice, které zdravotnicky personal zaméstnavaji. Proto musi

byt nalezen kompromis, ktery uspokoji potieby vSech tii zainteresovanych stran.

Nasledujici obrazek schematicky ukazuje zacileni na konkrétni segment na trhu.
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Segmentace
trhu

Nemocnice

Fakultni Vojenska
nemocnice nemocnice

Nové Staré
oddéleni vybaveni

Modernizace

KoupéZM

Obrazek 19: Zacileni (zdroj: vlastni)

Nestatni

Soukroma Krajska
nemocnice nemocnice

Neopraviteln
aporucha
ZM
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Analyzatrhu

_m Segmentace trhu
3.1.3 PEST analyza s
Pomoci PEST analyzy jsou definovdny oblasti, jejichz mbece
Deklarace bezpeénosti |,
zmeén mohla mi n nik.
ena by mohia mit dopad na pod e ()
==y
3.1.3.1 Politické faktory ([ o€
T

Legislativa — zdravotnické prostiedky uvadéné na trh musi spliovat pozadavky
stanovené ptisluSnymi predpisy a musi byt ovéfeno, zda tyto pozadavky spliiuji
a jako dukaz plnéni pozadavkii maji oznaceni CE podle zakona ¢. 234/2000 Sb.
Podle zékona se provede kontrola funkce a materidlu a klinické hodnoceni, které
potvrzuje ucinnost. Pak zisk4a vyrobek prohlaseni o shodé a uz zminénou znacku

CE. Déle je v CR oznamovaci povinnost Ministerstvu zdravotnictvi.

Dalsim zakonem vymezujici zdravotnické prostiedky je ¢. 268/2014 Sb., Zakon

0 zdravotnickych prosttedcich.

V EU se na vSechny vyrobky uvadéné na trh vztahuje Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2001/95/ES o vSeobecné bezpecnosti vyrobkili a nafizeni Rady
339/93/EHS o kontrolach shody s pravidly bezpecnosti vyrobka v piipadé vyrobki
dovazenych ze tietich zemi. Pro ¢lenské zemé plati smérnice, které jsou do ¢eského
pravniho fadu zatazeny pomoci zakona ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti

vyrobkii.

Dalsi zdkon zabyvajici se problematikou vyrobkl je zédkon ¢. 22/1997 Sb.,

0 technickych pozadavcich na vyrobky.

A nakonec zakon &. 64/1986 Sb., o ceské obchodni inspekci, ktery se zabyva

uvadénim vyrobkl na trh.

Pravni prostiedi — v riznych statech existuji rizné predpisy a regulace, které musi

zdravotnicky prostedek pted vstupem na jejich trh spliiovat.

Firma dodava zdrojové mosty nejvice do Ceské republiky, Slovenska, Polska,

Ruska, Uzbekistanu a Kazachstanu.

Ve Slovensku je ekonomika povazovéana za dobfe fungujici, jsou plnohodnotnym

¢lenem Evropské unie, NATO, OECD a Schengenského prostoru. V roce 2009
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Slovensko pftijalo euro a udrzuje si velmi dobrou pozici v ristu HDP mezi zem&mi
EU. Jako vyhoda se daji povazovat nizké ndklady spojené s dopravou zbozi

Vv porovnani s naklady na dopravu do zemi mimo EU [59].

Polsko je ¢lenskou zemi EU od roku 2004, proto opét plati obdobné podminky pro
vstup zdravotnického prostiedku na trh jako v celé Evropské unii. V ramci unie se

nevybira clo, pfi vstupu se vSak plati dan z ptidané hodnoty [60].

Rusky trh svou velikosti a strukturou poptavky nabizi strategickou vyhodu. Ceska
hospodatska politika v poslednich letech vyviji zna¢né sili v podpoie ceskych
piekdzky branici vstupu na trh (legislativa, celni bariéry, certifikace apod.). Bez
GOSTu (soubor norem obhospodafovanych nadnarodni Euroasijskou radou pro
normalizaci, metrologii a certifikaci) nebo oficidlniho osvédceni, ze GOST neni
vyzadovan, neni mozné¢ do Ruské federace vyvazet a to bez ohledu na to, Ze
produkt prosel zapadoevropskym certifikaénim fizenim. Standardy GOST jsou
nadnarodni a pouzivaji se 1 v Kazachstanu, Uzbekistanu a na Ukrajin€.
Mezinarodni organizace pro standardizaci uznava GOST jako regionalni standardy

[61], [62].

3.1.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomicky blahobyt — prodej na zahraninich trzich obnasi zavislost na

momentalnim sméném kurzu.

Nejvétsimi odbytisti pro produkt firmy je, krom Ceské republiky, Slovensko,
Polsko, Rusko, Ukrajina, Kazachstan a Uzbekistan.

Vzdélani — vzdélavani zaméstnanci vede ke kvalitngjsi a profesionalnéjsi praci pti
vyvoji a vyrobé produktu. Firma MZ Liberec méa v Rudniku Skolici centrum pro své

obchodni partnery a zaméstnance.

3.1.3.3 Spolecéenské faktory

Poptavka, reklama, umisténi produktu — je zapotiebi o produktu dat védét
prostiednictvim veletrhtll, konferenci a vystav se zdravotnickou technikou, kterych
se Ucastni zastupci zdravotnickych zatfizeni, l€kafi ¢i jini zdravotnicti pracovnici,

kde se mohou jako potencionalni zakaznici dozvédét podrobnosti o tomto produktu.
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Na tyto akce by mohlo probihat pifimé zvani potencidlnich zakaznikl

prostfednictvim emailu.

Dale se zadkaznici mohou dozvédét o produktu prostiednictvim webovych stranek.
Technické parametry produktu jsou podrobné popsany v katalogovém listu

a katalogu s ostatnimi vyrobky firmy.
Propagace produktl probiha také na portalech pro vyrobce zdravotnické techniky.

Dalsi moznosti propagace je navstéva reprezentantl firmy v nemocnicich, které by
mohli uvazovat o koupi novych zdrojovych mostl. Reprezentanti by prezentovali a
seznamovali potencialni zédkazniky o jeho vyhodach stejné jako na zminénych

vystavach a veletrzich.
3.1.3.4 Technologické faktory

- Vznikajici technologie — stdle dochazi k vyvoji novych modernéjsi technologii,
které bychom méli vyuzivat, coz nasledné Setfi ¢as i penize firmy. Proto pro firmu
MZ Liberec postavili novou moderni halu, do které se piesunula cela vyroba,

a byly nakoupeny nové vyrobni linky pro urychleni vyrobniho procesu.

- Informace o konkurenci — je potifeba zmapovat konkurenci a ziskat informace
o0 jejich produktech, v c¢em vynikaji a naopak, aby vlastni produkt byl
konkurenceschopny a v nejlepSim ptipad€ nejlepSi nabizeny na trhu. Diky tomu
jsem zjistila, nékolik firem z celého svéta, které se zabyvaji vyrobou zdrojovych
mostt a jako nejvétsi konkurenty jsem vybrala piistroje firmy UZUMCU, HFMED

a TLV Healthcare, jejichz technické parametry jsou uvedené v predchozi tabulce.

Tabulka 6: PEST

Politické faktory

Uvedeni zdravotnického | 74y 00 & 102/2001 Sb. 0 obecné

- prostiedku na trh ma své bezpeénosti vyrobki,
L gl A nalezitosti. Nejprve se

zjist'uje, zda se skute¢né Zakon ¢. 22/1997 Sb., o

jednd o zdravotnicky technickych pozadavcich na
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prostiedek, stanovy se

vyrobky,

Préavni prostredi

tiida zdravotnického
5 . Zakon ¢. 268/2014 Sb., o
prostiedku, projde
L zdravotnickych prostfedcich,

preklinickym

zkousenim,  zajisti  se | Nafizeni vlady & 54/2015 Sb., 0

klinicke hodnoceni, | technickych pozadaveich na

posouzeni  shody  a | zdravotnické prostiedky,

zajisti se oznamovaci

povinnosti odpovédnych Preklinické zkousky, klinické

osob hodnoceni, posouzeni shody,
zajisténi oznamovaci povinnosti
odpovédnych osob dle vyhlasky
¢. 62/2015 Sb., o provedeni
nékterych ustanoveni zakona o
zdravotnickych prostfedcich.
Slovensko a Polsko patfi mezi
Clenské staty EU, proto maji
podobné podminky jako v CR.

V  rlznych  statech

existuji rizné piedpisy a

regulace, které musi
vyrobek pied vstupem

na jejich trh spliiovat.

Rusko, Ukrajina, Kazachstan a
Uzbekistan pouzivaji
standardy GOST,
certifikatu

nadnarodni
bez udéleni

Euroasijskou radou pro

normalizaci, metrologii a
certifikaci neni mozno do téchto

statli vyvazet.

Ekonomickeé faktory
1 Euro: 26,6
Prodej na zahrani¢nich | 1 Polsky zloty:6,2961
_ trzich je ovliviiovan
Ekonomicky blahobyt 1 Rusky rubl: 0,4287
aktualnim sménnym
kurzem.

1 Ukrajinska hiivna: 0,9277

1 Uzbecky sum: 0,7695
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1 Kazachstanské tenge: 7,77

Vzdélavani zaméstnanci

vede ke kvalitngsi a

Vzdélavaci centrum Vv Rudniku

Vzdélavani profesionalngjsi  praci | v Podkrkonosi pro obchodni
pfi vyvoji a vyrobé | partnery a zaméstnance.
produktu.

Spolecenské faktory

| Webové  stranky, katalogy,
Je zapotiebi upozornit . ,
katalogové listy. Ucast na
zvoleny segment na
veletrzich, vystavach a
novy produkt. Zvoleny
. konferencich. Pfimé pozvanky
Poptavka,  reklama, | segment pro zdrojovy

umisténi produktu

most  jsou nemocnice,
které maji
specializovana lizka na

oddéleni JIP a ARO.

pro potencionalni zakazniky
prostfednictvim emailu na akce,
kterych se firma bude Ucastnit.
Prednasky v nemocnicich o

produktu.

Technologické faktory

Vznikajici technologie

Stale dochazi k vyvoji
novych  modernéjsich

technologii, které

by
firma méla vyuzivat.

Setieni ¢asu i penéz.

Postaveni nové moderni haly
v roce 2014 a presun vyroby do
novych prostor. Néakup nové
vyrobni linky pro wurychleni

vyrobniho procesu

Informace 0

konkurenci

Na trhu existuje nekolik
konkuren¢nich  firem,
které vyrabi zdrojové
mosty: TLV Healthcare,

Medical  Technologies

LBI, HFMED,
UzUMCU, Eternal
Medical, TRILUX,
BeaconMedeas

Z analyzy konkurence vysly tfi
firmy jako nejvétSi konkurenti,
ktefi maji nejvice spolecného
jako produkt firmy MZ Liberec
a jest¢ néco navic. Je to firma
UzUMCU, HFMED a TLV
Healthcare.

A4
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Tabulka 7: Vliv faktorti z PEST na produkt

0 Legislativa pii vstupu zdravotnického prostredku
Politické na trhu.

- Podminky vstupu vyrobku na zahrani¢ni trh.

0 Aktualni sménny kurz.
Ekonomické

+ Vzdélavani zaméstnancti a obchodnich partnert.
Socialni + Propagace vyrobkd.

+ Nové technologie.
Technologické

- Konkurence na trhu.

Vliv na firmu: 0 — neutralni vliv, + ptilezitost, - hrozba
3.1.3.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Z proveden¢ PEST analyzy je mozné vyhodnotit, ze legislativni podminky vstupu
zdravotnického prostiedku jsou piisné€jsi nez u jinych vyrobki z divodu bezpecnosti, ale

nepredstavuji hrozbu, maximalné prodlouzeni doby, nez mize vyrobek na trh vstoupit.

Pokud firma dovézi do zemi Evropské unie, coz je v naSem piipad¢ Slovensko a Polsko,
podminky ziistavaji obdobné jako v Ceské republice. Zména nastava pii vyvozu mimo
Evropskou unii, zde konkrétné¢ do Ruska, Uzbekistanu, Kazachstanu a na Ukrajinu, kdy
musi projit vyrobek certifikaci, i kdyz uz ma certifikat ze zapadoevropskych zemi, ktery se
ale v téchto statech neuznava a vyrobek musi obsahovat GOST. To muze byt piekazkou pti

vstupu na jejich trhy.

Zaméfeni na vzdélavani uvnitt firmy a obchodnich partnerii je urcité dobré ptilezitost pro
zlepSeni a zkvalitnéni pracovniho vykonu a u obchodnich partnerii mizZe slouzit pro
snadnéj8i pochopeni technologii spojenych s produktem a nasledné s pouZivanim vyrobkd.
Dale se také mohou obchodni partnefi pfednostné¢ dozvédét o nové pfipravovaném

produktu pied jeho vstupem na trh.
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Jako nejvétsi ptilezitost povazuji moznosti propagace, které napomahaji nachdzeni novych

zakazniki a udrzovani téch nynéjsich.

V dnesni dob¢ se technologie velice rychle obménuji a vytvari se stale nové a modernéjsi,
proto je tfeba téchto technologii vyuzivat a modernizovat nejen produkt, ale i vyrobni
procesy, coz firma udé¢lala vroce 2014, kdy presunuli vyrobu do nové moderni haly

a nakoupili nové vyrobni linky.

Na trhu neexistuje moc firem, které by vyrabély stejny produkt. Z analyzy trhu vyplynuly
tfi firmy, které jsou nejvétsimi konkurenty firmy MZ Liberec v oblasti vyroby a prodeje
zdrojovych mostti a tim je firma UZUMCU, HFMED a TLV Healthcare. Produkty téchto
firem maji n€kolik spole¢nych znakli se zdrojovym mostem firmy MZ Liberec. Tim je
modularita systémti zdrojovych mosttli, variabilita provedeni dle pfani zdkaznika, vybér
barevného provedeni dle interiéru a Siroké portfolio prislusenstvi. Vyrobek firmy TLV
Healthcare obsahuje navic rotacni systém ovladany pomoci joysticku a zdrojové mosty

firmy UZUMCU a HFMED maji vy$§i nosnost kolejnic.
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3.1.4 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Kvalitni vyrobek, - Nizkd nosnost kolejnic oproti
konkurenci,

- modularita systému zdrojovych
mostd, - vysoka hmotnost produktu,

- variabilita provedeni dle prani - nemoznost vySkového prestaveni
zakaznika, na stavbeg,

- materialy schvalené pro pouziti ve - obtizngjsi  vyroba  z pohledu
zdravotnictvi, konstrukce.

- barevné provedeni vyrobku dle
interiéru,

- snadna instalace a udrzba,

- Sirokeé portfolio volitelného
prislusenstvi,

- rizné standardy rychlospojek.

PRILEZITOSTI HROZBY
- Vstup na nové trhy, - Konkurence na trhu snizuje ceny,
- Ucast na vice marketingovych - nevyhodnd zména  sménného
akcich (veletrhy, vystavy), kurzu,
- nova technologie vyroby, - zhorSeni  kvality = subdodéavek
dodavateld,
- novi  pracovnici s odbornou
kvalifikaci v oboru, - kulturni rozdily na novych trzich,
- legislativni zmény usnadiujici - moderngjsi produkt konkurence,
podminky prodeje,
- legislativni  zmény  zhorSujici
- navazani  kontaktl s novymi podminky prodeje.
partnery,

- moderngj$i materidly.
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3.1.4.1 Silné stranky

Zdrojovy most spole¢nosti MZ Liberec je kvalitni produkt vyrobeny z materiall
schvalenych pro pouziti ve zdravotnictvi. Nynéjs$i model je na trhu od roku 2007 s fadou
spokojenych zakaznikli. Vyrabi se ve 3 variantach a zakaznik si mize vybrat zékladni
model, oboustranny ¢i lamindrni podle mista, kam bude zdrojovy most nasledné umistén.
Dale si zdkaznik mize vybrat z n¢kolika barevnych provedeni vyrobku, aby zapadal do
interiéru na oddéleni. Spole¢nost jej jednoduSe nainstaluje a naslednd tdrzba je také
snadnd. K vyrobku je mozno vybrat si Sirokou Skalu pfislusenstvi. Velky plusem pro
zdrojovy most spoleénosti MZ Liberec jsou riizné standardy rychlospojek (CSN, DIN,
Afnor, AGA, BS) oproti konkurenci, ktera jich miva méné. Dalsi konkurenéni vyhodou je
cena produktu, ktera neni pfesné stanovena a lisi se podle konfigurace, ale v porovnani

S konkurenénimi vyrobky je niz$i.
3.1.4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky produktu je fazena vysoka hmotnost produktu, ktera se pohybuje od
150 kg pti standardni délce k jedné posteli. Dale sem patii nemoznost vyskového

vV

nosnost kolejnic oproti konkurenci, ktera ¢ini 20 kg.
3.1.4.3 Prilezitosti

Na trhu se nabizi spousta prilezitosti, firma mize s produktem expandovat na nové trhy
Vv jinych statech svéta nez doposud. Uz nyni se ucastni velkého poctu veletrhii, vystav
a konferenci v celém svété a tento kalendar akci by Sel 1 nadale rozsifovat, zde je i velka
Sance navazani kontaktl s novymi partnery. Kazdy rok ptichazeji s novymi modernéj$imi
technologiemi i nové moznosti, které je tieba vyuzivat. V CR je vysokd mira
zaméstnanosti, proto je hledani novych pracovnich sil slozit&jsi, ale existuji moZnosti
podpory studijnich obort, jejichz studenti by nasledné¢ mohli dostat moznost prace ve
firm¢. Mezi ptilezitosti lze zatfadit 1 legislativni zmény, které by usnadnovaly podminky

prodeje.
3.1.4.4 Hrozby

JelikoZ cena produktu je nyni pro spole¢nost MZ Liberec konkuren¢ni vyhodou, snizovéani

cen u konkurence by bylo velkou hrozbou a produkt by pfisel o svou vyhodu na trhu. Dalsi
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moznosti je zména sménného kurzu, ktera by byla pro spole¢nost nevyhodna. Pii vyrobé
také velice zédlezi na kvalit¢ subdodavek soucéstek potiebnych pro vyrobu produktu
a zhorSeni jejich kvality by ohrozilo kvalitu celého produktu. Pfi expanzi na nové trhy je
dilezité znat mentalitu a kulturu potencialnich zékaznikl, protoze kulturni rozdily by
mohly ohrozit budouci spolupraci. Momentalné spole¢nost ohrozuji modernéjsi produkty
konkuren¢nich firem, coz by po uvedeni nového modelu zdrojového mostu na trh jiz

nemélo byt problémem.
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3.1.4.5 Porovnani parametri SWOT analyzy

Tabulka 8: Silné stranky

_ vaha |hodnoceni vynasobeni
Kwvalitni vyrobek 0,2 5 1
Modularita systému zdrojovych mostt 0,11 |3 0,33
Variabilita provedeni dle ptani zakaznika 0,1 3 0,3
Materialy schvalené pro pouziti ve zdravotnictvi 0,19 |2 0,38
Barevné provedeni vyrobku dle interiéru 0,06 |1 0,06
Snadna instalace a udrzba 0,03 |1 0,03
Siroké portfolio volitelného prislusenstvi 0,13 |5 0,65
Riizné standardy rychlospojek 0,18 |3 0,54
soudet 3,29
Tabulka 9: Prilezitosti

_ vaha |hodnoceni |vynasobeni
Vstup na nové trhy 02 |5 1

Ucast na vice marketingovych akcich (veletrhy, vystavy) (0,17 |3 0,51

Nova technologie vyroby 0,05 |1 0,05

Novi pracovnici s odbornou kvalifikaci v oboru 0,09 |2 0,18
Legislativni zmény usnadnujici podminky prodeje 0,21 |1 0,21
Navazani kontaktli s novymi partnery 0,2 5 1
Modern¢jsi materialy 0,08 |1 0,08
soucet 3,03
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Tabulka 10: Slabé stranky

vaha hodnoceni | vynasobeni
Nizka nosnost kolejnic oproti konkurenci 0,15 -1 -0,15
Vysoka hmotnost produktu 0,39 -2 -0,78
Nemoznost vySkového prestaveni na stavbe 0,29 -3 -0,87
Obtiznéjsi vyroba z pohledu konstrukce 0,17 -2 -0,34
soucet -2,14
Tabulka 11: Hrozby
_ vaha hodnoceni | vynasobeni
Konkurence na trhu snizuje ceny 0,16 -2 -0,32
Nevyhodna zména sménného kurzu 0,14 -1 -0,14
Zhorseni kvality subdodavek dodavateld 0,2 -5 -1
Kulturni rozdily na novych trzich 0,2 -2 -0,4
Moderngjsi produkt konkurence 0,2 -5 -1
Legislativni zmény zhorSujici podminky prodeje 0,1 -1 -0,1
soucet -2,96

Tabulka 12: Kone¢na bilance SWOT

soucet interni 1,15
soucet externi 0,07
konec¢na bilance |1,08
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3.1.4.6 Volba strategie

PrileZitosti

A

SO strategie WO strategie
e - o Slabé
Silné stranky | [€ > strznliy

ST strategie WT strategie

A 4

Hrozby

Obrazek 20: Volba strategie (zdroj: vlastni)

Pfi volbé vhodné strategie jsou porovnavany silné stranky se slabymi a ptilezitosti

s hrozbami. Podle ptedeslych tabulek muzeme vybrat:
- ze silnych a slabych stranek — S,
- Z prilezitosti a hrozeb — O.
Strategie SO (strengths opportunities) = OFENZIVNI STRATEGIE

Tato strategie je nejatraktivnéj$i z moznych variant. Mize si ji vybrat podnik, u kterého
ptevazuji sily nad slabinami a pfilezitosti nad hrozbami. Spolecnost by méla pomoci

silnych stranek produktu vyuZzit moznych ptilezitosti, které se naskytuji na trhu.
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3.1.5 Analyza rizik

V nésledujici tabulce jsou sepsany cinnosti, které predstavuji néjaké riziko, nésledné
mozné dopady, které piinaseji rizikové faktory. Ve sloupci S je ohodnocena zavaznost
rizika, 1 je zanedbatelnd zavaznost a 5 vysokd zavaznost. Ve sloupci O je urcena
pravdépodobnost selhani rizika, opét 1 az 5 a ve sloupci D je zhodnocena pravdépodobnost
odhaleni rizika, kdy 5 znamena nezjistitelné a 1 zjistitelné kdykoli. Dalsi sloupec je RPN,
ktery stanovuje miru rizika vynasobenim hodnot ze sloupct S, O a D. Pfijatelnost rizika je
ur¢ovana na Skale < 12 znamena malé riziko, < 27 stfedni riziko a > 27 vysoké riziko
(tab.: Matice rizik). V poslednim sloupci jsou vypsana opatieni, ktera by méla slouzit ke

sniZzeni miry rizika.

Z tabulky vyslo, Ze nejvySsi miru rizika pfedstavuje snizeni cen konkurence, ktera se neda
nijak ovlivilovat. Jedinym opatfenim proti tomuto riziku je adekvétni cena prodavaného
produktu. Nasledujici faktor s vysokou mirou rizika je vadna soucastka, ktera takto mohla
dojit uZ od subdodavatele, proto jako idealni opatfeni navrhuji pravidelnou vizuélni
a funk¢ni kontrolu vSech jednotlivych soucastek pied pouzitim. Se stejnou mirou rizika je
jesté modernéjsi produkt konkurence. Tento faktor Ize snizit pravidelnou inovaci vlastnich
produktt, aby byly konkurenceschopné. Poslednim faktorem, ktery také spadd mezi
vysokou miru rizika, je dlouhodobd nemoc zaméstnance. Je to faktor Spatné ovlivnitelny,
ale je mozné zavést preventivni opatfeni, ktera by méla snizit riziko. Sem patii razné
zaméstnanecké benefity, jako je napiiklad ptispévek na sport, diky kterym si zaméstnanec

zlepSuje fyzickou zdatnost a roste i jeho odolnost.

Stiredni riziko vyslo u Spatného zapojeni pfistroje, coz by se mohlo snizit proSkolovanim
zaméstnancl a také persondlu nemocnice, kteti budou piistroj obsluhovat. Stfedni riziko
ziskalo 1 selhdni marketingového planu. Z tohoto ditvodu se provadi kontrola marketingové
strategie pomoci analyzy prodeje a pfi zjiSténi nevyhovujicich vysledkli se marketingova
strategie upravi, aby doSlo ke zlepSeni. Dalsi faktor, ktery ziskal stfedni miru rizika, jsou
kulturni rozdily se zdkazniky na novych trzich, kdy vzajemnd nedorozuméni mohou
zpisobit, Ze se potenciondlni obchod nadéle neuskute¢ni, proto je dileZité si zjistit veskeré
informace o kulture v oblasti, kam se firma chysta expandovat. Dalsi riziko, které patii do
této kategorie, je Spatnd komunikace se zdkaznikem, kviili které mohou vzniknout chyby
pii objedndvce a naslednd dodavka napiiklad odliSného ptisluSenstvi k pfistroji nebo

nevhodné barvy, nez bylo pfani zdkaznika. Posledni faktor se stfedni mirou rizika také
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souvisi s komunikaci a je jim zjiStovani vysledné spokojenosti zdkaznika po dokonceni
obchodu pomoci dotaznikii, aby se firma vyhnula problémim a Spatnym preferencim

v budoucnu.

Tabulka 13: Matice rizik

7 14 21 28 35 42 49 Vysoké riziko
6 12 18 24 30 36 42 Stiedni riziko
5 10 15 20 25 30 35 Malé riziko

Zavaznost
=
N
w
N
(@) ]
(o))
~

Pravdépodobnost

Tabulka 14: Analyza rizik

Cinnost Mozné dopady S| O | D |RPN Prl‘:_ ?Z‘ﬁ:gos': Opatieni
Pravidelna
Vadna soutéstka | Nefungujiciviyrobek | 5 | 2 | 4 | 40 Yfzsl‘f(lge je(il(rcl)(r)]ttlric\)/?ch
soucastek
Neproskoleny Dusledné
personél Y Chyby pfi vyrobé 4113 12 Malé riziko proskoleni
p personalu
Proskoleni
Spatné zapojeni VS Stredni zaméstnancu a
pfistroje Chyby pi vyrobé 4122 16 riziko nasledné i
zakaznik
Selhani | Ztrata zisku a Stredni Zména
marketingového 13123 18 P r marketingového
. konkurenceschopnosti riziko .
planu planu
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Piijeti

Chybej o Zpozdéni vyroby 3 9 Malé¢ riziko dostatevcne’h 0
zamestnanci mnozstvi
zameéstnancl
Problémy s Vca’sna
dopravou . dodavka
vrobku k Zpozdéni dodavky 2 8 Malé riziko | vyrobkd, aby se
YYToDat % vyhnulo
zakaznikovi o,
komplikacim
Pravidelna
. ] v kontrola
Pomcﬁer‘] i obni Z\]a(‘)‘;:ieénviyi‘,’bé‘g ’ 3 12 | Malé riziko spravné
y P yrovy funk¢nosti
vyrobni linky
Chybny vybér Nezajem segmentu o Vyber
, 1 4 Malé riziko vhodného
segmentu trhu vyrobek
segmentu
& , . Dusledny vybér
Spatny Vadné soutéstky 2 30 | Vysoke kvalitnich
subdodavatel riziko o
subdodavatell
Ziskavani co
; . nejvice
Kult}lrnl r,OZdlly Nedokonceni Stredni informaci o
se zakazniky na bchod 2 20 - .
oueia i obchodu riziko novém trhu
pied zacatkem
obchodu
Moderngjsi Potencionalni . Pravidelna
. ] . Vysoké .
produkt zakaznik preferuje 4 40 riziko inovace
konkurence produkt konkurence produkti
Bcrdi Potencionalni . Adekvatni ceny
Snizeni cen . . . Vysoké L
zakaznik preferuje 3 45 A nabizeného
konkurence riziko
produkt konkurence produktu
Zaméstnanecké
DIgTlaeEloe Nedostacujici pocet Vysoké b(_aneflty
nemoc . o 3 30 A (sickday,
y zamg&stnancii riziko DI
zaméstnance prispévky na
sport atd.)
Spatné Nedostatecna Kvalitni,
komunikace se ,d?mhvl,v a (VSpatn},’ .. 2 16 St.re.dm pravidelnd
. ) vybér piislusenstvi ¢i riziko komunikace se
zakaznikem , ,
barvy) zakaznikem
: , Zjistovani
Viledlin Spatné preference do Stredni spokojenosti
nespokojenost 3 24 - . s
. . budoucna riziko zékaznika
zakaznika ,
(dotazniky)
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V nésledujici tabulce je feSen piepocet analyzy rizik po zavedeni navrhovanych opatteni.
Faktory s pivodné vysokou mirou rizika se piesunuly do rozmezi pro stfedni riziko a zbylé

faktory odpovidaji pouze malé mife rizika.

Tabulka 15: Prepocet analyzy rizik po opatieni

" Prijatelnost
Cinnost Mozné dopady S|O |D|RPN .
rizika
Vadna ' Stedni
Nefungujici vyrobek |5 |2 | 2| 20 o
soucastka riziko
Neproskoleny

Chyby pfti vyrobé 41112 8 Malé riziko
personal

Spatné zapojeni _ o
_ Chyby pti vyrobé 411 |1 4 Malé riziko
pristroje

Selhani ‘
Ztrata zisku a
marketingového 13112 6 Malé riziko
konkurenceschopnosti
planu

Chyb¢éjici o
Zpozdéni vyroby 1122 4 Malé riziko
zaméstnanci

Problémy s
dopravou
Zpozdénidodavky |1 |1 |3 3 Malé riziko
vyrobku k

zakaznikovi

Porucha vyrobni Vadné vyrobky,
) 412 |1 8 Malé riziko
linky zpozdéni vyroby

Chybny vybér | Nezijem segmentu o
1112 2 Malé riziko
segmentu trhu vyrobek
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Spatny Stredni
Vadné soucastky 5 15 o
subdodavatel riziko
Kulturni rozdily
Nedokonceni
se zakazniky na 5) 10 | Malé riziko
obchodu
novych trzich
Moderng;jsi Potencionalni
Stiedni
produkt zakaznik preferuje | 5 20 -
riziko
konkurence produkt konkurence
Potencionélni
Snizeni cen ] Stredni
zékaznik preferuje | 5 15 .
konkurence riziko
produkt konkurence
Dlouhodoba
Nedostacujici pocet Stiredni
nemoc 5 20 .
zaméstnancu riziko
zaméstnance
. Nedostate¢na
Spatna
) domluva (Spatny
komunikace se 14 4 | Malé riziko
vybér ptislusenstvi ¢i
zakaznikem
barvy)
Vysledna y
) Spatné preference do o
nespokojenost 2 8 Malé riziko
budoucna
zakaznika
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Analyza trhu

Sestaveni MKT mixu Segmentace trhu

Stanoveni prodejnich

3.2 Planovani

Stanovenicen

Planovani

SWOT, PESTEL
2Zplsob propagace

3.2.1 Sestaveni marketingového mixu S

Realizace
Vyroba

Deklarace bezpecnosti |,
yrobku

3.2. 1. 1 PFOdUkt Vyhodnocovani Kontrola

ysledkd

Posouzenishody &
Analyza prodeje hldsenio shodé [+

Zdl‘Oj OVé mOSty Uprava planu

m
m
>

Oznaéeni

L3

Zdrojové mosty slouzi k ptivedeni medicinalnich

plyni a elektrickych siti do optimalni blizkosti lizka pacienta na specializovaném
zdravotnickém pracovisti, mezi ktera patii anesteziologicko — resuscitacni oddeleni (ARO)
nebo jednotka intenzivni péce (JIP). Zdrojovy most vyuziva policovy systém, ktery je ve
spodni ¢asti mostu umistén na pohyblivych pojezdech. Ty zajistuji komfortni rozmisténi

potiebnych ptistroji okolo lizka pacienta.
ZMPO7

Spolecnost MZ Liberec ma od roku 2007 model ZMPO07, ktery je uren pro standardni
lizkové pokoje ¢i JIP. Zdrojovy most lze osadit velkou Skélou pfisluSenstvi: bodovou
lampickou umisténou na medilisté, lomenymi raminky, teleskopickou ty¢i se zavésem,
mediliStami, pozicnim (no¢nim) osvétlenim, pfipadné dalSim ptisluSenstvim podle potieb
daného pracovisté. Diky své konstrukei zajistuje zdrojovy most optimalni vyuziti prostoru

s ohledem na bezpe¢nost pacienta i prace zdravotnického personalu.

Vyhodou je modularita systému zdrojovych mostli, variabilita provedeni dle ptéani
zékaznika a barevné provedeni dle interiéru. Je mozno vyuzit pfimého i nepiimého
osvétleni pro pacienta a personal ¢i pouziti uspornych LED technologii. Silné stranky

spocivaji v pouziti riznych standard rychlospojek — CSN, DIN, Afnor, AGA, BS.

Zdrojovy most je konstruovan z lehkého hlinikového modulu z materiali schvalenych pro
pouziti ve zdravotnictvi. Elektricka a plynova vétev je vedena oddélené. Instalace a udrzba

mostl je snadna.
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Obrazek 21 ZMPQ7 (MZ Liberec)

ZMPO07 oboustranny

Oboustranny most se pouziva vSude tam, kde je potieba zapojit vyvody medicinalnich
plynt, silnoproudych instalaci a slaboproudu z obou stran modulu, coz je jeho nespornou

vyhodou.

Obrazek 22: ZMP07 oboustranny (MZ Liberec)
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Obrézek 23: ZMPO07 oboustranny (MZ Liberec)

ZMPO07 laminarni

Pouziva se na mistech, kde je potieba usmérnit laminarni vytlacni proudéni ze stropu.
Predevsim v superaseptickém prostfedi. Laminarni zdrojovy most Ize realizovat
I V uspofadani ve tvaru pismene ,,U*, ,,L* ¢i do ¢tverce. Vyhodou je velky rozsah a rohové

feSeni systému.

Obrazek 24: ZMP07 laminarni (MZ Liberec)
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3.2.1.2 Cena

Cena vyrobku musi byt adekvatni, aby vyrobek mohl byt konkurenceschopny. Cena
zdrojového mostu u spole¢nosti MZ Liberec neni ptesné dana a pohybuje se rizné podle
konfigurace. Obecné lze ale fici, ze jejich cena je niz8$i nez u konkurence. Napiiklad
zdrojové mosty firmy Driger se pohybuji cenové o cca 20 % vySe nez produkt spolecnosti
MZ Liberec. U tureckych vyrobct jsou ceny o 15 % nizsi, ale toto snizeni ceny je na tkor

kvality.

Pro ziskani pramérnych cen jednotlivych konkuren¢nich vyrobki byla oslovena
zdravotnicka zafizeni z Ceské republiky. Ve vétsing piipadi nebyli ochotni poskytovat
informace o cenach zdrojovych mostli pouzivanych v jejich zatizeni. Jedna z oslovenych

nemocnic uvedla, Ze cena jednoho zdrojového mostu se pohybuje okolo 150 000 korun.
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3.2.1.3 Misto

Vyrobni c¢ast spole¢nosti se nachazi v rekonstruovaném komplexu v Rudniku

Vv Podkrkonosi.

Mimo dodavek a montazi v Ceské republice realizuje spole¢nost MZ Liberec, a.s. dodavky
do vyznamnych zdravotnickych zatizeni do témét 40 zemi celého svéta. Mezi staty, do
kterych produkt nejvice dodavaji, patii zejména Ceska republika, Slovensko, Polsko,

Ukrajina, Kazachstan a Uzbekistan.

Spole¢nost MZ Liberec ma i dvé dcefiné spolecnosti pusobici na Slovensku a v Rusku.
Distribuce v Ceské republice probiha formou prodeje pies obchodni zastupce

a Vv zahrani¢ni prostiednictvim smluvnich partnerd pisobicich v dané zemi.

V konkrétnich zdravotnickych zafizenich se pocet zdrojovych mosti li§i podle uvazeni
architekta Ci projektanta zadavatele zakazky. Byva zvykem, Ze se zdrojové mosty umist'uji
na oddéleni JIP, ARO ¢i urgentni pfijem. K jednomu lazku se ptifazuje jeden zdrojovy
most jako jednotka dlouhy 2-2,5 metrt. Jednotlivé jednotky mohou tvofit celek dlouhy az

desitky metrti podle poctu lizek.

V ramci zmapovani po¢tu pouziti zdrojovych mosti ve zdravotnickych zatizenich bylo
osloveno 21 zdravotnickych zatizeni z Ceské republiky, ochotnych spolupracovat jsou 4
Z nich, 2 zdravotnicka zafizeni odmitla podat jakékoli informace, zbyla viibec nereagovala
na dotazy. Na zaklad¢ Cestného prohlaSeni o anonymité pouziti dat nejsou uvedeny
konkrétné ndzvy zdravotnickych zafizeni. Diky ziskanym informacim od nemocnic bylo
zmapovano, od jakych vyrobci a v jakém poctu maji oslovend zdravotnicka zatizeni

zdrojové mosty.
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Tabulka 16: Piehled zdrojovych mostii pouZivanych v nemocnicich v CR

Vyrobce Nemocnice 1  Nemocnice 2  Nemocnice 3 Nemocnice 4

MZ Liberec 3 42 2 X

UZUMCU - - - -

TLV - - - -

Healthcare

Medical - - - -

Technologies

LBI

HFMED - - - -

Eternal - - - -
Medical

Trilux - - - -

BeaconMedaes B - - -

Flidr medical - - - =

Draeger 4 - 3 -
Medical

DaniSevsky = = 12 X

Nemocnice 1 méa 3 zdrojové mosty od spole¢nosti MZ Liberec na centradlnim pi{jmu
a 4 zdrojové mosty od firmy Dréiger Medical na chirurgické JIP. Nemocnice 2 ma zdrojové
mosty pouze od spolenosti MZ Liberec a od konkurentii zddny. Nemocnice 3 mé nejvice
zdrojovych mosti od firmy DaniSevsky, ktera jiz zanikla, proto ji nemusime povaZovat za
konkurenci. Dal$i 3 zdrojové mosty ma nemocnice od firmy Driager Medical, kterd firmu
Danisevsky odkoupila. Nemocnice 4 uvedla pouze vyrobce, od kterych zdrojové mosty
ma, ale neuvedla, v jakém poctu. Jak uz bylo fe¢eno firma Danisevsky se jiz za konkurenci
nepovazuje, proto je brana v ivahu pouze spole¢nost MZ Liberec. V zavéru lze podle
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zjisténych informaci konstatovat, 7e¢ v Ceské republice je pro spoleénost MZ Liberec

konkurenci pouze firma Drager Medical.

Zpisob distribuce
Distribuce zdrojovych mostii spole¢nosti MZ Liberec na tizemi Ceské republika probiha
prostiednictvi obchodniho zastupce spole¢nosti. Samotné zapoceti projektu je realizovano

skrze verejné zakazky, jejichz zadavatelem je zdravotnické zatizeni.

Na mezindrodnim trhu funguje distribuce hlavné skrze smluvni partnery, coz jsou
zahrani¢ni spole¢nosti, které ptisobi v dané zemi a zabyvaji se dodavkami této techniky do

zdravotnickych zatizeni.
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3.2.1.4 Propagace

Mezi zakazniky jsou fazeny nemocnice a konkrétné pracovniky, ktefi produkt obsluhuji, coz
jsou I¢kati, zdravotni sestry, biomedicinsky technik a biomedicinsky inZenyr. Kone¢nym

zakaznikem je pacient, k jehoz péci se zdrojovy most vyuziva.

Spole¢nost MZ Liberec je tradi¢nim ticastnikem vystav a veletrhii se zdravotnickou technologii

po celém svete. Béhem roku 2017 se zucastnila hned nékolika:

- Leden:
o Arab Health Congress.
- Duben:
o Clin Lab India Conference and Clin Lab India Expo,

o IMF — International Medical Forum (Medicine Innovations, The Nation's

Health),
o Asia Health — Suntec Singapore Convention and Exhibition Centre,

o TIHE — Healthcare (22nd Tashkent International Healthcare echibition — TIHE
2017).

- Kvéten:
o The 77th China International Medical Equipment Fair,
o 24 th Kazakhstan International Healtcare Exhibition,

o Hospitalal — 24 th international event of solutin, products, services, technology,

innovation and equipment for the healthcare sector,

o 20th Iran Health International Exhibition for medical, Dental, Laboratory

Equipment and Pharmaceutical Products.
- Srpen:

o FIME — International Medical Trade Fair, Florida.
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- Listopad:
o Medica.de — Wordl forum for Medicine.

Na tyto akce je tfeba zvat cilené¢ potencional zakazniky, u kterych by chtéla spole¢nost
uspét. Mozné je rozesilani pozvanek emailem do nemocnic a jejim zaméstnanctim, ktefi

pak sami upozorni na moznost nakupu vybéru novych zdrojovych mostu.

Dale je spolecnost ¢lenem fady asociaci a komor v ramci svého oboru ptisobeni a profesi, diky
kterym se aktivné podili na vyméné zkuSenosti a znalosti se zastupci pramyslu i odborné

vefejnosti:
- Ceska asociace technickych plyni,
- Asociace vyrobct a dodavateli zdravotnickych prostiedk,
- Svaz pramyslu a dopravy CR,
- Asociace Exportért,
- Krajska tripartita Libereckého kraje.

Dalsi propagace probiha prostrednictvim webovych stranek, katalogti a katalogovych listii. Déle

prostiednictvim portali pro vyrobce zdravotnické techniky.

V roce 2014 otevieli v Rudniku Skolici centrum pro obchodni partnery, kde se mohou

0 produktech firmy dozveédét vic.

Vybrani reprezentanti firmy mohou jezdit piedstavovat produkt piimo do nemocnic, kde
odprezentuji moznosti vyrobku a nésledné rozdaji informacni letacky ¢i katalogové listy,
kde by byl produkt popsan a pifedstaven stejné¢ jako na jiz zminénych vystavach

a konferencich.
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Marketingovy

mix

R

Obrazek 25: Schéma marketingového mixu (zdroj: vlastni)
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3.2.2 Plan propagace

V minulé kapitole byly uvadény jednotlivé zplsoby propagace, nasledujici kapitola

navazuje planem propagace a vycislenim naklada na ni.

V navrhu propagace jsou uvedeny veletrhy a konference, kterych se spole¢nost béhem
roku ucastni. V potaz se museji brat naklady na cesty a pobyt jednotlivych pracovniki,
kteti se veletrhii a konferenci zucastiuji. Byly ureny prumérné naklady pracovnikl na
zahrani¢ni cesty na konference a veletrhy a na kazdou akci se pocitalo, ze ji budou

reprezentovat dva zaméstnanci.

Dalsim nakladem na propagaci je sprdva webovych stranek a socidlnich siti, které musi
pravideln¢ aktualizovat odpoveédny pracovnik. V ndkladech je uvedena mzda zminovaného

zameéstnance spravujiciho web.

Diilezitym nastrojem propagace jsou katalogy a katalogové listy. Do celkovych nakladi
jsou zapocteny jednorazové naklady na tisk nového katalogu potifebného pii uvadéni

nového vyrobku na trh v poctu 3000 vytiski.

Ve skolicim centru konzultanti edukuji obchodni partnery. Do ndkladi je zapoCtena mzda

pracovnika, ktery zprostiedkovava konzultace.

Poslednim ndvrhem je reprezentace spoleCnosti v pfimo v nemocnicich, predstaveni
nového vyrobku a piedvedeni katalogii. Opét je do nakladli na propagaci zapocCtena

prumérna mzda reprezentantli spolecnosti.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny priumérné ro¢ni ndklady na propagaci na jeden rok.
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Tabulka 17: Propagace

Cinnost

Veletrhy a
konference

Webové
stranky

Katalogové
listy

Skolici
centrum

Reprezentanti

firmy

Leden

X

>

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

Cerven

Cervenec

Srpen

Zari

Rijen

Listopad

x| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

x| X| X| X| X| X| X| X| X| X

Prosinec

X

X

x| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

Naklady
(Ke)

399472

1000272

40 312

570144

2615220

Celkem
naklady
(Ke)

4625420
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Analyzatrhu

3.2.3 Stanoveni prodejnich cili i

¢
Planovani

ZpGsob propagace SWOT, b

Prodejni cile jsou zaméfeny hlavné na ¢innosti,

Zpasob distribuce Heaiance

které budou vést ke zvySovani ziskovosti firmy. —

Vyhodnocovan Kontrola

vysledkd

Posouzenishody 4

Jeden ze zakladnich prodejnich cilt je efektivni
Prohlasenio shodé [+

Oznaceni c E

Analyza prodeje

23| <
g8 &

B

prodej zdrojovych mosti s dosahovanim zisku.

B

Dale expanze na nové trhy, proniknuti firmy do
dalsich zemi svéta. Expanze zajisti rozSifeni ptisobnosti spolecnosti a souvisi i s prvnim
bodem, kdy pii vétsi poptavce bude nartistat i zisk spole¢nosti. Dulezité je i posilovat
postaveni spolec¢nosti na trzich, na kterych uz operuje delsi dobu, udrzovat tak nyné&jsi
zakazniky pro dalsi spolupraci a budovat dobré jméno firmy. Zakazniklim jsou poskytnuty
montaze vyrobki a také jejich servisni sluzby. A pro spravna rozhodnuti do budoucnosti je

dulezité ziskavani informaci o jejich spokojenosti s vyrobky a sluzbami.
Prodejni cile ve stru€nosti:

- Efektivni prodej zdrojovych mostti s dosahovanim zisku.

- Expanze na nové trhy (nemocnice v dalSich zemich svéta).
- Posileni postaveni spolecnosti na tradi¢nich trzich.

- Poskytnuti montaze a servisnich sluzeb zdrojovych mostii.

- Ziskavani informaci o spokojenosti zakaznik.

Vsechny tyto cile podporuje plan propagace na cely rok 2017, diky ¢emuz se o produktu
dozveédi novi zakaznici a bude dochazet k efektivnimu prodeji a expanzi na nové trhy.
Nyné¢jsi zékaznici se diky této propagacni akci utvrdi ve spravnosti vybéru dodavatele
zdrojovych mostll a spolecnost MZ Liberec bude moci pocitat s dalsi spolupraci do

budoucna.
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3.3 Realizace

Ve fazi realizace je rozhodovéano na zéklad¢ vSech
doposud ziskanych informaci, zda marketingovy

plan provést ¢i nikoli.

Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost MZ Liberec bude
vyrabét novy produkt a nyni zna silné stranky

modelu ZMPO7 a existuje spousta ptilezitosti, pii

Sestaveni MKT mixu
Stanoveni prodejnich
Stanovenicen

Zplsob propagace

2ZpUsob distribuce

Vyhodnocovani

Analyza prodeje

) 2
z
IIIIH EIEEE
3

Analyza trhu

Planovani

Realizace

Kontrola

Zacileni

Deklarace bezpeénosti

Posouzeni shody

Prohlaenio shodé

oznaceni C €

§

kterych je mize vyuzit, tak neni problém tento marketingovy plan zrealizovat s novym

modelem, ktery slibuje konkurenceschopnost vyrobku na trhu.

Po schvaleni marketingového planu zapoéne ziskavani potiebnych zdroju, nasledovat bude

vyrobni proces, ktery bude probihat v modernim komplexu v Rudniku a vSe, co se doposud

naplanovalo, se zacne realizovat.

Pfed zacatkem prodeje musi vyrobek ziskat deklaraci bezpecnosti vyrobku, posouzeni

shody, prohlaseni o shodé¢ a nakonec oznaceni CE, které mimo jiné zvySuje prestiz

vyrobku ve svété a proto je také zafazen do navrhovaného marketingového planu.
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3.3.1 Metodicky postup pro vyuziti marketingové strategie pro vstup
vyrobku firmy MZ Liberec na trh

Metodicky postup je zpracovan formou harmonikového letaku o 12 stranach a formatu DL.

Letak je obsahem pftilohy.

Prvni strana obsahuje schéma marketingové strategie, které bylo ur¢eno na zacatku prace,

a podle n¢j nasledné postupovano pii zpravovani vysledkt diplomové prace.

Dale letdk obsahuje priizkum trhu, jeho segmentaci a urc¢eni vhodného segmentu. Pak je
v ném PEST a SWOT analyza, jejich vyhodnoceni a urceni vhodné strategie pro nas ucel.

Soucasti prvni ¢asti je také analyza rizik.

Druhé ¢ast obsahuje sestaveni marketingového mixu v podobé procesniho diagramu, vycet

prodejnich cil a uréeni zptisobli propagace.

Tteti Cast letdku je samotna realizace sepsand schematicky do diagramu s jednotlivymi

mezniky pred zac¢atkem prodeje zdravotnického prostiedku.

Posledni Casti je popis postupu pii kontrole uz zavedené marketingové strategie.
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3.4 Kontrola

Po uplynuti ur¢itého ¢asu od zacatku prodeje se musi provést vyhodnoceni vysledkil
a analyza prodeje, jestli odpovidaji ocekavani. Pokud je néco v neporadku, marketingovy
plan se upravi. Tato prace je ale psana v dob¢ pied zacatkem prodeje a proto nebylo mozné

kontrolu provést.

Uplynuti
urcitého ¢asu
do zahajeni
prodeje

Vyhodnoceni

vysledki Analyza prodeje

Nevyhovujici
vysledky

Uprava

marketingového
planu

Obrazek 26: Kontrola (zdroj: vlastni)
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4 Diskuze

Nasledujici cast zhodnocuje vysledky prace v komparaci se zavéry z ¢lankti a studii

pouzitych pfi sbéru dat pro soucasny stav problematiky.

V ramci této prace jsem zpracovavala navrh marketingové strategie, ktera je povazovana
za velkou konkuren¢ni vyhodu na zdravotnickém trhu. Toto potvrzuje spousta ¢lankd,
jednim z nich je ,,An empirical investigation of marketing strategy quality in medicine
markets®, ktery udava, ze v nasledujicich letech bude boj na zdravotnickych trzich
navySovat na sile a manaZefi spole¢nosti budou muset sestavovat kvalitni marketingové
strategie, které¢ budou konkurence schopné a na stejné rovni jako jsou nyni marketingoveé
strategie na vyspélejSich trzich, nez je nyni ten zdravotnicky. VySlo totiz najevo, ze
sestavovani marketingové strategie na zdravotnickych trzich je nedostacujici a preZiti
arast farmaceutickych firem, lékafskych zatizeni a spolecnosti vyrabéjici zdravotnické
prostiedky je zavisly na tom, Ze jejich konkurence nema zadnou nebo horsi marketingovou

strategii neZ maji oni.

Pokud se, naptiklad, rozhodne firma expandovat na nové mezinarodni trhy a slibuje si od
tohoto kroku obchodni riist a zisk, je podle mého nazoru marketingova strategie zakladnim
kamenem, na kterém by méla firma stavét a opét na ni zavisi jeji konkurenceschopnost, bez
ni se mize spoléhat pouze na §tésti. Toto tvrzeni vyvraci studie ,,Investigating the Export
Marketing Activity of SMEs Operating in International Healthcare Markets®, ktery se
piimo zabyva expanzi firem na mezinarodni trhy, ale viibec nefeSi moznost zpracovavani
marketingové strategie, ale usuzuji, ze pro Uspéch spolecnosti je potfeba pouze vysoce
kvalitni produkt a konkurenceschopné ceny. Vysledky studie ukazaly, ze mnoho z firem,
které se rozhodnou pro expanzi na mezinarodni trh zde nenajdou vhodného obchodniho

partnera.

Tématikou slabych marketingovych strategii ve zdravotnictvi se Brian Smith zabyval 1 ve
¢lanku ,,Success and failure in marketing strategy making: Results of an empirical study
across medical markets, ve kterém vysvétloval, pro¢ dochazi k selhavani marketingovych
procest. Po kritickém zhodnoceni literatury doSel k zavéru, Ze vétSina spole¢nosti nema
svlj specificky proces tvorby marketingové strategie a pouze pirevezmou obecny proces.

V tomto piipad¢é se marketingova strategie neshoduje s ur€enymi obchodnimi cili a tvorba
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marketingov¢ strategie, jen proto, abychom néjakou méli, ztraci smysl. Silnd marketingova

strategie musi byt sestavena firm¢ na miru a byt zamétena na jeji obchodni cile.

Po pétiletém vyzkumu vydal Brian Smith posledni ¢lanek na toto téma, kde mél pavodné
Vv planu urcit proces tvorby marketingové strategie vyuzitelné ve vSech situacich, ale to se
mu nepodafilo. Misto toho vydal doporuceni péti krokii, pomoci kterych by si spole¢nosti
mohly vytvofit vlastni proces tvorby marketingové strategie pro sviij konkrétni trh
a organizacni strukturu a také jak tento proces nasledné aplikovat, coz je lepsi nez jeho
puvodni cil s obecnym navodem, protoze, jak uz bylo uvedeno v pfedeslém odstavci,
silnou marketingovou strategii si firmy musi sestavovat na miru, aby byla ptfinosem

a konkurenceschopna.

Clanek ,Strategic Market Segmentation: An Opportunity to Integrate Medical and
Marketing Activities® se zaméfuje na top manazery ve farmaceutickém pramyslu, ktefi se
Casto obhajuji tim, Ze jsou orientovani na trh a zdkaznika, ale tato studia potvrdila opak.
Velmi malé mnoZstvi firem vyuZziva segmentaci trhu a spoléhaji se na zb&ézné, neuplni ¢i
intuitivni marketingové analyzy. Opét se tu fesi chybéjici silna marketingova strategie
a uvadéji se 1 ditvody, pro¢ tomu tak je. Existuje fada faktord, kvili kterym nemaji firmy
spravny proces tvorby marketingové strategie, mezi n¢ patii snaha zkratit dobu uvedeni na
trh, nizka uroven znalosti v oblasti marketingu a neznalost specifik marketingu ve
zdravotnictvi. Pfitom efektivni strategicka segmentace trhu mitize poskytnout pozitiva pro
vSechny zcastnéné, vytvofit zaklady pro konkuren¢ni vyhodu, které povedou ke zvyseni
prodeji a zlepSeni celkové marketingové vykonnosti. V koneéném vysledku to ptispiva

orientaci na zakaznika, cehoz by spole¢nosti mély i1 ve zdravotnictvi dosdhnout.

Pfed zacatkem sestavovani marketingové strategie, jsem si sepsala tzv. schéma
marketingové strategie. Jsou to Ctyfi zakladni kroky, kterych jsem se drzela. Nejprve jsem
provedla analyzu trhu, vyhodnotila nejvétsi konkurenty na trhu, vybrala si vyhovujici
segment, na ktery se firma zaméfuje a provedla SWOT a PEST analyzu. Nasledné jsem
provedla planovani, kdy jsem sestavovala marketingovy mix, urCovala prodejni cile
a navrhovala moZné zplisoby propagace. Tieti fazi je realizace, kam se zafazuji vSechny
¢innosti od vyroby po prodej a legislativa spojend s procesem uvadéni zdravotnického
prostiedku na trh. Kone¢nou fazi je kontrola a v této ¢asti se po zab&hnuti marketingové
strategie do praxe vyhodnocuji vysledky, provadi analyzy prodeje a nasledné upravy planu.

S timto zptsobem c¢lenéni jednotlivych fazi marketingové strategie pracuji 1 autofi ¢lanku
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»Stage-Gate Process for the Development of Medical Devices®. JelikoZ je proces vyvoje
a uvadéni zdravotnickych prostfedkt na trh Vv poslednich letech stdle slozit¢jsi a obnasi
stale prisn€jsi zdkonné pozadavky, je potfeba planovani a urceni strategie, koordinovana
rozhodnuti a pfisn¢ stanovené obchodni procesy. Autoifi vytvofili novy model, ktery je
zalozen na osvéd¢eném postupu a rozhovorech s 80 zkusenymi odborniky, kteti se aktivné
podili na vyvoji zdravotnickych prostedkd, jejich uvadéni na trh a regulacemi a zkusenosti
pfimo z praxe jsou podle mého nazoru nepostradatelné. Jejich novy model procesu
zahrnuje 5 fazi. Prvni je faze iniciacni, kde se urci pfileZitosti na trhu a ur¢i se mozna
hrozici rizika, dal$i faze je formulovani, kdy si spole¢nosti uréuji koncepce a zda je tento
proces proveditelny, nasleduje navrh a vyvoj, kde se urcuje, zda vyvijeny proces odpovida
specifikacim z navrhu, coz miizeme otestovat napiiklad pomoci simulace a nasledné
zkontrolujeme, zda splituje pozadavky, které jsme si na za¢atku uréili. Ctvrtou fazi je
kone¢na validace, ve které se zahajuje piiprava produktu a posledni faze je uvedeni
produktu na trh a kone¢né posouzeni. Z vysledkl této studie bylo patrné, ze je tento proces
vyuzitelny v oblasti vyroby zdravotnickych prostiedkt a v mnoha bodech se shoduje

S mym navrhem.

V ramci svého navrhu jsem pouzila marketingovy mix 4P, kterym se uz ve 40. letech
minulého stoleti se timto pojmem zabyval James Cullit ve svych pfednaskach a manazera
popisoval jako ,mix ingredienci. Zpopularizovani marketingového mixu se povedlo
profesoru Neilu Bordenovi z Harward Business School roku 1964 pomoci ¢lanku ,,The
Concept of the Marketing Mix“. Profesor se v ¢lanku také zabyval mixem ingredienci,
které podle né¢ho zahrnovaly urcité néstroje. Patfilo sem produktové planovani, tvorba cen,
budovani znacky, distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje, baleni,
expozice, poskytovani sluzeb, fyzicky piesun, zjiStovani faktor a analyza. Brzy poté tyto
nastroje spojit E. J. McCarthy ve Ctyfi kategorie, které jsou az do soucasnosti prezentovany

jako model 4P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

V piipadé této prace byl marketingovy mix 4P dostacujici, jelikoz nejde o sluzby, ale
0 velice specializovany zdravotnicky prostfedek. Potvrzuje to také studie ,,A Review of
Marketing Mix: 4Ps or More?“, ktera se zabyva piezkoumavanim soucasného
marketingového mixu zejména pii uvadéni na trh. Zaméfuje se na stanoveni kliCovych
marketingovych zasad a postupt, které jsou spolecné u UspéSnych firem zabyvajicich se
vyrobou. Sice se zjistilo, Ze spousta autorti uvadi problémy a nedostatky modelu 4P, ale

navzdory tomu i tak zlistava vychozim a postacujicim jddrem marketingového mixu.

105



Ale nekteré clanky nepotvrzuji teorii o tom, ze by byl model 4P dostacujici a dale
marketingovy mix rozsifuji o dal$i pocet P. Toto pojeti se nejvice pouziva ve sluzbach, kdy
je vyzdvihovan pohled zédkaznika. Dalsi alternativou je pfidani dalSich P k zdkladnim
ctyfem: lidé (people), procesy (process), materidlni prostiedi (physical evidence) ¢i

produktivita a kvalita (produktivity and quality).

V ¢lanku ,Marketingovy mix a jeho podoby* také uvadé¢ji, ze na zdravotnickych trzich
neni model 4P ve vétSing pripadd postacujici, dalsimi alternativami jsou 4C: feSeni potieb
zékaznika (customer solution — odpovidd product), naklady (cost — odpovida price),
dostupnost feseni (konvenience — odpovida place) a komunikace (communication —
odpovida promotion). MozZnosti je nékolik a je na firmé, aby vhodné zvolila model, ktery

pouzije v zavislosti na nabizeném produktu.
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5 Zavér

Diplomova prace se zabyvala marketingovou strategii pti uvadéni nového zdravotnického
prostfedku spolecnosti MZ Liberec na trh. Tato spolecnost je na zdravotnickém trhu
uspésna diky svym kvalitnim vyrobkiim, které dodava do vice nez Ctyficeti zemi celého
svéta a jeji koteny sahaji az do roku 1957. Nyni se rozhodla inovovat jeden ze svych
produktl, konkrétné¢ model zdrojového mostu zroku 2007 a za timto ucelem zadala

zpracovani této prace.

Prvnim z cilli diplomové prace bylo vytvofeni vhodné marketingové strategie pro vstup
novych zdrojovych mostli spole¢nosti MZ Liberec na trh. Tento hlavni cil pfedchéazely
dil¢i cile, kterym byl v prvni fadé¢ vybér vhodnych metod z oblasti marketingu. Cil byl
proveden pomoci sbéru dat z odborné literatury, ¢lankd a studii, kde byly Kriticky
zhodnoceny vhodné a nevhodné metody pro pouziti pfi tvorbé marketingové strategie pro
zdravotnické prostiedky. Po obecném vypracovani zminénych metod v teoretické Casti je

bylo mozné aplikovat konkrétné na zdrojové mosty.

Zdrojovy most je velice specializovany produkt a diky tomu ma malé¢ mnozZstvi
konkurence, ale to neznamena, ze tak dulezita ¢éast procesu jako je tvorba marketingové
strategie, by méla byt opomijena. Diky kvalitnimu zpracovani se spole¢nost miize i nadale

udrzet na vrcholu a byt konkurenceschopna na trhu se zdravotnimi prostiedky.

Diilezitym krokem pro samotnou tvorbu marketingové strategie bylo sestaveni zédkladnich
fazi pro tvorbu marketingové strategie pii uvadéni nového vyrobku na trh. Byl vytvoien
model, ktery se sklada ze 4 na sebe navazujicich krokii (analyza trhu, planovani, realizace,
kontrola). V téchto fazich byly zahrnuty veskeré Cinnosti, které bylo nutné provést pii

vytvareni vhodné marketingové strategie.

Mezi dalsi dil¢i cile, které byly nutné pii tvorbé marketingové strategie, bylo provedeni
PEST a SWOT analyzy, kde jako doporucena strategie vysla ofenzivni strategie, pii které

ma spolecnost pomoci svych silnych stranek vyuzit ptileZitosti, které se na trhu nachazeji.

Nasledujicim bodem bylo provedeni analyzy konkuren¢niho prostiedi, pii kterém byly
vyhledany konkuren¢ni firmy ceské republiky i1 ze svéta. Podle katalogovych listl
jednotlivych zdrojovych mostll bylo provedeno porovnavani technickych parametri

a nasledné vyslo, které firmy jsou nejvétSimi konkurenty pro zdrojovy most spole¢nosti
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MZ Liberec. Nejvice spoleénych znaki se zdravotnim prostiedkem fesenym v této praci
mély produkty firmy UZUMCU a HFMED. Souéasti analyzy konkurence bylo zmapovani
vyuziti zdrojovych mostii v tuzemskych nemocnicich, kde bylo ochotno spolupracovat
velmi malé mnozstvi nemocnic, ale vyslo najevo, ze oslovené nemocnice maji zdrojové

mosty pouze od spole¢nosti MZ Liberec a Driager Medical.

Dalsim dil¢im cilem bylo sestaveni marketingového mixu. Zde bylo vyuzito modelu 4P
aVvprvni fadé¢ byl popsan samotny produkt spole¢nosti MZ Liberec, nasledn¢ misto
vyroby, které bylo v poslednich letech pfesunuto do nové budovy a znacné
zmodernizovano, a také byla feSena mista, kam spolec¢nost svoje produkty dodava
a zpusoby distribuce produktu. Dalsi ¢asti marketingového mixu byla propagace, kde byly
vyjmenovany zpusoby propagace, které spole¢nost uz vyuziva a navrhnuty dal$i moznosti
rozSifeni. Déle sestaven ro¢ni plan propagace a ndsledné vyc¢isleni primérnych ro¢nich
nakladii na propagaci. Poslednim bodem marketingového mixu je cena, k tomu se zastupce
spolec¢nosti vyjadtil pouze tim, Ze je cena niz$i nez u konkurence, ale presna castka neni
znama a lisi podle konfigurace kazdého jednotlivého piistroje. Proto byla oslovena
zdravotnicka zatizeni s dotazem na pocet a cenu jejich zdrojovych mosti od konkrétnich

vyrobcii a vytvotfen prehled primérnych cen.

Do marketingové strategie byla zafazena i analyza rizik, kterd byla vybrana jako jedna
Z vhodnych metod pro zpracovani. Bylo vypsano mnozstvi faktort, které nesou urcité
riziko. Tyto rizikové faktory byly propocitany a udélena mira rizika od malého po vysoké

a nakonec stanoven piepocet po zavedeni opatieni proti témto rizikovym faktortim.

Vsechny tyto vyuzit¢ metody davaji dohromady samotnou marketingovou strategii pro

zdrojovy most spolecnosti MZ Liberec.

Dalsim hlavnim cilem priace bylo zpracovani metodického postupu pro vyuziti
marketingové strategie pii vstupu vyrobk na trh pro spole¢nost MZ Liberec. Tento postup
byl zpracovan ve form& harmonikového letdku o 12 strandch formatu DL. Obsahuje
obecné postupy pro konkrétni zpracovani marketingové strategie pro zdravotnicky
prostiedek, ktery by mél nyni poslouzit spolecnosti MZ Liberec pro usnadnéni prace pii
tvorb& konkrétni marketingové strategie pii zavadéni nového modelu zdrojového mostu na

trh.
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