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ABSTRAKT

Marketingovy navrh pro podporu uvedeni opera¢niho mikroskopu na ¢esky trh

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit komplexni marketingovy névrh, ktery bude
aplikovan ptfed a v pribéhu uvedeni operacniho mikroskopu na ¢esky trh. V prvni ¢asti
prace je popsan aktualni stav na ¢eském poli neurochirurgickych opera¢nich mikroskopti.
V dalsi ¢asti jsou aplikovany marketingové metody a néstroje jako jsou marketingovy
mix, segmentace, targeting, positioning, sestaven je také value proposition canvas,
Porteriv model péti sil, analyza stakeholderii a potencidl prodejniho trychtyte.
Z vysledkt této prace vyplyva, ze na trh uvadény operacni mikroskop disponuje fadou
unikatnich parametrti a na ¢eském trhu je dobry potencial k prodeji tohoto pfistroje.
Tato prace muze slouzit jako podrobny koncept slouzici k podpotfe uvedeni operacniho

mikroskopu na ¢esky trh zdravotnické techniky.

Klicova slova

Operac¢ni mikroskop, marketingovy mix, segmentace, value proposition canvas, Porteriv

model péti sil



ABSTRACT

Marketing design to support the launch of the operating microscope on the Czech

market

The main aim of this thesis is to create a complex marketing concept which will be applied
before and during the launch of the operating microscope on the Czech market. The first
part of the thesis describes the current state of the Czech field of neurosurgical operating
microscopes. In the next part are applied marketing methods and tools such as marketing
mix, segmentation, targeting, positioning, the value proposition canvas, Porter’s model
of five forces, stakeholder analysis and the potential of the sales funnel are also compiled.
The results of this work show that the operating microscope has several unique parameters
and there is a good potential for sale of this device on the Czech market. This work can
also serve as a detailed concept to support the introduction of the operating microscope

on the Czech market of medical devices.

Keywords

Operating microscope, marketing mix, segmentation, value proposition canvas, Porter’s
model of five forces
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UN Urazova nemocnice

vz Vefejna zakazka
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1 Uvod

Nedilnou soucésti zivotniho cyklu spolecnosti ptsobici v oblasti zdravotnické
techniky je snaha o udrzeni postaveni na trhu, stavajicich zdkaznikli a soucasné ziskani
zékaznikl novych. Jedna se o komplexni systém procest, které¢ prosperujici spole¢nost
v ramci svého marketingového planovani vzhledem k silicimu tlaku konkurence musi
provadeét stale dokola. Do této oblasti podnikového managementu patii sledovani vyvoje
firemniho okoli, vyhodnocovani vyvojovych trendii, vnimani konkurence a reagovani

na potieby zdkaznika.

Pozadi této prace ma dve specifika. Prvnim specifikem je trh zdravotnické techniky.
Tento trh je velmi specifickym segmentem, ktery je Fizen zakony Ceské republiky
a vétSina pfistroji je zakoupena v rezimu vefejnych zakdzek. Zakon o vetejnych
zakdzkach reguluje nakupy vetejnych instituci ve zdravotnictvi a rozhodujicim kritériem
je ptistroj, pro ktery je vytvoien marketingovy koncept slouzici pro podporu jeho uvedeni
na Cesky trh. Timto pfistrojem je opera¢ni mikroskop dedikovany pro neurochirurgické
vykony. Operac¢ni mikroskop vyrabi pouze n¢kolik malo vyrobcii a zaroven je to produkt,
urceny pro jasn¢ vymezenou skupinu potencionalnich zékaznikd. Vyhodou této vychozi
pozice na trhu je relativné mald konkurence ze strany jinych dodavatelli a rostouci

poptavka po sofistikovanéjsSich ptistrojich tohoto typu.

Vyse zminéna specifika trhu se zdravotnickou technikou udévaji jasnou motivaci
ke vzniku této diplomové prace, zabyvajici se komplexni tvorbou marketingové
koncepce, kterd bude zakladnim stavebnim kamenem pii uvedeni nového produktu —
neurochirurgického operacniho mikroskopu na velmi specificky trh s pomérné¢ malym

poctem potencidlnich zdkazniki a s vysokou odbornou specializaci.
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2 Prehled souc¢asného stavu

Nedilnou soucasti zivotniho cyklu spolecnosti je snaha o udrzeni a posileni postaveni
spolecnosti na trhu. Vzhledem ksilicimu tlaku konkurence je jednim
ze zpusobi, jak toho docilit, rozvoj portfolia o nové produkty. Tato kapitola
se zabyva soucasnym vnimanim marketingu jako védniho oboru a situaci operacnich

neurochirurgickych mikroskopti na ¢eském trhu zdravotnické techniky.

2.1.1 Marketing

Marketing zacal byt chapan jako védni disciplina poc¢atkem 19. stoleni. Vzniklo
nékolik koncepci marketingu, které se postupné vyvijely spolecné s vyvojem zékaznikl
a produkti. Americkd marketingova asociace definuje marketing jako soubor instituci
a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakaznika, klienty, partnery a spolecnost jako celek. Jednotlivé koncepce urcuji

manazersky pfistup k dosazeni cilt spole¢nosti [1].

Zavadéni novych vyrobki na trh je spojeno s definicemi nékterych pojmi, které jsou

vymezeny nize.

Hodnota

Terminem hodnota se v podstate¢ oznacuji vyhody, které kupujici dostavaji,
a které naplnuji jejich potfeby. Jinymi slovy, hodnota je to, co zakaznik ziska zakoupenim
a spotiebovanim nabidky spolecnosti. Ackoli tedy nabidku vytvaii spolecnost,
jeji hodnotu urcuje zédkaznik. Cilem marketér je vytvofit pro spotiebitele vyhodnou
sménu. Vyhodnd sména je takova, ve které benefity koupé pievazi vynalozené naklady

spotiebitele [2].

Potieba

Potieba je subjektivné pocitovany nedostatek, je zdkladnim diivodem k uskutecnéni
nakupu a je uspokojovdna pomoci hmotnych i nehmotnych statki. RozliSujeme
nevyhnutelné potieby, bez kterych ¢loveék neni schopen piezit, vyssi potieby, které neni
nezbytné uspokojovat a l1ze je odlozit, nahodilé potieby jejichz ptic¢inou je urcity impulz

a kone¢n¢ umeéle vyvolané potieby, u kterych hraje roli reklama ¢i moda [2].
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Piani
Prani se stavaji potfebami, jakmile jsou zaméfeny na konkrétni produkty a ¢lovek

je v ramci svych moznosti mize uspokojit [2].

Poptavka

Poptavka vyjadiuje zavislost mezi mnozstvim zbozi, které je kupujici ochoten koupit,
a cenou, jakou je ochoten za zbozi zaplatit v urcity ¢as na ur¢itém misté. S ristem ceny
poptavané mnozstvi klesd, a naopak sklesajici cenou se zbozi stava
pro spotiebitele atraktivnéjSim a umoziuje mu pii nezménéném rozpoctovém omezeni

koupit si vét§i mnozstvi statku [3].

Nabidka

Nabidka vyjadiuje mnozstvi statkli a sluzeb, které podnik prodava na zakladé
vlastniho rozhodnuti za urCitou cenu. Ve zdravotnictvi je zaloZena nejen na siti
a skladbé zdravotnickych zafizeni, ale také na souhrnném piistupu ke zdravotnictvi
ze strany statu i obyvatel a jejich péfe o zdravi. Medicina je velmi specializovana
disciplina a vétSina poptavajicich nemd dostatecné odborné znalosti, aby posoudili

postupy a rozhodnuti 1ékaiti. Proto ma v této oblasti nabidka spoustu specifickych ryst

[3].
Trh

Kazda spolecnost by méla sviij cilovy trh specifikovat na mensi skupinu lidi
a tato specifikace by méla byt co nejpresnéjsi. Na trhu dochazi k uzavirani smluv, jejichz
vysledkem by méla byt oboustranna spokojenost. Promeénlivost trhii je velice rychla, méni
se mnozstvi pozadavku a kupni sila kupujicich, a to se projevuje ve spole¢nosti, ekonomie

a v inovacich technologii [3].

2.1.2 Operacni mikroskopy v neurochirurgii

Operacni  mikroskop je  smésici modernich  chirurgickych  zafizeni
chirurgickych zakrokti v dne$ni medicin€. Vzestup tohoto klicového chirurgického
nastroje odrazi pokrok v porozuméni principti optiky a vizualizace, ke kterym doslo

v prub¢hu staleti [4].
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Operacni mikroskopy dnes jiz patfi mezi bézné vybaveni i na neurochirurgickych
operacnich séalech a jsou zékladem pro pouziti, jak pii operacich mozku jako jsou
naptiklad odstranéni mozkovych nadort, tak pii operacich patete. Opera¢ni mikroskop
byl v neurochirurgii poprvé pouzit v 60. letech minulého stoleti a v nasledujicich letech

se stal nezpochybnitelnou oporou moderni mikro neurochirurgie [5].

NS4

vybavovany pokrocilymi funkcemi inovativnich rezimil osvétleni a zobrazeni. K zajisténi
bezpecnosti a tspéchu musi chirurg plné porozumét principu a funk¢nosti osvétleni
opera¢niho pole jako je napfiklad fluorescencni zobrazovaci mod, pomoci kterého
se provadi tzv. fluorescencné navigovana resekce tumoru [6]. Princip fluorescencné
fizené resekce tumoru zavisi na pouziti cilicich ¢inidel s fluorescencnimi vlastnostmi,
které byvaji podavany pacientiim pted, nebo béhem vykonu. Tyto zamétovaci latky jsou
uréeny k akumulaci uvnitf a kolem tumoru, nebo uvnitf bun¢k nadoru v zavislosti
na selektivité¢ fluorescen¢niho ¢inidla. Pozadovanym vysledkem je zvySeni vizudlni
diferenciace a detekce okraji tumoru na zakladé fluorescence. NejmladSim z fady
fluorescencnich cCinidel je naptiklad kyselina 5-aminolevulinovd neboli tzv. 5-ALA,
kterd se pouziva pro indikaci tumord a ohrani¢eni malignich gliomi [7]. Podminkou
pro pouziti této metody je vSak technologickd Groven operacnich mikroskopt, které musi
byt vybaveny specidlnimi moduly pro emisi fluorescence — vykonnym zdrojem svétla
a speciadlnimi filtry vlnovych délek v zonach 400-800 nm z diivodu zajisténi excitacniho
a remitujiciho svétla. Zdrojem jsou dnes jiz bézn¢ xenonové lampy, které se zapinaji

v médu modrého svétla [8].

Alternativou opera¢niho mikroskopu je extrakorporalni video mikroskop, casto
zvany také exoskop. Tento vizualizac¢ni ndstroj byva vétSinou umistén na pohyblivém
robotickém rameni se Sesti stupni volnosti a umoziuje pouziti stavajiciho
endoskopického vybaveni pracovist, jako naptiklad svételnych zdroji. Tento modularni
opticky systém zajist'uje zobrazeni operacniho pole na monitor, na jehoZ vystupu je obraz

s vysokym rozliSenim, Spickovou kvalitou a vysokou hloubkou ostrosti [5].

2.1.3 Neurochirurgické OM na ¢eském trhu ZT

V CR se nachazi dvacet étyfi pracovist, které pouZivaji operaéni mikroskop, a to jak
na operace patete, tak i na operace mozku. V soucasné dob¢ jsou na ¢eském trhu zab¢hlé
dva OM, kterymi jsou Kinevo 900 a Leica 530 OHX. PfedevSim prvni jmenovany ma
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na nasem trhu monopol z hlediska po&tu instalaci neurochirurgickych OM. Uroveti ¢eské
neurochirurgie se fadi mezi svétovou Spicku, predev§im z divodu provadeéni vice
komplikovangjSich vykonti, nez tomu bylo v minulosti, coz s sebou piinasi potiebu
vybavovat tyto pracovisté technikou, kterd zvySujici se néaro¢nost vykonii umozni
a hlavné uleh¢i. Zejména zkuSenosti zjinych zemi po celém svété, jednoznaéné
vypovidaji o Uspéchu OM Mitaka MM90 a uvedeni tohoto =zafizeni
na Cesky trh muze piinést novy potencial z hlediska spektra provadénych vykona

1 pro ¢eska pracovisté [9; 10].

Kinevo 900

Vyrobcem mikroskopu Kinevo 900 je spolecnost ZEISS, ktera byla zaloZena
jiz vroce 1846 a postupem cCasu se stala lidrem s produkty v oblasti oftalmologie
a pozdé¢ji také v oblasti elektronovych mikroskopti. Dnes je tato spolecnost zamétfena
1 na vyrobu produktti pro neurochirurgii, otorhinolaryngologii, stomatologii a onkologii.
V oblasti neurochirurgickych operacnich mikroskopti ma spole¢nost ZEISS z hlediska
instalovanych zatizeni v CR monopol a viechny piedni &eské neurochirurgické pracoviste
produkty této znacky znaji. OM Kinevo 900 kombinuje optické a digitalni vizualizacni
modality a nabizi funkci inteligentniho positioningu pomoci robotizace pohybu hlavy
mikroskopu. V praxi tato modalita zajisStuje nulovou manuélni namahu, nebot’ pohyby
jsou zajistény roboticky a na operatérovi poté zavisi pouze navigace tohoto pohybu. Tento
OM také nabizi pouziti funkce PositionMemory, kterd umoziuje efektivni pracovni
postup pomoci ukldddni dané polohy — poloha hlavy  mikroskopu
se ulozi vdaném mist¢ s danou vizualizaci zorného pole, zvétSenim a pracovni
vzdalenosti. Po pohybu hlavy mikroskopu do jiné polohy staci stisknout recall tlacitko
a hlava mikroskopu se vrati do ptivodni uloZené polohy. Zmiflovana robotika zafizeni
zajistuje také aktivni pohlcovani vibraci, poskytuje pevnou stabilitu ramene mikroskopu
a zamezuje tak rozptylovani operatéra. V oblasti vizualizace nabizi Kinevo 900 4K
kameru v€. monitoru s riznymi thlopfickami, dvé separatni zaznamova zatizeni — jedno
pro archivaci fotografii a druhé pro archivaci videozdznami a fluorescencni kameru
podporujici vSechny pouzivané kontrastni latky jako jsou ICG, 5-ALA a FL-Y [11; 12;
13].
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Leica M530 OHX

OM Leica M530 OHX, jehoz vyrobcem je spole¢nost Leica Microsystems, byl
na trh uveden koncem roku 2014 a spolu s OM Kinevo 900 a MM90 patii do skupiny
prémiovych high-end mikroskopli se zaméfenim na mikroneurovaskularni chirurgii.
Hlavnimi pfednostmi tohoto OM je nasledujici: optika s unikatni technologii
FusionOptics, jejiz principem jsou dvé oddélené optické drahy — kazda pro jedno oko.
Jedna opticka draha mikroskopu poskytuje vysoké rozliSeni obrazu a druha opticka cesta
pak dokonalou hloubku ostrosti. Vysledny obraz je spojen v lidském mozku
a poskytuje tak dokonalé optické zobrazeni. Optimalni viditelnost i v hlubokych kavitach
zajistuje technologie osvétleni s velmi uzkym svazkem. Rychlé a pfesné ostieni obrazu
je dle vyrobce dosahovano na zéklad¢ technologie se dvéma laserovymi paprsky, které
slouzi jako referen¢ni fokusacni body a umoznuji rychlejsi a presnéjsi fokusaci pro
hlavniho operatéra, asistenta i kameru. Optickd hlava tohoto OM umoziluje pouziti
pracovni vzdalenosti az 600 mm, ktera je unikdtni mezi soucasnymi mikroskopy
a poskytuje moznost pouziti a manévrovani i s vétSimi nastroji v zorném poli bez rizika
poskozeni pacienta nebo kontaktu s mikroskopem. S ramenem mikroskopu 1 zavésem
optické hlavy lze snadno manévrovat a polohovat optiku rychle v riznych pozicich.
Pomoci tladitka AutoBalance se dosahuje okamzitého vyvazeni mikroskopu
bez nutnosti presunu do jiné pozice. OM Leica 530 OHX disponuje integrovanym
fluorescen¢nim systémem TriFluoro, ktery kombinuje tfi typy vySetfovacich metod —
fluorescence pomoci latek 5-ALA, ICG i FL-Y. Kamery a modul zajistujici
tyto zobrazovaci modality jsou integrované do optické hlavy a nedochézi tak k omezeni
ohybu mikroskopu. Archivacni zafizeni neni integrovano, avsak je mozné jej kdykoliv
piipojit. Tento mikroskop ma taktéz systém osvétleni s maximalnim dirazem
na bezpecnost operatniho vykonu, pfi zachovani optimalniho osvétleni zorného pole.
Pomoci systému BrightCare Plus, ktery neustale monitoruje aktualni hodnotu svételného
toku na zdkladé luxmetru, je dosazeno optimalizace svételné intenzity
na vystupu optiky s ohledem na aktudlni pracovni vzdalenost a zaroven je pomoci
automatické clony zajiSténa redukce velikosti osvétlené plochy podle zorného pole
tak, aby nedochazelo ke zbyte¢né svételné a tepelné expozici okolnich tkani. Leica 530
OHX je také vybaven dvéma nezdvislymi 400 W xenonovymi svételnymi zdroji,

pro piipad nefunk¢nosti jednoho, je k dispozici druhy [14].
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3 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit komplexni marketingovy navrh,
ktery bude aplikovan pfed a v pribéhu uvedeni opera¢niho mikroskopu na Cesky trh.
Dil¢im cilem prace je druhové rozdélit marketingové aktivity a vy¢islit jejich nadkladovost

s ohledem na Casové etapy.

Pro vytvofeni marketingového konceptu bude vychazeno 2z rozsSifeného
marketingového mixu. Déle bude provedena trzni segmentace a navrhnut vhodny
targeting a positiong. Zpracovana bude také analyza prodejniho trychtyie a sestaven
Portertiv model péti sil. V dalsi ¢asti prace budou pouzity i marketingové techniky jako

jsou value proposition canvas a analyza stakeholdera.
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4 Metody

Zakaznik je cilem a zdkladnou vSech marketingovych aktivit, avSak soubézné
se zménami ve zdravotnickych sluzbach nabizenych poskytovateli zdravotni péce,
politickou nestabilitou, problémy s financovanim, ekonomickou inflaci ¢i ekonomickou
depresi roste také celkova cena nakladii na poskytovani zdravotni péce. V poslednich
letech mnoho pacienti v zemich tietiho svéta cestuje za lepSimi zdravotnimi sluzbami
nebo 1écbou nemoci a hledd vysoce kvalitni sluzby za odpovidajici cenu [15].
V globalnim méfitku se i poskytovatelé zdravotni péce setkavaji s mnoha problémy jako
jsou zvysené ceny sluzeb firem, konkurence v poskytovani lepSich zdravotnich sluzeb,
rapidni rozvoj komplexnich technologii, zmény v ocekavani pacienti a vzniku novych

napiiklad i soukromych zdravotnickych organizacich [16].

Podle definice je marketing soucasti obchodni ¢innosti, ktera zahrnuje planovani,
propagaci, cenotvorbu a dodavky produkti nebo sluzeb orientovanych na zdkaznika
a je povazovan za mix komponent nezbytnych pro planovani a implementaci vSech
marketingovych nastroji a operaci jako celku. Pfikladem marketingového nastroje
je 1 marketingovy mix, ktery reprezentuje obchodni prostiedek umoznujici manazerim

udrzet si konkurence schopnost i v globalnim prostiedi [25].

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je takticky nastroj marketingu, pomoci které se firma snazi upravit
svou nabidku a dosdhnout tak pfidané hodnoty pro zékaznika. Jedna
se o prostfedek, pomoci kterého firma bere v uvahu vSechny podstatné faktory ovlivilujici
jeji Cinnost a zaroven tak ovliviiuje poptdvku po svém produktu. Koncept
marketingového mixu pavodné vynalezl profesor Jerome McCarthy roku 1960
jako model 4P (product, price, place, promotion). Tento nastroj byl zaveden z pohledu
vyrobce, ktery prostfednictvim nich ovliviluje zakaznika a pfinasi tedy vyhody hlavné
dané spolec¢nosti. Zakaznik vSak ¢asto béhem rozhodovéni o provedeni nakupu nevnima
pohled prodavajiciho, ale do svého rozhodnuti spiSe zahrnuje sviij pohed a uspokojeni
svych potieb. Proto je velice prospésné divat se na marketingovy mix zpohledu
zakaznika. K tomu slouzi model 4C (customer solution, customer cost, convenience,

comunication) [17].
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Zakladni model marketingového mixu 4P vSak neni dostacujici pro vSechny oblasti
trhu. Tyké se pouze hmotnych vyrobkl. Pro potieby tvorby marketingovych strategii
v odvétvi sluzeb bylo nutné tento model rozsifit o nastroje zamétujici se na spotiebitele.
Rozsifeny marketingovy mix byl tedy doplnén o dalsi 3P (people, process, physical
evidence). Studie prokéazaly, Ze rozSifeny marketingovy mix mize hrat dalezitou roli
v tendenci pacientil ke zvoleni vefejného nebo soukromého zdravotnického zatizeni [18;
19; 20]. Rozsifeny marketingovy mix tedy poskytuje 1 zdravotnickym zatizenim nastroj

k ucelnému vedeni marketingu zdravotni péce [21].

4.1.1 Produkt

Produktem se rozumi jakykoliv statek, ktery mulze byt nabidnut na trhu,
aby uspokojil potiebu a pfani zédkaznika. Obecné mize byt produkt hmotny, fyzicky
predmét (vyrobek) nebo nehmotny (sluzba a dal§i nehmotné nabidky). Ve zdravotnictvi
muzeme za nehmotny produkt, ackoliv neni a nemiize byt predmétem koup¢ a prodeje,

oznacit naptiklad zdravi a hmotnymi produkty jsou naptiklad zdravotnické prostredky,

1&ky a dalgi [2].

Objektem zajmu na trhu neni samotny vyrobek, ale uspokojeni potieb zédkaznika.

Z tohoto hlediska rozlisujeme pét zakladnich urovni produktu:

- Jadro produktu (core product) — Zakladni potfeba nebo piani, které zakaznik
uspokoji pouzitim produktu nebo sluzby.

- Genericky produkt (generic product) — Tato uroven reprezentuje vSechny
parametry produktu, které jsou nezbytné k jeho spravné funkci.

- Ocekavany produkt (expected product) — Atributy a parametry produktu,
které zdkaznici ocekavaji, kdyz si produkt zakoupi.

- Rozsifeny produkt (augmented product) — V této Urovni jsou zahrnuty
vSechny funkce, atributy nebo parametry produktu, které jsou unikéatnimi
parametry a odliSuji produkt od konkurence.

- Potencidlni produkt (potential product) — Zahrnuje v§echna mozné budouci

vylepSeni a transformace, o které mize byt produkt v budoucnu rozsiten.
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Core This refers to the basic product. Here, the focus is on
Product the purpose for which the product is intended.

gf: ;: :t This represents all the qualities of the product.

Expected This refers to all the benefits consumers expects to get
Product when they purchase a product.

This refers to all the additional factors which set the
product apart from competition, that is, its brand
identity and image.

Augmented
Product

Potential This refers to the augmentations and transformations
Product that the product may undergo in the future.

Obrazek 2.1 Urovné produktu [2]

Vyvoj produktu zac¢ind definovanim vlastnosti a pfinosu, které ma dany vyrobek
nabizet. Technické parametry, kvalita, design, obal ¢i znacka jsou dllezitymi atributy,

které vyrazné ovliviiuji odezvu spotiebitelit na produkt.

Zékladni slozky produktu:

- Technické parametry.

- Kvalita — jedna se o jeden ze zakladnich nastrojt, ktery marketéti vyuzivaji
pro budovani pozice na trhu. Je uzce spjata s hodnotou a spokojenosti
zékaznika, nebot’ ma pfimy vliv na vykon produktu. Pfedstavuje urcitou
nezévadnost. Kvalitu mizeme definovat jako schopnost produktu plnit
své funkce a zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost,
snadné ovladani a opravy a dalsi oceniované vlastnosti.

- Design — povazujeme za zékladni odliSujici charakteristiku. Vyhodami
nezameénitelného designu je konkurenéni vyhoda, mozZnost vyuziti
pro marketingové ucely — zviditelnéni a upoutani pozornost na vyrobky
a firmu, pomoc pfi exportu i prosazeni na domacim trhu ¢i nové impulsy
a myslenky pro rozvoj firmy.

- Obal — je dilezitym marketingovym ndastrojem pii prodeji vyrobku.
Jeho vyznam pro vyrobce, prodejce i spotiebitele je zcela mimotadny. Plni
funkce ochrany zbozi pii preprave, skladovani, usnadnéni spotieby (snadné
otvirani apod.), informacni, propagacni, aj.

- Znacka — jejiz zékladnimi funkcemi jsou identifikace vyrobkl a sluzeb dané
firmy a diferenciace neboli odliSeni od konkurencnich firem. Hodnota
znacky je dédna znamosti znacky, kvalitou produktu a loajalitou zdkazniki.
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Ugely znacky jsou napiiklad sjednoceni uréitych zasad a hodnot vyrobce
(napt. kvalitu, konkurencni vyhody, dodatecné sluzby, prestiz), usnadiiuje
identifikaci tohoto znaCkového zbozi (nebo sluzeb) zdkazniky, dodava
urcitou pribliznou zaruku kvality vychazejici ze zvucnosti dané¢ znacky

(popt. alesponi ptedpoklad, Ze tuto uroven jakosti Ize ocekavat) [2].

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu neboli Product lifecycle vyjadiuje trzni Zivotnost produktu,
tj. dobu, po kterou se produkt nachazi na trhu a rozsah prodeje produktu v zavislosti
na Case a je dnes samostatnym odvétvim marketingu, kterému se vénuje tzv. Product

Lifecycle Management (PLC) [22].

Spole¢nost musi byt dobré jak pii vyvoji novych produkti, tak pfi jejich fizeni tvari
v tvaf ménicim se vkustim, technologiim a konkurenci. Produkty obecné prochazeji
zivotnim cyklem s predvidatelnymi trzbami a zisky. Obchodnici pomoci Zivotniho cyklu
produktu sleduji tento vyvoj a identifikuji strategie, jak jej ovlivnit. Zivotni cyklus
produktu za¢ind vyvojem a uvedenim produktu na trh, poté se posouva smérem ke stazeni
produktu ztrhu, popf. koneénému zaniku. Zivotni cyklus produktu zobrazuje

Obrazek ¢. 2.2 nize.

SALES/PROFITS ($)

PROFITS
0 \"'-—-___,__—-'""/\ + TIME
PRODUCT INTRODUCTION GROWTH MATURITY DECLINE

DEVELOPMENT

Obrazek 2.2 Zivotni cyklus produktu [23]

Nize jsou uvedeny rozdéleni zivotniho cyklu do péti urovni vcetné¢ zdkladnich

charakteristik tykajicich se dané urovné [23]:

1. Féze vyvoje produktu — provedeni investice do produktu, generovani novych

napadli a ovéfovani jejich provozuschopnosti, nulové trzby. Nekteré
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publikace uvadi také tzv. nultou uroven produktu, ktera se nazyva faze
napadu a zahrnuje analyzu zakaznika, trhu respektive konkuren¢niho
prostiedi, poptavky a cenové sensitivity, volby obchodni strategie
¢1 komunikaci se stakeholdery.

2. Faze uvedeni na trh — charakteristické pro tuto fazi jsou vysoké naklady
z diivodu komunikace a brandingu, pozvolny riist trzeb, malé konkurencni
prostiedi (v pfipadé¢ unikatnosti produktu), vytvoreni poptavky, rozvoj
prodejnich a cenovych strategii (diverzifikace), vyzvani zakaznikl
k vyzkouseni produktu a prace s KOL (key opinion leadery — zdkaznici, ktefi
maji kli¢ové postaveni v dané spolecnosti/oboru a jejich pozivani produktu
muze napomoci rustu trzeb v dalSich fazich Zivotniho cyklu produktu).

3. Faze ristu — zajisténi optimalizace distribu¢nich cest, teritorialni a trzni rast
(pfimétena uspora nakladd zvySenym objemem produkce), zvySeny objem
prodeje, narast ziskovosti, narist povédomi vefejnosti o produktu, rist
konkurencniho prostifedi, provadéni pruzkumi spokojenosti, analyza
moznych inovaci.

4. Féaze dospélosti — kultivace inovacniho potencidlu, naklady jsou snizeny
v disledku zvySeni objemu vyroby, vrcholi objem prodeje a trh zacina byt
saturovan, vétsi konkurencni prostiedi, pro zachovani nebo zvyseni podilu na
trhu je zdiraznéna diferenciace znacky a diverzifikace funkci, pokles ziskd.

5. Féaze tpadku — zvySeni nédkladl v disledku urc¢itého poklesu objemu
produkce, pokles marketingovych aktivit, zména portfolia sluzeb, snaha

o inovaci sluzeb/produktu.
Zminénou inovaci sluzeb miizeme rozd¢lit na Ctyii dimenze [23; 24].
Dimenze 1 (koncept sluzeb)

o Musi byt novinkou v dané oblasti vyuziti (podobny koncept ale muze byt
Jiz vyuzivan v jiné ¢asti trhu).

o Casto slozité vymezit piisobeni inovace a uréit, zda koncept nebyl vyuzit diive
a jestli tento koncept je opravdu novy pro zakazniky, nebo pouze pro firmu,

lokalni, regionalni, vnitrostatni nebo globalni trh.
Dimenze 2 (kontakt se zakaznikem)

o Do této dimenze naptiklad spada volba rozhrani pro komunikaci s klientem.
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o Komunikace mezi poskytovatelem sluzby a klientem je klicova
a vposlednich letech, diky internetu, pievladd vtomto sméru hlavné
elektronicka komunikace.

o Zékaznik nemusi ziskavat informace od individualnich zaméstnanct firmy,
ale jsou jim poskytnuty informace pomoci dobie graficky a designovée
strukturovanych webovych stranek.

o Inovaci sluzeb mitize tedy byt nova volba rozhrani pro komunikaci

a kombinace komunika¢nich kanali nebo samotny styl komunikace.
Dimenze 3 (zpuisob dorucent sluzby)

o Dodéani sluzby je mozno povazovat za urcity kontakt poskytovatele sluzeb
sklienty — tato dimenze se vénuje internimu nastaveni podminek
pro zaméstnance, tzn. nastaveni, jak provadet bezchybné svoji praci, a diky tomu
rozvijet a nabizet inovované sluzby.

o Potteba zmény a redesign logistickych cest a informacnich systémtl nebo potieba
novych znalosti ve firmé¢. Dale se mohou naptiklad ménit uskupeni pracovniho

fetézce, aby bylo dosazeno rychlejsiho servisu.
Dimenze 4 (technologické moznosti)
o Ve zdravotnictvi naptiklad E-health ¢i nové technologie/ZP.

Zivotni cyklus produktu muze byt uziteCnym nastrojem pii planovani Zivotnosti

produktu, ale ma fadu omezeni.

Ne vSechny produkty nasleduji hladky a piedvidatelny rast. Nékteré produkty jsou
vazény na konkrétni obchodni cykly, nebo maji sezénni faktory, které ovliviiuji rist.
Naptiklad zapis na vysoké Skoly tuzce sleduje ekonomické trendy. Dojde-li
k hospodaiskému utlumu, ztrati vice lidi praci a ptihlasi se na vysokou Skolu ¢i jinou
formu vzdé¢lavani, aby zlepsili své vyhlidky na zaméstnani. Kdyz se ekonomika zlepsi
a vice lidi bude plné zaméstnano, pocet naptiklad vysokoskolskych studenti klesne.

To nutn€ neznamena, ze vzdélani upada, pouze je v sestupné Casti cyklu [24].

Mullor-Sebastian ve své publikaci napiiklad naznacil, ze ramec Zivotniho cyklu plati
pro prumyslové segmenty, ale nemusi to nutné¢ platit pro jednotlivé znacky

nebo projekty, u nichz je pravdépodobné, Ze budou mit vEtsi variabilitu [23].
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Zmény v jinych prvcich marketingového mixu mohou samoziejmée také ovlivnit
vykon produktu béhem jeho Zivotniho cyklu. Zména konkurenéni situace béhem kazdé
z téchto fazi mize mit mnohem vétsi dopad na marketingovy pfistup nez samotné PLC.
Efektivni propagacni koncept nebo dramatické snizeni ceny mtize pfinejmensim docasné
zlepsit obraz prodeje v obdobi poklesu. VylepSeni, ktera pfinesla taktika mimo produkt,
jsou obvykle relativné kratkodobé a zékladni zmény v nabidce produktti poskytuji delsi

vyhody [23].

At uz prijmeme kiivku ve tvaru pismene S jako platny vzor prodeje nebo jako vzor,
ktery plati pouze pro nékteré produkty a pro jiné ne, koncept PLC miZe byt stale velmi
uziteCny. Nabizi rdmec pro systematické feSeni problémi a aktivit v oblasti marketingu
produkt. Obchodnici si vSak musi byt védomi zevSeobecnovani tykajici se danych

produkt a jeho priichodem riznymi fazemi zivotniho cyklu [24].

4.1.2 Cena

Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu, jinymi slovy fika, na kolik v penézich
si organizace produkt ceni. K cen¢ se pridavaji dalsi negativni slozky, jako je ztrata casu,
fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti, coz je celkovy néaklad, ktery zakaznik s nakupem
ma. Cena jako jedind z marketingového mixu generuje vynosy, protoze vSechny ostatni
¢asti  marketingového mixu jsou spojeny snaklady. Cenotvorba neni
pro podnik jednoduchym ukolem, protoze stanoveni nespravné ceny mtize podnik
zlikvidovat. Obecné je v populaci zazité, ze drahy produkt znamend vétsi kvalitu,
a naopak levny produkt, je povazovan za méné kvalitni. Je na daném podniku, jakou
cenotvorbu zvoli. Zavisi na celkovych nakladech na produkt, na cenach konkurence,

charakteru trhu a podobnych faktorech [25].

Pohled zakaznika na cenu

At uz je zdkaznik kone¢nym wuzivatelem hotového vyrobku, nebo se jedna
o podnik, ktery nakupuje komponenty pro zhotoveni findlniho produktu, vzdy se zakaznik
snazi uspokojit pottebu koupi konkrétniho produktu. Zakaznik pouziva nékolik kritérii
k rozhodnuti, kolik je ochoten utratit, aby uspokojil tuto potiebu. Preferenci vétSiny

zakaznikl je za statek zaplatit co nejméné.

Za ucelem zvySeni hodnoty mize podnik bud’ zvysit vnimané pfinosy, nebo snizit

pfedpokladané ndklady. Oba aspekty jsou dilezitymi zhlediska ceny. ZvySeni
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vnimanych piinostt oznacCujeme jako ptfidanou hodnotu produktu. Identifikace
a zvySovani prvkil produktu s ptidanou hodnotou jsou diilezitou marketingovou strategii.
je marketingovi pracovnici pouzivaji k odliSeni produktu od jinych podobnych nabidek

[26].

Ocekavané naklady zahrnuji kromé konkrétni ¢astky, kterou zakaznik zaplati, i fadu
dalSich faktorti. Jednoduchym piikladem je naptiklad levnéjsi cena pohonnych hmot
na konkrétni Cerpaci stanici. Ne kazdy zdkaznik zvoli navstévu takové Cerpaci stanice,
nebot’ zvazuje fadu dalSich aspekti jako jsou vzdalenost, kterou musi urazit,
nez se k této Cerpaci stanici dostane, zda bude cesta bez provozu, zda budou na Cerpaci
stanici dlouhé ftady, které by prodlouzili ¢asovou naroCnost ve snaze k uspokojeni
zakaznikovy potieby, kterou je natankovani pohonnych hmot. Nepohodli, $patné sluzby
a omezeny vybér, riziko chyby, souvisejici ndklady, ztracené piilezitosti nebo

1 neocekavané disledky jsou v§echno mozné vnimané naklady [2].

Pohlizeni na cenu z perspektivy zdkaznika se muze vyplatit v mnoha ohledech.

vvvvvv

konkuren¢ni vyhody.

Funkce ceny

Je jedinou casti marketingového mixu, ktera tvofi kladné cash-flow organizace.
Ovliviiuje poptavku po produktu (mize nalakat, ale také odradit zakazniky). Vymezuje
podnik vi¢i konkurenci. Ovliviiuje image (muze prispivat k celkovému obrazu podniku
v o¢ich vefejnosti napiiklad pomoci cenové strategie). Informuje kupujici (muze

napomahat vnimani kvality a prestiZe, strategie luxusnich cen apod.) [2].

Cenové strategie

Strategie zvySovani trzniho podilu — penetracni strategie (cilem je niz$i cenou
prilédkat co nejvice zakaznikl a ziskat tak vétsi trzni podil). Maximalizace zisku (vyssi
cena znamena rychlejs$i navratnost investice). Strategie pieziti (organizace se snazi cenou
zachovat svou existenci, coz znamend docasné snizeni ceny na minimalni moZnou
hranici). Vytvofeni bariér vstupu na trh (cilem je nizkou cenou zabranit konkurentim
vstupu na trh tim zpiisobem, aby se jim nevyplatilo investovat a produkovat). Viiddcovstvi
v kvalité (cenou je vysilan signal smérem k zakazniklim, ze produkt je velmi kvalitni,

coz zpravidla doprovazi vyssi cena) [2].
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V procesu stanovovani ceny jsou dulezit¢é cile cenové politiky vychazejici
z celkovych strategickych podnikovych a marketingovych cilti. Podle obecné strategie
podniku se ptipravuji jednotlivé strategie pro fizeni podniku. Tyto strategie zjiSt'uji kroky
ke splnéni obecnych podnikovych cila. Piipravuji se plany pro jejich zpracovani
s pfesnymi Casovymi rozpisy akci a jednotlivych zodpovédnosti, soucéasti jsou
1 informace o rozpoctu potiebnych prostfedkli a kontrolnich bodech jednotlivych etap.
Existuji rizné metody pro urCeni ceny produktu. Dilezité vSak je, aby odpovidala
ocekavanim zakaznikl, ktefi jsou pak ochotni si dany produkt za danych podminek
koupit. Ve zdravotnictvi vSak v fad¢ oblasti nelze cenu upravit, coz je dano regulaci,
avSak napftiklad v oblasti zdravotnické techniky, nadstandardnich sluzeb ¢i hrazenych

zakrokl je tento marketingovy piistup mozno aplikovat [2].

4.1.3 Distribuce

Distribucni kandly (cesty), (ve 4P modelu place — misto) zahrnuji vSechny ¢innosti
potiebné k ptevodu vlastnictvi zbozi k zdkaznikovi a jeho pfesunu z mista vyroby
do mista spotieby. Cilem distribuce je spravnym zplsobem dorucit produkt na misto,
které je pro zdkaznika nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chce mit produkt k dispozici,

v mnozstvi, které potiebuje, 1 v kvalité, kterou vyzaduje [27].

Distribu¢ni kanaly, v nékterych publikacich také oznaCovany jako marketingové
kanaly, mizeme nazvat jako skupiny vzajemné zavislych organizaci zapojenych
do procesu zpfistupniovani produktu nebo sluzby pro pouZiti nebo spotieby a také pro

poskytovani platebniho mechanismu pro poskytovatele [27].

Tato definice implikuje n€kolik dilezitych charakteristik kanalu. Nejprve se kanal
sklada z organizaci, nékteré pod kontrolou producenta a jiné mimo kontrolu producenta.
Presto musi byt vS§echny rozpoznany, vybrany a integrovany do efektivniho uspotradani
kanalu. V dalsi etapé je proces spravy kandlu kontinudlni a vyzaduje nepfetrzité sledovani
a prehodnocovani. Kanal funguje dvacet Ctyfi hodin denné a existuje prostiedi, kde je
zména normou. V kone¢né ¢asti by mély mit kanaly urcité distribucni cile, jimiz se fidi
jejich aktivity. Struktura a fizeni kanalu je tedy ¢astecné funkcei distribu¢niho cile firmy.
Je také soucasti marketingovych cill, zejména potfeby dosdhnout pfijatelného zisku.

Kanaly obvykle ptedstavuji nejvétsi naklady na marketing produktu [27].
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Toky kanalu

Rémec, ktery se pouziva k vyjadfeni mechanismu kandlu, je koncept toku.
Tyto toky odrazeji mnoho vazeb, které spojuji Cleny kandlu a dalsi agentury

pii distribuci zboZi a sluzeb. Z pohledu spravce kanalt existuje pét dilezitych tokt.

- Tok produktu: pohyb fyzického produktu od vyrobce pies vsechny strany,
které prevezmou fyzicky majetek produktu, dokud se nedostane
ke konecnému spotiebiteli.

- Tok vyjednavani: instituce, které jsou spojeny se skutecnymi procesy
vymény.

- Tok vlastnictvi: pohyb vlastnictvi kanalem.

- Informacni tok: jednotlivci, ktefi se podileji na toku informaci nahoru
nebo doll kanalem.

- Tok propagace: tok piesvéd¢ivé komunikace ve formé reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a PR (z anglického Public Relations neboli vztahy

s vetejnosti) [27].

Dodavatelsky retézec

Spolecnosti jiz dlouho uznavaji dilezitost spravy partnerti v distribu¢nich kanalech.
organizace uznaly, Ze musi spravovat vice nez jen partnery kanalu, a tak vyvstala potieba
fizeni celého fetézce organizaci a transakci od surovin az po kone¢né dodani zdkaznikovi.

Jinymi slovy spravu dodavatelského tetézce [27].

Dodavatelsky ftetézec je systém organizaci, lidi, Cinnosti, informaci a zdroja
zapojenych do piesunu produktu nebo sluzby od dodavatele k zakaznikovi. Cinnosti
dodavatelského fetézce zahrnuji transformaci pfirodnich zdroji, surovin a komponentt

na hotovy produkt doddvany koncovému zakaznikovi [27].

Distribu¢ni kanal se obecné zamétuje na to, jak zvysit hodnotu pro zdkaznika tim,
ze ma spravny produkt na spravném misté¢ za spravnou cenu v okamziku,
kdy si zdkaznik pfeje obchod zrealizovat. Duraz je kladen na poskytovani hodnoty
zakaznikovi a marketingové cile se obvykle zamétuji na to, co je k dosazeni této hodnoty
zapotfebi. Na stran¢ druhé, fizeni dodavatelského fetézce zaujiméd odliSny pfistup.
Zahrnuje planovani a fizeni vSech €innosti zapojenych do ziskdvani a nakupu, ptevodu
a vSech Ccinnosti spravy logistiky. Dilezité¢ je, Ze zahrnuje také koordinaci
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a spolupraci s distribu¢nimi partnery, kterymi mohou byt dodavatelé, zprostfedkovatelé,

poskytovatelé sluzeb tretich stran a zékaznici [27].

Distribu¢ni kanal vs. dodavatelsky retézec
Distribucni kanal a dodavatelsky fetézec mtizeme odliSit nasledujicimi zpiisoby:

- Dodavatelsky fetézec je Sir§i nez distribu¢ni kanaly, nebot” fetézec zacCina
surovinami a pokracuje hluboko do vyrobnich procesii a spravy zéasob.
Kandly jsou zaméteny na sdruzovani partneri, kteti mohou nejucinnéji dodat
spravny marketingovy mix zakaznikovi s cilem maximalizace hodnoty.
Distribuc¢ni kanaly poskytuji uzsi zaméteni v ramcei dodavatelského fetézce.

- Distribuéni kanaly jsou &ist& pro zdkazniky. Rizeni dodavatelského Fetézce
se snazi optimalizovat zplsob, jakym jsou produkty dodavany, coz pfidava
fadu financnich a efektivnich cilii, které jsou vice interné¢ zaméfeny.
Distribu¢ni kanaly zdlraziuji silnéjsi trzni pohled na o¢ekavani zédkaznika
a dynamiku konkurence na trhu.

- Distribu¢ni kandly jsou soucéasti marketingového mixu. Profesiondlové
v dodavatelském fetézci jsou specialisté na dodavky zbozi. Obchodnici
povazuji distribuci za jeden prvek marketingového mixu ve spojeni
s produktem, cenou a propagaci. Rizeni dodavatelského fetézce
pravdépodobné identifikuje nejucinnéjsSiho partnera pro dorucovani.
Marketingovy pracovnik na stran¢ druhé¢ vyvazi zasluhy obchodniho partnera
s hodnotou nabizenou zakaznikovi. Pro marketéra by mohlo naptiklad davat
smysl udrzet si partnera kandlu, ktery je méné¢ efektivni,

ale poskytuje dulezitou vyhodu v propagacni strategii [28].

Uspé$né organizace rozvijeji efektivni a respektujici partnerstvi mezi tymy
marketingu a dodavatelského fetézce. Kdyz tym dodavatelského fetézce porozumi
dynamice trhu a bodiim flexibility v oblasti produktii a cen, je schopen 1épe optimalizovat
distribu¢ni proces. Kdyz méa marketing vyhodu efektivniho fizeni dodavatelského fetézce,
které analyzuje a optimalizuje distribuci v rdmci distribu¢nich kanall i mimo n€, pfinési

se zakazniktim vétsi hodnota [28].
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4.1.4 Propagace

Propagace (marketingova propagace, marketingovd komunikace, propagacni mix
nebo také komunikaéni mix) je posledni z tradi¢niho marketingového mixu 4P. Skvély
produkt s vybornou pro-zdkaznickou cenou nemusi nic znamenat, pokud
o této skutenosti nejsou zékaznici dobie informovani. Ukolem propagace je spojit
se s cilovou skupinou zakaznikii a vhodné¢ komunikovat, co jim muize byt nabidnuto.
Moderni marketingové prostiedi zahrnuje do propagaci i1 tzv. integrovanou
marketingovou komunikaci (z angl. integrated marketing communication — IMC).
Struéné feceno IMC zahrnuje sdruzovani riiznych komunikacnich néstroji za ucelem
piedani spole¢né zpravy a pozadovaného dopadu na vniméani a chovani zakaznika

[29; 22].

Za marketingovou komunikaci miizeme povazovat v podstaté¢ vSe co ma
komunikacni potencial. Cena uvedena na produktu sdéluje velmi konkrétni informaci
o produktu. Spole¢nost, ktera se rozhodne striktné distribuovat své vyrobky
prostiednictvim diskontnich obchodi, vysila na trh zfetelnou zpravu. Marketingova
komunikace se tyka aktivit zZimérné zameétenych na propagaci nabidky mezi cilovym
publikem. Jinymi slovy marketingovd komunikace zahrnuje vSechny zpravy, média
a aktivity, které organizace pouziva ke komunikaci s trhem a pomaha piesveédcit cilové

publikum, aby pfijalo jeji zpravy a podle toho ptijalo opatieni [30].

IMC je proces koordinace vSech téchto aktivit napfi¢ riznymi komunikac¢nimi
metodami. Efektivni marketingovd komunikace je zaméfena na cil a je v souladu
s marketingovou strategii organizace. Jejim cilem je dorucit konkrétni zpravu konkrétni
skupiné potencionalnich zakaznikl s cilenym ucelem zménit vnimani a/nebo chovani.
Diky IMC je tato marketingova aktivita u¢inna a efektivni, protoZe spoléha na vice
komunikacnich metod a kontaktnich zakaznickych bodt s cilem doruceni konzistentni

zpravy vice zpusoby a presvédcivejsimi zptusoby [22].

Metody marketingové komunikace

1. Reklama: jakékoliv placend forma prezentace napadl, zbozi nebo sluzeb
uréenym sponzorem. Historicky byly reklamni zpravy pfizpsobeny skupiné
a vyuzivaji hromadné sdélovaci prostiedky, jako je rozhlas, televize, noviny
a Casopisy. Reklama muiZe také cilit na jednotlivce podle jejich profilovych

charakteristik nebo chovani. Ptfikladem jsou tydenni reklamni materialy
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zasilany supermarkety mistnim obyvatelim nebo online bannerové reklamy
cilené na jednotlivce na zdklad€ stranek, které navstivi, nebo jejich
vyhledédvacich dotazli na internetu [31].

PR: ucelem public relations je vytvofeni dobré vlle mezi organizaci
a vefejnymi ¢i cilovymi segmenty, na které je cileno. Dé&je se tak
prostiednictvim neplacenych nebo ziskanych propagaénich pfilezitosti
jako jsou clanky, tisk, medidlni pokryti, ziskavani cen, prezentaci
na konferencich a akcich a jiného ziskavani pfiznivé pozornosti
prostiednictvim nastroju, které sponzor neplati. Ackoliv organizace spiSe
vydélavaji, nez plati za PR pozornost, kterou dostdvaji, mohou utratit zna¢né
prostiedky na aktivity, udalosti a lidi, ktefi tuto pozornost vytvareji [29].
Osobni prodej: vyuziva lidi krozvoji vztaht s cilovymi zékazniky,
za Uucelem prodeje produktl a sluzeb. Osobni prodej klade diiraz na osobni
interakci, porozuméni potfebam zakaznika a demonstraci toho, jak produktu
nebo sluzba poskytuje hodnotu [29].

Propagace prodeje: jednd se o marketingové aktivity, jejichz cilem
je docasné zvysit prodej produktu nebo sluzby pridanim k zdkladni nabizené
hodnoté, naptiklad nabidky koupit jeden a jeden dostat zdarma, spotfebitelim
nebo velkoobchodnikiim ¢i distributorim koupit dvanéct produktii a ziskat
desetiprocentni slevu [3].

Piimy marketing: Tato metoda si klade za cil prodavat vyrobky nebo sluzby
pfimo spotiebitelim, nikoliv prostfednictvim maloobchodniki. Katalogy,
telemarketing, brozury zaslané postou nebo propagacni materialy a domaci
nakupni potady v televizi jsou vSechny bézné tradi¢ni nastroje piimého
marketingu. E-mail a mobilni marketing jsou dva nejmodernéjsi kanaly
ptfimého marketingu [3].

Digitalni marketing: pokryva celou fadu oblasti, od webovych stranek
az po marketing ve vyhleddvacich a socidlnich médiich. Nastroje a techniky
digitalniho marketingu se rychle vyvijeji s technologickym pokrokem,
ale tento zastfeSujici termin pokryva vSechny zpiisoby, kterymi se digitalni
technologie pouzivaji k propagaci a prodeji organizaci, produkti, sluzeb,
napadi a zkuSenosti [22].

Guerrilliv marketing: jednd se o nejnovéjsi kategorii marketingové

komunikace zahrnujici nekonvenéni, inovativni a obvykle nizkonékladovou
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marketingovou taktiku, jejimz cilem je zapojit spotiebitele do marketingové
¢innosti, generovat pozornost a dosahnout maximalni expozice
pro organizaci jeji produkty a/nebo sluzby. Obecné je partyzansky marketing
zéazitkovy — vytvaii novou situaci nebo nezapomenutelnou zkusSenost, ke které

se zakaznici pripojuji k produktu nebo znacce [22].

Cile marketingové komunikace

Zakladni cile vSech metod marketingové komunikace jsou komunikovat, soutézit
a presvédcit. Aby byly organizace uU¢inné, mély by zajistit veSkeré informace,
které¢ sdé¢li, byly jasné, presné, pravdivé a uzitetné pro =zacastnéné strany.
Ve skutecnosti je pravdivost a piesnost v marketingové komunikaci vice nez otazkou
integrity. Je to také otazka legality, protoze podvodnd marketingova komunikace mtize
skoncit 1 soudnimi spory. Marketingova komunikace je klicem k efektivni konkurenci,
zejména na trzich, kde konkurenti prodavaji v zasad¢ stejny produkt za stejnou cenu
ve stejnych prodejnach. Pouze prostiednictvim marketingové komunikace muze
organizace najit zpusoby, jak oslovit urcité segmenty, odliSit sviij produkt a vytvofit

trvalou vérnost znacce [3].

V idedlnim ptipad¢ je marketingova komunikace pfesvédciva. M¢éla by piedstavovat
napady, produkty nebo sluzby tak presvédc¢ivé, aby cilové segmenty byly vedeny
k pozadované akci. Schopnost pfesvédcovat je zdsadni pro ziskani nového prodeje, ale
muze byt také nutnd pro udrzeni a opétovné presvédceni zédkaznika. Skutecnost, Ze si
zakaznik koupi urcitou znacku jednou nebo vickrat, nemusi znamenat, Ze bude této
znaCce veérny 1 vbudoucnu. Ztoho divodu se obchodnici chtéji ujistit,

ze jsou zékazniklim neustale pfipominany jedine¢né vyhody produkti [3].

4.1.5 Lidé

Faktor lidi, v rozsifeném marketingovém mixu 7P — people, se tyka zaméstnanct
podniku, kteti produkuji sluzbu. Jiz dlouho je skutecnosti, ze mnoho sluzeb zahrnuje
osobni interakce se zdkazniky coz je dulezité¢ piedevsim z hlediska vnimani produktu
¢1 sluzby zakaznikem. V praxi to v oblasti zdravotnictvi znamend, Ze kazdy den
se vydavaji stovky, netkuli tisice, obchodnich zastupcii do nemocnic, Iékaren a jinych
zdravotnickych zafizeni navS$tévovat své zakazniky. Pravé tento osobni kontakt

a budovani vztahu se zakaznikem je velmi Casto kliCovym pro UspéSny prode;j.
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Zaméstnanci jsou tedy kli¢ovi z hlediska poskytovéani produktu zakaznikiim, notabene
zakaznici si nasledné spojuji kvalitu produktu ¢i sluzby s danou firmou. Zaméstnanci jsou
také povazovani za kliCovy prvek v organicich zamétenych na zakaznika stejné jako
zpusob diferenciace proménnych u produktu, sluzby, kanalu a image. Dosazeni orientace
na zdkaznika neni mozné, pokud ze strany zaméstnanci nedochazi
ke spolupraci. Dilezitou soucasti je interakce, nebot’ ovliviiuji zdkaznikovo vniméni
spolecnosti. Jinymi slovy ¢innost vSech zaméstnanci obvykle ovliviiuje UspéSnost
¢innosti a fungovani organizace a s dostateCnou urovni komunikace, dovednosti,
ucenlivosti a poskytnutymi radami mtzou dosdhnout toho, aby zikaznici vnimali

potiebnou hodnotu produktu stejné tak jako spolecnosti [32].

4.1.6 Procesy

Proces je definovan jako implementace akce a funkce, kterd zvySuje hodnotu
produktii s nizkymi naklady a vysokou vyhodou pro zdkaznika a je vice dulezita
pro sluzby nez pro produkty. Zakaznikovi je jasné¢ odhaleno tempo procesu i dovednost
poskytovateli sluzeb a tvoii zaklad jeho spokojenosti s nakupem. Rizeni procesii proto
zajiStuje dostupnost a konzistenci kvality. Tvaii v tvar soucasné spotieb¢ a vyrobé fizeni
procesti je vyvazeni poptavky po sluzbach s nabidkou mezinarodnich sluzeb extrémné

obtizné [32].

4.1.7 Fyzické dukazy

Fyzické ditkazy jsou faktor vztahujici se k prostiedi, ve kterém je sluzba a jakékoliv
hmotné zbozi usnadnujici proces a komunikaci sluzby realizovano. Tato skute¢nost
ma velky vyznam, nebot’ dokresluje celkovy zadkaznikiiv dojem ze sluzby, popft. produktu.
Jinymi slovy tento tento faktor klade dliraz na prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana.
Z toho vyplyva, ze design prostiedi, hudba na pozadi, pohodli ¢i naptiklad fyzické
uspotadani zafizeni pro poskytovani sluzby mulzou vyrazné€ ovlivnit ocekavani
a celkovy dojem zakaznika ze sluzby. Nékteré aspekty fyzickych dikazh poskytuji trvaly
dikaz, ze ke sluzbé doslo. Piikladem jsou suvenyry, upominkové predméty, faktury
a dalsi. Fyzickym dikazem k dodavané sluzbé je jakékoliv hmotné zbozi, které usnadni
vykon a komunikaci sluzby. Fyzické diikazy jsou pro zakazniky dulezité, protoze hmotné

zbozi je dikazem, Ze prodejce poskytl, popt. neposkytl to, co zakaznik oc¢ekaval [32].
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4.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je skutecny proces identifikace segmentl trhu a proces rozdeleni
Siroké zakaznické zakladny do podskupin spotiebiteli slozenych stavajicich
a potencialnich zakaznikli. Segmentace trhu je proces orientovany na zakazniky a lze
jej pouzit na témet jakykoli typ trhu. K déleni nebo segmentaci trhli vyzkumnici obvykle
hledaji sdilené charakteristiky, jako jsou spole¢né potieby, spolecné zdjmy, podobny
zivotni styl nebo dokonce podobné¢ demografické rozdily. Segmentace trhil
tedy pfedpoklada, Zze razné segmenty vyzaduji razné marketingové programy, protoze
rizni zdkaznici jsou obvykle zaméfeni na razné nabidky, ceny, propagace, distribuce
nebo néjakou kombinaci marketingovych proménnych. Jakmile budou segmenty
zakaznikl identifikovany a profilovany, musi se marketingovy pracovnik rozhodnout,
na ktery segment se ma zaméfit. Riznorodi zékaznici budou mit rizna ocekavani. Mohou
naptiklad existovat zdkaznici, ktefi oceni kompletni sluzby, zatimco jini mohou byt
cenove citlivgjsi. Ne vSechny firmy vSak maji zdroje, aby mohly adekvatné slouzit v§em
zakaznikiim. Pokus o obsluhu celého trhu by mohl byt receptem na katastrofu. Celkovym
cilem segmentace je identifikovat segmenty s vysokym vynosem. Pravdépodobné
se budou vyskytovat vice ziskové skupiny =zakaznika, které mohou mit

1 potencial pro rist. Z téchto segmentt se tedy obvykle stanou cilové trhy [33].

4.2.1 Vyhody segmentace trhu

Rozdélenim trhu na segmenty mohou marketingovi manazefi 1épe porozumét
pottebam zdkaznikli, coz jim umoznuje piesngji a odpovédnéji vytvofit,
resp. prizpisobit, marketingové aktivity spolecnosti potfebam jednotlivych zakaznikt.
Segmentacni marketing podporuje podniky pii plnéni a prekracovani pozadavkul jejich
zakaznikl. MiZe jim také umoznit vyhodnotit silné a slabé stranky konkurence.
Timto zpiisobem mohou objevovat obchodni pfilezitosti na trzich, které nebyly dobie
obsluhovany. Segmentace zdkaznikii umozituje obchodnikiim zaujmout systematicté;si
pristup pii planovani budoucich aktivit. To vede k lepSimu vyuziti marketingovych
zdrojii, coz ma za nasledek vyvoj preciznéji vyladéného programu. Piikladem mize
byt Iépe organizovand integrovand marketingova komunikace podniku, protoze cilena

reklama a propagacni aktivity mohou byt smérovany na jednotlivé zakazniky [34].
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4.2.2 Typy trznich segmentaci

Demograficka segmentace

Demograficka segmentace zahrnuje rozdéleni trhu na skupiny, které jsou
identifikovatelné z hlediska fyzickych a faktickych udaji. Demografické proménné
mohou zahrnovat vk, pohlavi, pfijem, povolani, rodinny stav, velikost rodiny, rasu,
nabozenstvi a ndrodnost. Tyto metody segmentace jsou oblibenym zplisobem segmentace

zakaznickych trhl, protoze demografické proménné Ize méfit relativné snadno [34].

Geograficka segmentace

Geograficka segmentace zahrnuje vybér potencidlnich trhtt podle toho,
kde se nachazeji. Tento segmentacni pfistup mize mimo jiné zohlednit proménné jako je
klima, terén, pfirodni zdroje a hustota obyvatelstva. Trhy 1ze rozdélit do regionti, protoze
jedna nebo vice z téchto proménnych by mohly odlisit zdkazniky z jedné oblasti do druhé

[34].

Psychograficka segmentace

Psychografickou segmentaci lze pouzit k segmentaci trhii podle osobnostnich
vlastnosti, hodnot, motivli z4jmu ¢i zivotniho stylu. Psychografickou dimenzi 1ze pouZit
samostatné k segmentaci trhu nebo ji lze kombinovat s jinymi proménnymi segmentace.
Psychografick¢ proménné se pouzivaji, kdyz ndkupni chovani koreluje s osobnosti
nebo Zivotnim stylem spotiebiteli. Riizni spotiebitelé mohou na marketingové usili
podnik®i reagovat odli§ng. Zivotni styl, ktery ¢lovék vede a od ktery vyzaduje, velmi
z4avisi
na socialnim postaveni jednotlivce, které je obecné€ ovlivnéno povolanim. Socialni stupné

(statut jedince) lze rozdé¢lit nasledovne:

- 1. Vyssi manaZerské (administrativni nebo profesni).

- 2. Stfedni manazerské (administrativni nebo profesni).

- 3. Vedouci, ufednické a niz§i manazerské (administrativni nebo profesni).
- 4. Kvalifikovani manualni pracovnici.

- 5. Polovi¢ni nebo nekvalifikovani manualni pracovnici.

v

stupné.
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Lidé ze skupin 1, 2, a 3 maji vétSinou vysoky profesni status, mohou mit vysoky
piijem a jsou obvykle zvykli na vysoky Zivotni standard. Mohou proto pozadovat velmi
vysoky standard sluzeb a marketéti by pii vytvareni marketingovych strategii méli mit

tuto skutecnost na paméti [34].

Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace se zamétuje na chovani zdkazniku a zkouma, zda si lidé
kupuji produkt nebo ne, vjakém mnozstvi nakupuji a jak Casto produkt pouZzivaji.
V tomto typu segmentace se také berou v tvahu role rozhodovani o ndkupu, kde kupujici
mohou hrat jednu nebo vice roli jako iniciatofi, ovliviiovatelé, rozhodovatelé, kupujici
a uzivatelé. Napiiklad status uzivatele je diilezitou charakteristikou chovani, kterd zajima
mnoho obchodnikd. V tomto rdmci muize kupujici byt uzivatelem, potencionalnim
uzivatelem, prvnim uzivatelem, neuzivatelem, byvalym wuzivatelem nebo bé&znym
uzivatelem. Tyto informace jsou klicem napiiklad k zavedeni vérnostnich programu
ve snaze vybudovat dlouhodobou zakaznickou zdkladnu. Na zakladé Paretova zédkona
tvoii 80 % ptijmil spolecnosti 20 % jejich zdkaznikli. Pro spolecnosti je zasadni zjistit,

kdo tvoti 20 % kupujicich kteti tvoii vétSinu nakupt [34].

Segmentace souvisejici s produktem

Segmentace na zaklad¢ benefith produktu je jaddrem marketingového konceptu,
protoze se pokouSi najit skupiny kupujicich na zdkladé vyhod, které hleda;ji
u konkrétniho produktu. Z marketingového hlediska, produkt, kterym lze problém
vyfesit, popt. vyhody které pfinasi, nabizi také jednodussi spojeni a navazani vztahu
se zakaznikem. Napftiklad zdravotnické a farmaceutické spolecnosti znaéné vyuZzivaji

vyhod této trzni segmentace [34].

4.2.3 Kiritéria pro efektivni segmentaci

Segmentace trhu se snazi identifikovat skupiny zakaznik s podobnymi potiebami
a analyzovat nadkupni chovani téchto skupin. To vede k tvorbé marketingovych mixda,
které odpovidaji charakteristikaim segmentu. Segmentace v kone¢ném disledku pomaha
obchodniklim uspokojit pfani a potieby zdkaznikii a soucasné plnit cile organizace.

Pro tspéSnou segmentaci jsou nezbytna nasledujici kritéria:

35



- Velikost: segmenty musi byt dostatecné velké, aby zarucovaly vytvofeni
marketingového mixu, ktery pfinese zisk.

- Identifikovatelnost a meéfitelnost: segmenty musi byt identifikovatelné
a jejich velikost méfitelnd na zdkladé demografickych a dalSich méftitelnych
kritérii jako jsou hledané postoje nebo vyhody.

- Pfistupnost: Zacilené segmenty musi byt snadno zasaZzitelné prvky
marketingového mixu jako jsou propagace a distribuce.

- Reaktivnost: rizné segmenty by mély reagovat na rizné nabidky
marketingového mixu, jinak s nimi neni tfeba zachazet odlisné.

- Konzistentnost: vybrané segmenty musi byt v souladu s celkovymi cili

spolecnosti [34].

4.3 Targeting

Jakmile spolecnost zanalyzuje pfrilezitosti segmentti trhu, musi se rozhodnout,
ktery segment/segmenty bude zivit a upfednostiiovat, a které bude ignorovat nebo jim
pfifazovat nizkou prioritu. Pro moznost zdokonalovani zvolenych cilii musi byt splnény
tf1 zakladni kritéria:

- Velikost segmentu — dostatecny pocet potencialnich zakaznikd.
- Ristovy potencial segmentu — progndza vyvoje poctu zakaznikl v budoucnu.
- Atraktivita segmentu — finanéni moznosti potenciondlnich zdkaznik, hrozba

vstupu novych konkurentii, cena komplementli, moznosti substituti apod.

Jak je psano vyse, uspéch ve vybraném segmentu zavisi na rozsahu konkurence
v tomto segmentu, proto je dilezité posoudit cilovy trh také pomoci naptiklad Porterova
modelu 5 sil z hlediska Zivotaschopnosti vstupu do segmentu a udrzeni marketingovych

konceptti spolecnosti v segmentu [34].

Konkurence mutze byt vsegmentu strategicky stietnuta mnoha zpisoby.
Koncentrovany marketing nebo specializovany marketing je jednim ze zplsobi feSeni
konkurence, kde misto konkurence, kterd definuje trh a nabidku, zistava vysadou
spolecnosti definovat cilovy trh. Docilit tohoto 1ze naptiklad tim, Ze se spolecnost zaméti
na maly trh, avSak s velkym podilem a s velkym potencialem rtistu, namisto malého
podilu na velkém trhu. Koncentrovany marketing se snazi slouzit zajmu jediného

segmentu §irSiho trhu a hleda spise hloubku nez $itku. Jinymi slovy je cilem vyhledavat
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trzni mezery a zamé&fit se na uzce specializovany okruh zédkazniki. Alternativou je zvolit
strategii cileni na vice segmentli dvou nebo vice odliSnych trhi. Takova strategie musi
byt samoziejme slucitelna s celkovym étosem a cili firmy, pficemz musi byt proveditelna

z hlediska finan¢nich a lidskych zdrojt [34].

4.4 Positioning

Jakmile je trh segmentovan a jsou identifikovani vhodni cilovi zdkaznici je dilezité
spravné umistit znacku spolecnosti v mysli spotiebitelit v porovnani s konkurenci.
Dilezité je peclive zvolit atributy a benefity, které znacka slibuje nabidnout. Jinymi slovy
se jednd o zptsob, jakym chce byt firma vnimana diky charakteristikdm
své nabidky a odliSenim se od konkurence. Tento zpiisob je také spjaty s konceptem
tzv. USP (unique selling proposition) neboli unikatni prodejni charakteristiky. Z toho
divodu se firmy Zenou za vytvoienim produkti, které jsou charakteristické unikatnimi
vlastnostmi, usnadiiujici vhodny positioning, jako jsou vykon, trvanlivost, kvalita
a dalsi jiné vhodné USP, které jsou zaloZeny na identifikaci konkurenéni vyhody plynouci

ze znacky [35].

Kromé¢ zdtiraznéni vyhod produktu se spole¢nost mtize také rozhodnout, ze svym
positioningem vypichne kritéria sluzeb jako jsou spolehlivost, schopnost reagovat,
empatie a dalsi, poptipadé mize ve spolecnosti prosadit lidi, aby Cinili spolecnost tim,
¢im je. Pro efektivni umisténi musi spolecnost vybrat klicové funkce, které chce
propagovat. Vyhody téchto funkci musi byt snadno komunikovatelné, vyrazné, lepsi nez
konkuren¢ni nabidky a cenové dostupné. Pokud umisténi neni preventivni, znacka nebo
spolecnost lze povazovat za entitu, kterych existuje na trhu stovky, bez vyrazného
umisténi. Coz samo o sobé muze byt také zvolend strategie v zavislosti na uvahach
o nacasovani vstupu na trh a konkurenénim prostredi. Skute¢nym tkolem positioningu je
vSak zduraznit klicové vyhody pomoci marketingového mixu. Jinymi slovy spravna
kombinace vlastnosti, produktu, ceny, propagace a mista musi byt harmonizovana
a neustale upravovana na zdkladé probihajiciho vyzkumu, aby se zjistilo, zda bylo

dosazeno pozadovaného positioningu [35].
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4.5 Prodejni trychtyr

Marketingovy trychtyf, z perspektivy marketingové a prodejni, je vizualizace
pro pochopeni procesu piemény potencidlnich zdkazniki na skutecné zdkazniky.
Myslenkou je, ze podobné jako trychtyt, vrhaji marketéfi Sirokou sit’, aby zachytili
co nejvice potencialnich zdkaznika, a poté prostiednictvim rozhodnuti o nakupu pomalu
vychovavaji potencialni zdkazniky a postupem c¢asu zuzuji skupinu kandidati,
se kterymi se obchod skutecné zrealizuje. V idealnim piipadé by tento marketingovy
trychtyt byl marketingovy cylidnr, ktery by zajistil pfeménu potencidlnich zakaznikt
na zakazniky dané spolecnosti. Ackoliv to pro podniky neni realitou, soucasti prace
obchodnika je pfivést na svou stranu co nejvice zakaznikti, ¢imz se prodejni trychtyt stava
cylindrictéjsim [36].

Na Obr. 2.3 jsou zobrazeny nejrelevantnéjsi fadze, podminky a kroky spadajici

do prodejniho trychtyie. Nize pak jednotlivé faze popisuji detailnéji.

Marketing campaigns and
consumer research

The Marketing Funnel SKYWORD
Events, advertising, tradesh:

blog, webinars, direct mail, viral

Awareness ’ campaigns, social media, search,
media mentions, and more

I Lead
| Generation

® Engagement and introduction to
positioning

© Emails, targeted content, classes,
newsletters, and more

® Product information and specials
® Automated email campaigns, case
studies, free trials, and more

I Lead
I Nurture

® Product demos and shopping carts
® Sales adds to nurture stream

@ Marketing and sales work to
prove their product is best

I Sales

Purchase

Sales transaction is completed

Obrazek 2.3 Obrazek 2.3 Prodejni trychtyt [69]

4.5.1 Povédomi (Awareness)

Povédomi je nejvyssi faze prodejniho trychtyie. Potencidlni zédkaznici jsou do této
faze vtahovani prostfednictvim marketingovych kampani a spotiebitelského vyzkumu
a objevovani. Dlvéra a myslenkové vedeni je navdzano na udalosti, reklamu, veletrhy,
obsah (pfispévky na webu, infografiky aj.). Webové seminafe, direct mail, virdlni
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kampané, socidlni média, vyhleddvani, zminky o médiich a dal$i. Jinymi slovy
v této fazi probihaji akce a procesy identifikace a kultivace potencidlnich zékaznikt

pro produkty nebo sluzby podniku [37].

4.5.2 Zajem (Interest)

Jakmile jsou potencialni zakaznici generovani, piejdou do faze z4jmu, kde se dozvi
vice o spolecnosti, jejich produktech a veskerych uziteCnych informacich a vyzkumu,
které poskytuje. Toto je pfrilezitost pro znacky, aby si vytvofily vztah slidmi
a predstavily své umisténi. Obchodnici mohou vychovavat potencidlni zékazniky
prostiednictvim e-mailil, obsahu, ktery je cilenéjsi na primyslova odvétvi a znacky, tfidy,

informacni bulletiny a dalsi [37].

4.5.3 Uvaha (Consideration)

Ve fazi zvazovani se potencialni zédkaznici zméni na marketingové kvalifikované
potencialni zékazniky a jsou povazovani za prospektivni skupinu zédkaznikti. Obchodnici
mohou této skupiné¢ zdkaznikii  zaslat vice informaci o produktech
a nabidkach prostfednictvim automatizovanych e-mailovanych kampani, pfiCemz
je budou nadale podporovat cilenym obsahem, piipadovymi studiemi, bezplatnymi

zkusebnimi verzemi a dal$im [36].

4.5.4 Zamér (Intent)

Aby se zdjemci dostali do faze zaméru, musi prokdzat, ze maji zdmér o koupi
produktu znacky. K tomu muze dojit v prizkumu, po ukédzce produktu nebo kdyz je
produkt umistén do nakupniho kosiku na webu elektronického ochodu. Toto je piilezitost
pro marketingové pracovniky, aby presvéd¢ivé argumentovali, proc€ je jejich produkt pro

kupujiciho tou nejlepsi volbou [36].

4.5.5 Hodnoceni (Evaluation)

Ve fazi hodnoceni kupujici konecné rozhoduji o tom, zda si koupi produkt
nebo sluzby dané znacky. Marketing a prodej obvykle tzce spolupracuji, aby podpoftily
rozhodovaci proces a presvédCily kupujiciho, Ze produkt jeho znacky je tou nejlepsi

volbou [36].
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4.5.6 Nakup (Purchase)

Nakup je posledni faze prodejniho trychtyte, kdy se potencidlni zdkaznik rozhodl
koupit a proméni se v zakaznika. V této fazi se obchodni odd¢€leni stard spravné uzavieni
obchodu. Pozitivni zkuSenost na strané¢ kupujiciho mize vést k doporucenim,

ktera podporuji horni ¢ast marketingového trychtyie a proces zacina znovu [37].

4.6 Porteriv model péti sil

Michael Porter, ptedni analytik a profesor na Harvardské univerzité, identifikoval pét
klicovych sil, které ovliviuji strategii jakéhokoliv odvétvi. Tato metoda patii k zdkladnim
a zaroven nejvyznamné¢jSim nastrojim pro analyzu konkurenc¢niho prostiedi firmy
a jeho strategického fizeni. Model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném
odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosazeni tohoto cile rozebira
pét klicovych vlivl, které konkurenceschopnost firmy pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji. Nize

jsou uvedeny pét sil, které jsou zahrnuty v Porterové metodé [38; 39].

4.6.1 Hrozba novych ucastniki

Z pohledu soucasnych zavedenych spole¢nosti budou ziskové trhy, které ptinaseji
vysoké vynosy, pfitahovat nové firmy. Vysledkem je mnoho novych konkurentd,
a nakonec snizeni ziskovosti pro vSechny firmy v tomto odvétvi. Pokud vstup novych
firem nebude mozné zablokovat zavedenymi subjekty, bude mit neobvykld mira zisku
tendenci padat k nule. Z pohledu novych ucastnikli, vysoké piekazky vstupu na trhu
znamenaji, ze kapitalové ndklady na vstup do odvétvi znesnadituji moznost konkurovat

stavajicim zavedenym podniktim [38].

4.6.2 Hrozba stavajici konkurence

Pro vétSinu pramyslovych odvétvi je intenzita konkurencni rivality nejvétSim
determinantem konkurenceschopnosti tohoto odvétvi. Pokud je schopen podnik dodéavat
relativné stejné kvalitni vyrobek ¢i sluzbu jako konkurence, av§ak s niz§imi naklady, nebo
kvalita jeho wvyrobkii piesahuje kvalitu produkti konkurence, tak se hovoii
o konkuren¢ni vyhodé podniku. Kvalitou se zde rozumi jakakoliv pfidand hodnota.
Technologické inovace, reklamni bitvy, cenové zavody, poskytovani lepSich

zékaznickych sluzeb ¢i uvadéni novych vyrobkil na trh jsou nastroje, pomoci kterych
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se spolecnosti snazi ziskat co nejvyssi podil na trhu. Intenzita této sily je také znacné
ovlivnéna faktory jako jsou mnozstvi firem na trhu, dynamika rastu trhu, fixni

a skladovaci naklady ¢i néklady spojené se vstupem firmy na trh [38].

4.6.3 Hrozba nahrazeni produkti nebo sluzeb

Existence produktl mimo oblast spole¢nych hranic produkti, které splnuji stejnou
potiebu, zvysuje sklon zakaznik ptejit na alternativy. Jedné se naptiklad o jiny produkt,
ktery uspokojuje stejnou potiebu, nikoliv podobné¢ produkty konkurence.
Na prvni pohled by se tak mohlo zdat, Ze se v pfipad¢ substitu¢nich produktii jedna
o konkurenci, ale neni to tak zcela pravda. Jsou to produkty, které mize na§ zakaznik

pouzit misto nasich produkti, a pfitom jsou ze zcela jiného odvétvi [39].

4.6.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila zékaznikii je také popisovana jako ,trh vystupi®“. Jedna
se o schopnost zakaznikl vyvijet tlak na spolecnost, coz také ovliviiuje citlivost zakaznika
na zmeény cen. Piedstavte si kfivku nabidky a poptavky: pokud nabidka vyrazné pirevysuje

poptavku, kupujici maji vice energie nez dodavatelé [39].

4.6.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je ve srovndni s ptedchozi silou popisovéana jako ,,trh
vstupt“. Pokud existuje n¢kolik nahrad, mohou byt dodavateli surovin, komponenti,
prace a sluzeb (jako jsou odborné znalosti) spoleCnosti zdrojem moci nad jinou
spolecnosti. Dodavatelé mohou odmitnout spolupracovat se spolecnosti nebo uctovat
nadmérn¢ vysoké ceny za jedineéné zdroje. Podobné jako sila kupujicich
se tato vyjednavaci sila opird o nedostatek a zakladni ekonomiku nabidky a poptavky

[39].

4.7 Value proposition canvas (VPC)

VPC, do cestiny voln¢ pielozitelné jako névrh hodnotové nabidky, je néstroj,
ktery napoméaha k navrhnuti, vytvofeni, otestovani a spravovani vhodné nabidky
pro zakaznika. Je zaloZen na dvou prvnich obchodniho modelu. Prvnim je segment

zakaznikt, pro které spolecnost chce vytvortit hodnotu a druhym je tzv. Value Proposition
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Map, jinymi slovy samotnd hodnotova nabidka, respektive spravna nabidka pro dané¢ho

zékaznika.

VPC  slouzi napomdha vhodnému mapovani a  poukdzani

na shodu mezi tim, co spole¢nost nabizi a tim co cht¢ji zdkaznici [40].

4.7.1 Segment zakazniki

Profil segmentu zakazniki podrobné popisuje charakteristiku cilovych zakaznikd.

Profil se sklada z:

Tyto

praci, které se snazi zakaznici d€lat ve své praci a zZivoté. Prace popisuji
dilezity problém, ktery zakaznici snazi vytesit v praci nebo v Zivoté. Jedna
se o ukoly, které se snazi vyfteSit a dokoncit, problémy, které tesi, nebo
potieby, které se snazi uspokojit. Prace mohou mit funkcni, socidlni nebo
emocialni zamér. Nekteré prace budou pro zakazniky zasadni, jind budou
trivialni.

souvisejicich bolesti, reprezentujici negativni aspekty, které jim nevyhovuji
a jimz by se chtéli vyhnout. Zaroven se také jedna o jakékoliv prekazky, které
ztézuji  zédkaznikim pribéh a dokoncCeni prace. Jednat se mize
o nezadouci naklady, situace, negativni emoce nebo rizika. Nekteré bolesti
zakaznikd budou silné, jiné lehké.

piinost, popisujici pozitivni vysledky a vyhody, které by zakaznici radi
dosahovali. Tento aspekt segmentu zdkaznikii zahrnuje naptiklad funkcni

nastroje, socialni zisky, pozitivni emoce ¢i usporu naklada.

tii prvky segmentu zdkaznikli popisuji charakteristiky zakaznikd,

na které spole¢nost miize na trhu cilit [40].

4.7.2 Value proposition map (VPM)

VPM popisuje vlastnosti nabidky hodnoty spolecnosti, ktera je nadnesené feceno

navrzena pro vyieSeni ukoll, odstranéni bolesti a pfineseni ziskl cilenych zakaznik.

Popsat ji miizeme tfemi aspekty:

Produkty a sluzby vytvaieji bali¢ek, ktery je nabizen zdkaznikiim s cilem

funkéni, socidlni a emociondlni ndpomoci pfi praci.
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- Cile druhého aspektu je odstranéni bolesti. Jinymi slovy jsou to zplsoby,
které vyslovné vysvétli zakaznikim, jak produkty a sluzby dané spolec¢nosti
zmirni bolesti pfed, béhem a po tom, co se zdkaznici snazi odvést svou praci.

- Trteti aspekt VPM slouzi k vysvétleni jak produkty a sluzby spolecnosti
vytvareji zisky zakaznikiim. Ukazuji, jaké ze vSech zisk zakaznika byly

dosazeny hodnotovou nabidkou spole¢nosti [41].

Vzé4jemné plisobeni aspektit zminénych segmentl je zobrazeno na Obr. 2.4.

Gain Creators Gains

Customer
Job(s)

(f m—
() —
() —

Products
& Services

[ g

Pain Relievers Pains

>

7~

Obrazek 2.4 Value proposition canvas [41]

Pokud se funkce mapy hodnotovych nabidek na levé strané obrazku dokonale shoduji
s charakteristikami profili zdkaznického segmentu trh potvrdi tuto shodu tim,
ze se hodnotové nabidce spoleCnosti dostane pozornosti u skuteénych zdkazniki

a je docileno produktové ptizptisobeni se trhu [41].

Business model canvas

Value proposition canvas vychazi ze sofistikovanéjsiho modelu, ktery se nazyva
obchodni model canvas. Tento model je sloZzen z deviti stavebnich bloki, jejichz popis
definuje stézejni pilife podnikani. Jednd se o moderni piistup, ktery dovoluje pochopit,
jak podnik ve skute¢nosti funguje a umoziuje vyzdvihnout oblasti, které potfebuji zménu.
Primarni myslenkou tohoto pfistupu je moznost jednoduse si piedstavit jednotlivé ¢asti
modelu i model jako celek. Toho mize byt dosazeno vytisknutim velké kopie deviti
stavebnich bloki modelu canvas na velky papir nebo platno (z angl. canvas = platno)

a umisténi této kopie na zed’, tak aby se vice lidi zaroven mohlo divat na stejny model
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a aby mohli kreativné pfemyslet, diskutovat a jasné si predstavovat, jak dojit k vytvoteni
spravného obchodniho modelu. Obchodni model canvas a jeho devét zakladnich prvki
muze byt rozdéleno do dvou samostatnych ¢asti, které jsou propojeny hlavnim stavebnim
blokem — hodnotovou nabidkou (value proposition). Prava strana grafického schématu
popisuje celkovou podnikovou hodnotu, ktery je firmou vytvarena vcéetn¢ zachyceni
vztahQ k tém, pro které je vytvarena, a také jak je distribuovdna. Na levé strané
obchodniho modelu Canvas jsou vyobrazeny oblasti, které napomdhaji k zajisténi
vykonnosti podniku, tj. aktivity, které je potfeba ud¢€lat pro vytvotreni hodnotové nabidky,
zdoje, které jsou k dispozici, v€etn¢ vztahli s obchodnimi partnery, které napomahaji

doséhnout cili v rdmeci oblasti vyobrazenych na pravé strané [42].

Grafické znazornéni obchodniho modelu canvas je uvedeno na Obrazku 2.5.
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Obrazek 2.5 Obchodni model canvas [42]

4.8 Analyza stakeholderi

Analyza stakeholdert (analyza zacastnénych stran) je postup pouzivany pro fizeni
projektd, feSeni konflikth a podobné. Jedna se o identifikaci a analyzu subjekti,
kteti jsou bud’ do projektu aktivné zapojeni, nebo jejich zajmy jsou ovlivnény jeho
realizaci. Casto také mohou ovlivnit priib&h nebo vysledek projektu. Cilem je posouzeni

tohoto ovlivnéni a naplanovani strategie pro jednéni se zainteresovanymi stranami, proces
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hodnoceni systému a potencidlnich zmén vném, pokud se tykaji pfislusnych

a zacastnénych stran [43].

Cilem analyzy stakeholderii je definice vSech ucastnikii projektu, popis jejich
ocekavani a individualni moznosti projekt ovlivnit. Tyto informace je potieba také
nasledné monitorovat a podle potieby v prib¢chu projektu revidovat, aby se snizila obcas
vrozena tendence soustfedit se pouze na postup vpred. To miZe mit za nasledek
opomenuti toho, ze se ocekavani stakeholderi mutzou v Case menit. Analyza

zucCastnénych stran je metoda, kterd mize tyto problémy fesit [44].
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5 Vysledky

V nasledujici ¢asti jsou popsany vysledky vychdzejici z aplikovani marketingovych
metod a nastroji popsanych v predchozi kapitole. V této kapitole jsou také uvadény
skutecnosti, které mohou byt povazovany zucastnénymi stranami za obchodni tajemstvi.
Vzhledem ktomu, ze distribuujici spolecnost nesouhlasila se zvefejnénim nazvu
spolecnosti, je v této praci uvadéna jako distribuujici spolecnost. Dale se zde také mohou
objevovat normativni tvrzeni bez fadné citace. Tato tvrzeni vychazeji z osobni zkuSenosti
autora ziskanych v ramci obchodni ¢innosti na ¢eském trhu a z internich dokumentt
spolecnosti, kterda se na distribuci operacniho mikroskopu podili a které z divodu
obchodniho tajemstvi nelze citovat. Prvni ¢ast je zaméfena na aplikaci marketingového
mixu. V dalSich ¢astech je poté zpracovana analyza piisluSného segmentu trhu a nasledné

je vytvoren obchodni model vychazejici z value proposition canvas.

5.1 Marketingovy mix

V této kapitole je provedena aplikace marketingového mixu na operacni mikroskop
MMO0 japonského vyrobce Mitaka. Jedna se o pfistroj dedikovany pro mikrochirurgické

aplikace a roce 20202021 je postupné uvadeén na Cesky trh zdravotnické techniky.

5.1.1 Produkt

Produkt je v marketingovém pojeti chdpan jako hmotny statek nebo sluzba, ktery ma

uspokojit potfeby zakaznika. Produkt, vtomto ptipadé¢ operaéni mikroskop, je

je popsan v péti urovnich.
Jadro

Opera¢ni mikroskop MM90 je vysoce specializovany pfistroj dedikovany pro pouziti

vvvvvv

mikroskopt patii kvalita zobrazeni a jednoduché a precizni ovladani.

Genericky produkt

NS4

MM90 je neurochirurgicky mikroskop s parametry splilujici nejnarocnéjsi

pozadavky pro mikroneurovaskuldrni chirurgii. Design optiky mikroskopu s vysokym
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rozliSenim, vyuzivajici pomér zvétSeni 8:1 dosahuje zvétSeni az 22x bez nutnosti pouZiti
rozsitujiciho ptislusenstvi. Vyjimecna svételnost objektivu umoznuje vizualizaci velmi
jemnych cév a mozkovych struktur s vysokou jasnosti a dokonalou barevnou autenticitou
pozorovani. Mikroskop je vybaven apochromatickou optickou jednotkou s elektrickym
plynulym optickym zoomem 8:1. Sirokotihlé zaostieni je schopné zachytit jasny a ostry
obraz pfi kazdé pracovni vzdalenosti. Optika umoznuje rozsah pracovni vzdalenosti od

200 do 600 mm a poskytuje tak dodatek prostoru v opera¢nim poli [45].

Obrazek 5.1 Srovnani zvétSeni 5x (leva cast) a 20x (prava cast), [zdroj: vlastni
zpracovani]

Vyvazeni ramena pfistroje je zajiSténo mechanickym zptsobem, ktery ma spolecnost
Mitaka patentovan a pocit z ovladani mikroskopu vyrobce nazyva tzv. nulovou
hmotnosti. V pfipad¢ naruseni stability obrazu tento mechanicky zplisob zavéSeni ramena
zajistuje rychlou stabilizaci obrazu za méné nez jednu sekundu. Také dalsi pohyby véetné
rozjezdu a zabrzdéni mikroskopu jsou vyvéazeny mechanikou a jsou tedy extrémné
plynulé a pfesné. Diky témto fyzikdlnim principim vyvazeni mikroskop zachovava

celkovou hmotnost piistroje pouhych 250 kg [46].
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Obrézek 5.2 Rameno opera¢niho mikroskopu MM90 véetné jeho optické Casti [45]

MMO90 je také vybaven dvéma 400 W xenonovymi zdroji, fluorescen¢nimi
zobrazovacimi moédy ICG, 5-ALA a FL-Y a dale také odsavacim systémem, ktery pomoci
stisku jediného tlacitka rychle pfisaje sterilni kryti na télo mikroskopu a zajisti

tak minimalni zasah sterilniho kryti do opera¢niho pole.

Obrazek 5.3 Prisaté sterilni kryti na optické Casti mikroskopu [45]
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Ocekavany produkt

Vyse popsané vlastnosti pfinaSi dokonalou synergii mezi operatérem a piistrojem
a umoziuje hladkou a rychlou manipulaci. Operatéii se mohou v kazdé situaci spolehnout
na ostry a jasny obraz pozorovanych anatomickych struktur. MM90 poskytuje ptesnost,
kvalitu a stabilitu obrazu na Spickové urovni. Pocit nulové hmotnosti pii ovladani
mikroskopu zajist'uje manipulaci a ovladani pfistroje bez namahy a vysokou a jemnou
piesnost pii pohybu zorného pole ve vysokych zvétSenich. Pfi pohybu personalu
po operacnim sale neni operatér vyrusovan chvénim obrazu, nebot” veskeré vibrace
zpusobené vné¢jSimi silami jsou absorbovany antivibracnimi systémy mikroskopu.

Rozsifeny produkt

Operac¢ni mikroskopy Mitaka se vzdy vyznaCovaly unikatnosti. Stejné¢ je tomu
tak u MM90, ktery disponuje binokularem s moznosti rotace o 360 ° a umoznuje

tak zménu pozice asistencniho operatéra bez jakékoliv dalSi nutnosti manipulace

s mikroskopem.

Obrazek 5.4 Znazornéni mozné 360° rotace asistencniho binokularu [45]
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Opticky zoom s rychlosti 0,45 s (pfiblizeni — oddaleni) je pro operatéry dalSim
unikatnim krokem kuptfedu. Béhem kazdého vykonu je mnohokrat manipulovano
se zoomem a zajisténi hladkého a rychlého pfibliZzeni, nebo oddaleni je nezbytnosti.

Tato vlastnost vede k minimaln¢ invazivnim vykontim a tuspoie Casu [47].

Dva zcela nezavislé 400 W xenonové svételné zdroje (hlavni + zalozni) zajist'uji
maximalni bezpecnost pro pacienta — v piipadé nenadalého vypadku jednoho zdroje

je vzdy k dispozici druhy, nezavisly svételny zdroj [46].
Potencialni produkt

Velkym tématem na poli neurochirurgie je vyuziti exoskopii. Pfedpoklada se, ze do
nékolika let budou exoskopy standardnim vybavenim neurochirurgickych pracovist.
Velmi casto se dnes pouziva béhem jednoho vykonu jak operacni mikroskop,
tak exoskop. Spole¢nost Mitaka tento trend jiz pted lety zachytila a velmi brzy se ocekava
uvedeni exoskopu Mitaka, ktery bude plné¢ kompatibilni se stdvajicimi operacnimi

vvvvvv

rozsifit spektrum provadénych vykona [48].

5.1.2 Cena

Nastaveni optimalni koncové uzivatelské¢ ceny je klicovym faktorem z hlediska
konkurenceschopnosti pfistroje. Doporuceni standardni koncové ceny operacniho
mikroskopu MM90 je 16 mil. vé. DPH. Ackoliv se jedné o cenu, ktera prevysuje cenu
konkurence, je potfeba mit na paméti unikatnost produktu, ktery svymi parametry
konkurenci ptevySuje. Srovnani parametri konkurencnich operacnich mikroskoptu
a mikroskopu MM90 jsou uvedeny v podkapitole 5.4.2 Hrozba stavajici konkurence.
Konecna cena operacniho mikroskopu je slozena zceny vyrobce, obchodni marze
evropské pobocky vyrobce a obchodni marze distributora. Ackoliv miize byt nejvyssi
cena na trhu obtiznou okolnosti pfi uvadéni tohoto typu zdravotnického prostifedku na trh,
stale se jednd o obhajitelnou cenu, nebot’ rozsifuje koncovému uzivateli Skalu
provadénych vykond, zvySuje komfort béhem operacnich vykonl a pfinasi bezpecnost

pro pacienty.
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5.1.3 Misto

Distribuce

Pro distribuci operacniho mikroskopu na cCesky trh byl zvolen nepiimy zplsob
distribuce prostfednictvim distribuujici spolecnosti (dale jen spolecnost), ktera piisobi
na trhu zdravotnické techniky od roku 1990. Tato spolecnost vstoupila do povédomi
zékaznikl jako inovator, a to diky zavedeni né¢kolika ptelomovych zdravotnickych
technologii na ¢esky trh jako je naptiklad spinalni endoskopie patete. Tato metoda spada
pod neurochirurgickou specializaci, a tudiz ma spolecnost velmi dobré konexe
na tyto pracovisté. Spolecnost je Cist¢ obchodni a servisni organizaci a jeji portfolio
je tvofeno produkty, které zastupuje vyhradné na Ceském trhu. VétSina dodavateli
spolecnosti pochazi z Némecka, piipadné jinych zemi EU. Spole¢nost dosahuje ro¢nich
obrati zhruba 300 mil. K¢ a je rozdélena do tfi divizi, které plsobi na trhu
se zdravotnickou technickou. Jedna se o divizi Mediciny, divize Kompletace a divize

Servisu. Kromé¢ téchto divizi spole¢nost plisobi na poli gastronomické techniky.

Divize mediciny na trhu prodava produkty zkmenového portfolia, pro které
ma exkluzivni zastoupeni v ramci CR. Divizi tvoti devét obchodnich zastupctl, z toho Sest
je zameteno na zdravotnickou techniku, dva obchodni zastupci maji na starosti spotiebni
materidl a jeden obchodni zastupce se zamétuje na oSetfovatelstvi a sterilizaci. V divizi
dale ptisobi aplikacni specialista a dva administrativni pracovnici, ktefi zpracovavaji
vetejné zakazky, objednavky zbozi, administrativni ¢ast dodavek zbozi ptipadné dalsi
nezbytné utkony vradmci administrativy divize. Divize kompletace nema kmenové
portfolio a zaméfuje se na zpracovani velkych projektii, do kterych dodéava techniku
z divize medicina, ale i techniku od jinych spolecnosti, které mohou ptedstavovat
konkurenci pro divizi mediciny. V kompletacni divizi pisobi dva obchodni zastupci, dva
projektovi manazefi, dva administrativni pracovnici a jeden projektant. Posledni divizi,
ktera ptisobi ve zdravotnictvi je divize servis. V této divizi je dvanéct servisnich technikl
a dva administrativni pracovnici. Servis je odpovédny za instalace novych pfistroj,
pravidelny servis, pfijem a feSeni reklamaci, pozarucni servis a registraci pfistrojii
dle platné legislativy. Kromé pracovnikii v jednotlivych divizich ma spole¢nost zazemi
pro zpracovani danové evidence, IT a dalSi administrativu nutnou k jejimu provozu.
Spolecnost disponuje vice nez padesati referentskymi vozy a je vybavena nejnovéjsi

pocitacovou technikou.
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5.1.4 Propagace

Propagace spolecnosti je velkou slabinou spole¢nosti, nebot” neexistuje zadny
marketingovy koncept zaméfeny na systematickou akvizici zakaznikli. Propagace
spoleCnosti a jejich produktid je zajiStovana ve velmi malé mife, a navic pouze
kmenovymi zaméstnanci, ktefi nejsou zptisobilymi profesionaly. Propagace spolecnosti
predstavuje pro prodej opera¢niho mikroskopu konkurencéni nevyhodu, ale také pfi
vhodné nastaveném systému propagace prilezitost pro zlepSeni efektivity prodeje
zdravotnické techniky v portfoliu spolecnosti. Jednim ze specifik trhu zdravotnické
techniky je vysoka specializace pracovniki, diky které vzniké informacni asymetrie mezi
prodévajicim a zdkaznikem. Obchodni zastupci se mohou orientovat v technickych
a aplikacnich parametrech pfistroje, avSak nikdy nedosdhnou stejného objemu znalosti

jako 1ékafr.
Nastroje komunika¢niho mixu:

A. Reklama a PR

Formou online reklamy mohou byt webové stranky. Spolec¢nost ma zpracovany nové
webové stranky. Nutnosti je vytvotfeni sekce na operacni mikroskop MM90. Pro tcely
vytvoieni podstranky na operacni mikroskop byla vytvofena brozura (viz Priloha A),
ktera byla v elektronické podob¢ zaslana na IT oddéleni spolecnosti [45]. Na zaklad¢ této

brozury bude v podobném duchu vytvoiena i sekce na opera¢ni mikroskop MM90.

B. Podpora prodeje

Klicovou formou podpory prodeje operacniho mikroskopu, kterého je tfeba
dosahnout je propagace samotnymi lékati z dané¢ho oboru, ktefi maji v neurochirurgické
spoleCnosti dobré jméno, tzv. KOL (Key Opinon Leader). Podpora I¢kait
v mezinarodnim méfitku je dobfe uchopena samotnym vyrobcem Mitaka, nicméné
lokalni podpora uzivateli je mnohem efektivnéj$i. Mezi takovou formu propagace patii

naptiklad provedeni prezentace. popt. workshopu Iékatem béhem kongresu.

Dalsim zplsobem podpory prodeje mikroskopu je zapijceni pfistroje piimo

na pracovisté. Tato forma je bezesporu také velmi efektnim zplisobem propagace

vewr

komplexnosti a specializovanosti piistroje. Jednodussim zplsobem je proto zajiSténi

referencni cesty pro zakaznika. Tato varianta mé vSak jiz podminku a tou je uspé$né
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dodani pfiistroje alespoil na jedno pracovisté. Druhou variantou referencni cesty

je zajisténi zahrani¢ni referencni cesty.

C. Osobni prodej

vvvvvv

prostiedkil ve zdravotnictvi. Osobnim prodejem se v soucasnosti zabyvaji dva obchodni
zastupci spolecnosti a mezi jejich pracovni napln patii akvizice novych zékaznikl
a pravidelné navstévy zakazniki stavajicich. Mimo to se obchodni zastupci pravidelné
setkavaji se zakazniky na odbornych akcich, workshopech kongresech ¢i seminatich.
Klicovym pozadavkem na obchodni zéstupce je perfektni orientace v technickych
a aplikacnich parametrech pfistroje s piesahem do medicinskych znalosti do urovné
moznych indikaci pouziti pfistroje. Pfi pfedstaveni operacniho mikroskopu zakaznikovi

poskytnou obchodni zastupci vytvoienou brozuru, viz PFiloha A.

D. Direct marketing

Zde je nejvhodnéj$im nastrojem email marketing zacileny na piednosty a zastupce
prednostd vSech neurochirurgickych a spondylochirurgickych pracovist’ u nas. Pro ucely
Email marketingu byla vytvofena databdze vSech neurochirurgickych a
spondylochirurgickych pracovist (viz Priloha B). Email marketing bude rozeslan
s informacemi o uvedeni operacniho mikroskopu MM90 na Cesky trh vcetné nékolika
uzivatelsky klicovych parametrit mikroskopu (jako je zvétSeni, rozliSeni apod.). Piilohou

téchto emailt bude také vytvorend brozura (PFiloha A).

E. Event marketing

Cilem event marketingu je diiraz na interaktivitu a zazitkovost. Z toho diivodu budou
zdkaznici dle vytvofené databaze (Priloha B) osloveni s nabidkou dvoudenniho
intenzivniho workshopu mikrochirurgického Siti v evropské pobocce — showroomu
Mitaky v Gliwicich. Tento kurz probihd s lektorem pii pouziti operacnich mikroskopt
MM90. Béhem téchto workshopli se lékafi mohou na vlastni kazi presvédcit
o vyjimecnych optickych vlastnostech opera¢niho mikroskopu a vyzkouset se manipulaci

s ptistrojem.
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DalSim typem event marketingu je UcCast spoleCnosti na lokdlnich kongresech,
seminafich a odbornych akcich. Ugasti na téchto akcich jsou pro spolegnosti velmi
nakladné, nebot se ceny vystavnich ploch pohybuji v desitkach tisic korun.
Avsak spolec¢nosti mizou na téchto akcich uvadét novinky a pomoci téchto aktivit

se dostavaji do povédomi zdkaznikd.

F. Sponzoring

Za formu sponzoringu se bezesporu d4 povazovat ucast na lokalnich kongresech,
seminafich a odbornych akcich. Tyto akce potfadaji odborné spole¢nosti, jejich ¢leny jsou
také zakaznici uvedeni v databazi (Priloha B) a v pfipad¢ mensSich akci jsou potadateli

pracovisté nachéazejici se v mésté konani.

5.1.5 Lidé

Klicovymi elementy v procesu prodeje mikroskopu koncovému zakaznikovi jsou
obchodni zastupci. Jejich ¢innost je zalozena na osobnich vztazich s nemocnicemi,
uzivateli a dalsimi stakeholdery a jejich tspéch je zavisly na jejich vystupovani a znalosti
dané problematiky. Klicem kuspéchu je dobry obchodnik, ktery je vySkolen
v problematice, kterd mnohdy spojuje znalosti z techniky a mediciny. Jedna se tedy
o velmi sofistikovanou naplii prace, ktera zdaleka nezahrnuje pouze obchodni ¢innost
a zakladem je vzdy dobra ptiprava obchodnikli ze strany spolecnosti. Pravomoci
obchodnich zastupcti jsou definovany zakony Ceské republiky a nékdy také internimi
pfedpisy nemocnic. Vzhledem k fadé¢ korupénich kauz, které se v sektoru vefejnych
zakédzek v minulosti objevily, se fada spolecnosti fidi etickymi kodexy, které definuji

jejich zptisob obchodni Cinnosti.

Osobni kontakt je zakladnim stavebnim kamenem spoleCnosti v procesu prodeje
operacniho mikroskopu kone¢nému uzivateli. Jak jiz bylo zminéno vySe, prodejem
opera¢nich mikroskopii se zabyvaji dva obchodni zastupci, ztoho jeden ma

na starosti Cechy a jeden Moravu.

5.1.6 Procesy

Jednim z kliCovych procest sméfujici k vytvofeni zajmu zdkaznikli o operacni

mikroskop MM90 je zaptijCeni pfistroje na dané pracovisté. S ohledem na komplexitu
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a naro¢nost celého procesu zapijcky je nize uveden univerzalni postup aplikovatelny

na jakékoliv pldnované zapijceni piistroje:

1.

Oveéteni dostupnosti piistroje a prislusenstvi nutného k provozu (v ptipadé
jednorazového prislusenstvi ovéieni data spotieby).

Vypracovani €asového harmonogramu zéapijcky s uzivatelem v zavislosti
na moznostech pravniho oddé¢leni (doporucend délka zaptjcky je jeden
pracovni tyden) — vyzadani vzoru zaptjéni smlouvy nemocnice, definice
podminek pro vyuctovani spotfebniho materialu, popis procesu zapujcky
uzivateli, ovéfeni moznosti skladovani obalového materidlu pfistroje
po dobu zapujcky.

Vytvoteni seznamu zaptijcen¢ho zbozi veetné piislusenstvi.

Uzavieni zaptjcni smlouvy s nemocnici.

Ptiprava dokumentace nutné k zépijéce — prepravni protokol, predavaci
protokol, ndvod k pouziti v ¢eském jazyce, prohlaSeni o shod¢ v ceském
jazyce, zaSkolovaci protokol, potvrzeni o proskoleni vyrobcem, dokument
o planém BTK na pfistroji.

Koordinace dopravy a instalace pfistroje servisnimi techniky.

Dezinfekce povrchi pied vstupem do Cistych prostor, kontrola a pfedani
pristroje, zaSkoleni wuzivateld, pfedani pfisluSenstvi potiebného
pro sterilizaci.

Operacni den — pfitomnost béhem operacnich vykont, v piipad¢ potieby
konzultace technickych parametrti, nastaveni a ovladani s uzivatelem.

Po ukonceni zapujcky zajisténi dekontaminace a dezinfekce pouzitych

zdravotnickych prostiedki a kontrola zaptijceného zbozi.

10. Zajisténi logistiky zpét.

11. Osobni zhodnoceni zapijcky s uzivatelem.

Podstatnym bodem v celém procesu zaptjCeni piistroje je zhodnoceni zaptjcky

s uzivateli. Pro tyto ucely byl vytvofen online formulaf spokojenosti, na zaklad¢, kterého

bude mit spole¢nost zpétnou vazbu po provedené zapujcce. Formuldf spokojenosti je

uveden Priloze C.
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5.1.7 Fyzické dikazy

Mimo objektivné srovnatelné parametry operacnich mikroskopt jako jsou napiiklad
zvétSeni, rychlost zvétSeni, pomér ZOOMu ¢i rozliSeni dokazuje vysokou uroven
ergonomie napiiklad ¢lanek, ktery vySel v impaktovaném casopise Scientific Scholar
s nazvem ,,Ergonomie chirurgickych mikroskopii determinovana délkou okularniho
korpusu pii poloze v sedé* [9]. V zavéru tohoto ¢lanku autor uvadi, ze mikroskop MM90
je diky své kratké délce o¢niho korpusu v soucasné dob¢ nejptiznivejsim mikroskopem
a poskytuje nejvyhodnéjsi intraoperacni ergonomii pro mikrochirurgické zékroky pomoci
polohy v sedé. Na obrazku 5.5 mlzeme vidét ergonomii operatéra v sed¢ pii pouZiti
mikroskopu Mitaka MM90 a na obrazku 5.5 stejny typ vykonu s pouzitim mikrokoskopu
Zeiss Kinevo 900. Hlavnim ergonomickym rozdilem je natazeni pazi operatéra, které je
zaptic¢inéno délkou okuldrniho korpusu, ktery je u MMO0 kratsi coz umoznuje operatérovi

mensi natazeni pazi ve srovndni s pouzitim konkuren¢nich opera¢nich mikroskopt.

Obrazek 5.5 Ergonomie operatéra v sed¢ pii1 pouziti mikroskopu MM90, [zdroj vlastni]
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Obrazek 5.6 Ergonomie operatéra v sed¢ pii pouziti mikroskopu Kinevo 900, [zdroj
vlastni]

5.2 Segmentace, targeting, positioning

Dalsim dulezitym procesem je segmentace trhu, kdy je trh rozdélen na jednotlivé

segmenty a nasledné vybrany ty segmenty, na kter¢ je tfeba zacilit marketingovy mix.

Jednim ze segmentacénich faktorti, diky kterému mutze byt trh rozdélen, je faktor
geograficky. Ten déli trh na jednotlivé segmenty podle statl, regioni ¢i oblasti,
do kterych firma doddava nebo by chtéla dodavat sviy produkt. V tomto piipadé
je geograficky faktor jednoznac¢ny, nebot spolecnost se specializuje na dodavky

zdravotnické techniky vyhradné v ramci Ceské republiky.

Operacni mikroskop MMO0 je urcen k operacim mozku a patete. Na zaklad¢ toho
je mozné identifikovat dva kliCové segmenty trhu. Jednd se neurochirurgicka
a spondylochirurgickd pracovisté. Tyto pracovisté jsou prozatim provozovany statem
nebo kraji. Je zde predpoklad, Ze tyto pracovisté se v budoucnu dostanou také do sféry
soukromych zdravotnickych zafizeni. V soucasné dobé je v Ceské republice provozovano
Sestnact neurochirurgickych a osm spondylochirurgickych pracovist [49]. Clenéni

dle segmentt trhu je uvedeno na nasledujicim Obrazku 5.7.
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Klicove segmenty

h h

Neurochirurgicka
pracovisté

Spondylochirurgicka
pracovisté

L Krajska:
FH Motol S . 7
UVH Praha Hasdp s st Statni: Krajska:
. A - Budé&jovice
FN Kralovske Vinohrady FEL
: Krajska Masarykova s I
Nemocnice Na Homelce T FM Plzen Krajska Masarykova
R nemocnice Usti nad Labem R
FM Hradec Kralove s i i FHN Motol nemocnice Usti nad Labem
Mesiska nemeocnice Ostrava i iy ; ’
FN Ostrava S . : FM Kralovské Vinohrady UM Brno
Krajska nemocnice Liberec 2 2 =
FN Clomouc i ; i FM Brno Karvinska nemocnice
Krajska nemocnice Tomase
FHN Brno i
< Bafti Zlin
FN u sv. Anny Brno it 3 ;
T Krajska nemocnice Pardubice
FM Plzen

Obrazek 5.7 Clenéni kli¢ovych segmenti trhu, pfevzato a upraveno z [49]

Dalsi fazi je targeting, neboli zacileni na vySe zminéné pracovisté. Na vSech téchto
pracovistich jsou klicovymi osobami vedouci I¢kati. V ptipad¢ fakultnich nemocnic jsou
to pfednostové a jejich zastupci, v piipadé mensich nemocnic to jsou priméafi. Ackoliv je
z divodu maximalizace zisku zdjmem kazdé spolecnosti obsadit cely segment trhu
nabizenym produktem, je v této prvotni fazi uvadéni zdravotnického prostiedku na trh
nejjednodussim zplisobem osloveni pracovist, na které ma spolecnost dobré konexe
z divodu dodévek spinalni endoskopie patete. V Tabulce 5.1 (viz nize) je uveden detailni
targeting na pracovisté, které pouzivaji vybaveni spolecnosti (konkrétné¢ spindlni
endoskopii) a je zde dobry predpoklad obchodni kontinuity. Tento seznam byl vytvofen
na zéklad¢ registru smluv [50]. Postup a zplisob komunikace se zakazniky z tohoto
segmentu je uveden v kapitole 5.3 Prodejni trychtyt. V podkapitole marketingového mixu
5.1.3 Misto jsou detailné popsany divody zvoleni spolecnosti jakoZzto distributora

na ¢eském trhu.
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Tabulka 5.1 Targeting na kli¢ové pracovisté [50]

Pracovisté

Pfednosta

Priméafr

FN Hradec Kralové

Doc. MUDr. Tomas
Cesak, Ph.D. [51]

MUDr. Tomas Hossz1,
Ph.D. [51]

Nemocnice Na

MUDr. Jan Klener [52]

Homolce
Doc. MUDr. Vladimir
FN Plzeni MUDr. Vaclav Runt [53]
Priban, Ph.D. [53]
Prof. MUDr. Martin MUDr. Vilém Juran, Ph.D.,
FN Brno
Smrcka, Ph.D., MBA [54] MBA [54]
Prof. MUDr. Lumir Doc. MUDr. David
FN Olomouc
Hrabalek, Ph.D. [55] Krahulik, Ph.D., MBA [55]
Doc. MUDr. Radim
FN Ostrava -
Lipina, Ph.D. [56]
MN Ostrava - MUDr. Robert Kroupa [57]

Nemocnice Ceské

MUDr. Vladimir Chlouba

MUD:r. Jifi Fiedler, Ph.D.,

Budé¢jovice [58] MBA [58]
MUDr. Petr Linzer, Ph.D.
KNTB Zlin

[59]

Spolecnost vstoupila do povédomi zakaznikl jako inovator, a to diky zavedeni
nékolika pfelomovych a unikétnich zdravotnickych technologii na ¢esky trh. Mezi takové
technologie patii naptiklad roboticka chirurgie nebo spinalni endoskopie patete. Filozofie
spolecnosti jsou po celou dobu svého plisobeni na trhu dodavky unikétnich a kvalitnich
technologii. Technické parametry operacniho mikroskopu MM90 piindsi uzivatelim
zcela nové moznosti tykajici se zvétseni, kvality zobrazeni a ovladani, resp. ergonomie
(viz kapitola 5.1.1 Produkt). Tyto parametry hovoii o unikatnosti pfistroje a odliSuji
MMO90 od jakéhokoliv jiného opera¢niho mikroskopu na trhu. Logickym positioningem
pristroje, ktery zaroven zapada do filozofie distribuujici spolecnosti, je unikatnost, vysoka

kvalita a také ve srovnani s konkurenci vysokd cena. Grafické znazornéni positioningu
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operacniho mikroskopu Mitaka MMO90 je uveden na Obrazku 5.8, ze kterého vyplyva,
ze operacni mikroskop Mitaka MM90 se bude v vyznacovat jakoZzto nejkvalitnéjsi

produkt s vyssi cenou ve srovnani s konkurenci.

Vysoka kvalita .
Mitaka

Zeiss

Leica

Nizka cena Vysoka cena

Nizka kvalita

Obrazek 5.8 Positioning operacniho mikroskopu Mitaka [zdroj: vlastni
zpracovani]

5.3 Prodejni trychtyr

vvvvvv

uzivatel, v tomto piipadé 1ékaf, ktery bude s piistrojem pracovat. O nakupu zdravotnické
techniky v rdmci oddéleni proto rozhoduje vedouci 1ékat na pozici priméaie, ptipadné
piednosty ve spolupraci se svym zastupcem ve fakultnich nemocnicich.

Prodejni trychtyt je analyzovan na zakladé nejrelevantnéjSich krokii popsanych nize,

které vedou k uspésnému prode;ji ptistroje.
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5.3.1 Povédomi

Cilem prvni faze prodejniho trychtyte je zanést do povédomi zakazniki uvedeni

operacniho mikroskopu Mitaka na ¢esky trh.

Toho lze dosdhnout v nékolika krocich:

Email marketing zacileny na ptednosty a zastupce piednostli vsSech
neurochirurgickych pracovist u nds obsahujici informaci o uvedeni
operacniho mikroskopu MM90 na ¢esky trh a n¢kolik uzivatelsky klicovych
parametri mikroskopu (jako je zvétSeni, rozliSeni apod.).

Dalsim krokem je sjednani schizek obchodnimi zastupci s ptednosty
a zastupci piednostii zminénych neurochirurgickych pracovist s cilem
pfedstaveni produktu. V rdmci schliizky budou obchodni zéstupci nabizet
moznost hrazené ucasti na kurzu mikrochirurgického $iti na evropské

pobocce Mitaky v Polsku.

5.3.2 Zajem

Vytvofeni z4jmu zdékaznikli o operaéni mikroskop MM90 bude podpoieno

nasledujicimi aktivitami:

Spoluorganizace kurzu mikrochirurgického Siti s lektorem v Polsku, na ktery
jsou uzivatelé z neurochirurgickych pracovist’ pozvani. Jedna se o intenzivni
jednodenni kurz s pfijezdem den pfedem a zorganizovanim spolecenské
vecefe s uzivateli, na kterém maji 1¢kafi moznost vyzkousSet pocit z ovladani
operacniho mikroskopu MM90 v showroomu evropské pobocky Mitaka.

Zajisténi  tydenni zapujcky operacniho mikroskopu MM90 piimo

na pracoviste.

5.3.3 Uvaha

Ve fazi uvahy je klicovou aktivitou sjednani schizky obchodnimi zéastupci

suzivateli. Vramci téchto setkdni je nutnosti ziskédni zpétné vazby a zhodnoceni

absolvovaného workshopu ¢i zaptjcky ptistroje. Obchodni zastupci by méli béhem téchto

setkani apelovat na skutecnost, ze operacni mikroskop MM90 umozni pracovistim

rozsifit spektrum provadénych vykoni, zlepSit ergonomii béhem vykont a zajistit vétsi

bezpecnost pro pacienta.
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5.3.4 Zamér

Vedouci 1ékar pracovis§te musi vznést pozadavek na nakup nového zdravotnického
prostiedku, ktery se poté musi zahrnout do investicniho planu. Tento pozadavek musi
zdivodnit z pohledu medicinského a ekonomického piinosu. Pozadavek na néakup
techniky musi schvalit vedeni nemocnice, zpravidla je tak ucinéno vramci valné
hromady. Investice 0 menSim objemu miize schvalit vétSinou také kompetentni osoba
managementu zpravidla ekonomicky nebo technicky nédmeéstek. Tuto pravomoc maji
zejména kvili nepiedvidatelnému selhani techniky, ktery musi byt neprodlené nahrazena.
Tyto kompetence se vSak lisi v kazdé nemocnici a nelze je chéapat jako pravidlo.
Po schvaleni investi¢niho zdméru musi nemocnice vytvofit podklady pro vybérové fizeni.
Na téchto podkladech vétSinou se vétSinou podili uzivatel, a to zejména v Casti

specifikace technickych parametra, které jsou nezbytné pro potfeby odd¢leni.

5.3.5 Hodnoceni

V této fazi musi spolecnost prokazat kvalitu nabizeného operaéniho mikroskopu
napiiklad pomoci dostupnych studii publikovanych v impaktovanych ¢asopisech [9; 10],
nebo referencnim seznamem evropskych pracovist, které opera¢ni mikroskop pouzivaji.
zdali tato technika bude znamenat ekonomicky piinos ve smyslu thrad od pojistovny.
V Ceské republice je vnemocnicich zavedeny tzv. bodovy uhradovy systém,
ktery definuje bodovy zisk za vykon piipadné pouzitou techniku a spotfebni material
a pojistovna poté finanén€ ohodnocuje ziskané body. Pro nemocnici miize nova technika

znamenat ekonomicky ptinos v téchto ptipadech:

e [L¢kafi diky nové technice rozsifi spektrum vykond, na které nemocnice
s pojistovnou uzavie smlouvu.

e Diky novému pfistroji se urychli operativa a nasledn¢ dojde k zefektivnéni
provozu.

e Pfistrojova technika ma sviij kod u pojistovny, ktery je bodové ohodnocen.

e Za pouziti pfistroje plati pacient (tento model je mozny pouze v privatnich
nemocnicich).

e Nemocnice techniku nutné potiebuje k provadéni standardnich vykont

a stavajici technice jiz konci jeji zivotni cyklus.
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5.3.6 Nakup

Samotny ndkup zdravotnickych prostfedkii ma na starosti management nemocnice,
ktery ma za ukol vytvofit dokumenty nezbytné pro vypsani vefejné zakazky a zaroven
maji za kol zajistit transparentnost vybérového fizeni. Za timto ucelem vétSinou oslovuji

potencionalni dodavatele a konzultuji s nimi planovany investi¢ni zamér.

5.4 Porteriv model péti sil

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4 Metody Porteriv model péti sil slouzi k analyze

bezprosttfedniho okoli podniku.

5.4.1 Hrozba novych tcastnikii

Na ¢eském trhu jsou aktivni dvé konkurencni spole¢nosti. Tato situace je obdobna
v celosvétovém méftitku, a to z n€kolika diivodl. Prvnim diivodem jsou vysoce specifické
aplikace pfistroje, které s sebou pfinasi omezeny potencial trhu, diky kterému se fadé¢
velkych firem nevyplati investovat do takové techniky. Druhym diivodem je naro¢nost
a komplexita celého systému, diky které je k prodeji nutny vysoce specializovany
personadl, kterého je na trhu akutni nedostatek. Budovani distribuéni sité pro prodej je tady

velmi naro¢né a fadu potenciondlnich konkurentt tento fakt odradi.

V poslednich né¢kolika letech byla zaznamendna na mezinarodnim trhu aktivita
spolecnosti Moller-Wedel GmbH [9]. Jednd se o spolenost ptivodem z Némecka,
kterd neméa v Ceské republice zastoupeni. Pfistroje této spoleénosti nedosahuji po
strankach designu a technické vyspélosti trovné soucasné konkurence. I pfesto je nutné

vyvoj této spolecnosti sledovat vzhledem k vysoké dynamice trhu v poslednich letech.

5.4.2 Hrozba stavajici konkurence

V kapitole 3 Piehled soucasného stavu je uvedeno, ze na Ceském trhu jsou aktivni
dve spolecnosti, které nabizi obdobné feseni operacnich mikroskopii. Jedné se o operacni
mikroskop Kinevo 900 (Zeiss) a Leica 530 OHX (Leica). Pro priazkum trhu byl pouzit
registr smluv, ze kterého vyplyva, Ze v segmentu neurochirurgie ma nejvétsi podil na trhu
spole¢nost Zeiss [50]. V obdobi od 1.1.2017 do 31.3.2021 bylo identifikovano pét

kupnich smluv, které byly uzavieny mezi dodavateli a nemocnicemi, jejichz predmétem
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byl neurochirurgicky operacni mikroskop. Z této databaze vyplyvd, ze dominantni
spolecnosti na trhu je Zeiss se 100 % podilem na trhu. Spole¢nost Leica mé nulovy podil
na trhu. PocCet prodanych pfistrojii v tomto obdobi Ctyt uplynulych let je velmi maly
(pouze 5 ks), proto data nelze povazovat za pfilis signifikantni, jelikoz v piredchozich
letech mohla byt situace na trhu jind a celkové zastoupeni jednotlivych vyrobct
se tak mlze podstatné lisit. Technologicka vyspélost vSech tii pfistrojii je na obdobné
urovni, a proto je nezbytna identifikace rozdila a unikatnich parametrt, které mohou

znamenat konkurencni vyhodu.

V tabulce 5.2 je uvedeno srovnani technickych parametri opera¢nich mikroskopt

MMOI0, Kinevo 900 a Leica 530 OHX.

64



Tabulka 5.2 Srovnani technickych parametrti dostupnych OM [11; 45; 14]

Parametr Kinevo 900 MM90 Leica 530 OHX
ZvétSeni 12,5x 22x 12,5x

Pomér zvétSeni 1:6 1:8 1:6

?g’gﬁf”i rychlost 145 0.45 s 145
S;rglsel;"ovjt‘ 200 — 625 mm 200-600 mm 225-600 mm

Pocet binokulari 1 v zékladni konfiguraci (v 3 1 v zékladni konfiguraci (v

Parametry
binokulart

Ovladani hlavy
mikroskopu

Funkce ustniho
spinace

Funkce nozniho
spinace

Ukazatel ostfeni

4K kamera

Fluorescencni
kamera

Zdroj svétla

Zaznam videa a

konfiguraci premium az 3)

2x horizontalné + vertikalné
nastavitelné binokulary

Motorizovany pohyb hlavy
mikroskopu pomoci tlacitek na
hlavé mikroskopu nebo pedalu

Ostfeni

Ovladani pohybu ramena, ZOOM
a FOCUS a funkce zapamatovani

pozice ohniska (ulozeni polohy
hlavy mikroskopu)

Dv¢ viditelné laserové tecky
ANO, s rozlisenim 2160p

ANO, podporujici vizualizaci

2x horizontalné + vertikalné
nastavitelny binokular, 1x
vyskové nastavitelny
s rozsahem 360 ° kolem své
osy

Mikro-motoricky pohyb hlavy
mikroskopu pomoci ovladani
na hlavé mikroskopu, pedalu

nebo Gstnim spinaci

Ostieni + mikro-motoricky
pohyb hlavy mikroskopu

Ovladéani pohybu ramena
pomoci joysticku, zmény
ZOOM a FOCUS

Dv¢ viditelné laserové tecky
ANO, s rozliSenim 2160p

ANO, podporujici pouziti

fluorescencnich oblasti vinovych kontrastnich latek 5-ALA, ICG

délek 400 nm, 560 nm a 800 nm

2x 300 W xenon

ANO, pomoci dvou separatnich
integrovanych archiva¢nich

aFL-Y

2x 400 W xenon

ANO, pomoci integrovaného

konfiguraci premium az 3)

2x horizontalné + vertikalné
nastavitelny binokular, 1x
vyskové nastavitelny
s rozsahem 180 °

Elektromagneticky pohyb
hlavy mikroskopu pomoci
ovladani na hlavé
mikroskopu, pedalu nebo
ustnim spinaci

Ostieni + pohyb hlavy
mikroskopu

Ovladani pohybu ramena +
ZOOM a FOCUS

Dv¢ viditelné laserové tecky

NE, pouze Full HD kamera
s rozliSenim 1080p

ANO, podporujici pouziti

kontrastnich latek 5-ALA,
ICG aFL-Y

2x 400 W xenon

ANO, pouze vsak pomoci
externiho archivacniho

fotografii v archivacniho zatizeni v
zatizeni zatizeni
Rychlost stabilizace . L 1 Stabiliza¢ni systém ramene . L
ramene /vyrobce neuvadi/ s ustalenim < 4/100 s /vyrobce neuvadi/
ANO, pouze vsak pomoci ANO, pomoci systému
Automatické automatického ovladani clony ANO, na zéklad¢é ohniskové BrightCare Plus, ktery
nastaveni svétla pro nastaveni osvétleni zorného vzdalenosti optimalizuje svételnou
pole intenzitu
Hmotnost OM 395 kg 250 kg 320 kg bez vybaveni
Kompatibilita s ANO, moznost pripojeni NE NE
exoskopem exoskopu ZEISS
RSZSHJHJ e ANO, mikro inspekéni nastroj NE NE
prislusenstvi
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5.4.3 Hrozba nahrazeni produktii a sluzeb

V ptipad¢ operacnich mikroskopt se jedna pfedevsim o riziko nahrazeni origindlniho
piislusenstvi nutného k provozu ptistroje neoriginalnim. Spole¢nosti produkujici potfebni
materidl predstavuji nejveétsi riziko v podobné substituénich vyrobkl. Tento spotfebni
materidl je velmi vyhodny pro dodavatele, protoze diky tomu, Ze je vyuzivan u kazdého
vykonu, lze velmi pfesné¢ odhadnout zisk ze spotiebniho materidlu pii jeho provozu
po prodeji pfistroje. Z dlouhodobého hlediska dojde zivotni cyklus pfistroje do bodu,
kdy bude trh ¢astecné nasycen a spotiebni material tak bude jednim z hlavnich zdrojt
piijml spolecné se servisem. Mezi spotiebni materidl patii sterilni kryti opera¢niho
mikroskopu se sklenénou ¢ockou, které umozinuje operatérim v sterilnim opera¢nim poli

manipulaci s operacnim mikroskopem.

5.4.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici predstavuji dalsi podstatny faktor, plisobici na spolecnost. Ackoliv 1ze
ochotu kupujicich do jist¢ miry ovlivnit marketingovymi aktivitami, zdravotnictvi
je vefejnopravni sektor a koupéschopnost zakaznikli se dynamicky a mnohdy
neptfedvidatelné méni v zavislosti na mnoha faktorech. Mezi tyto faktory patii naptiklad

politicka situace statu, statni regulace ¢i mimotradné zdroje financovani.

Politickou situaci lze alesponi castecné predikovat diky stanovenym pravidlim
vramci statu. Typickym piikladem, jak politickd situace vzemi ovliviiuyje
koupéschopnost ve zdravotnictvi, jsou krajské a sendtni volby. Zména v politickém
uskupeni muze vést ke zméné vedeni nemocnic. Pfi takovych zménach jsou zpravidla
na ¢as pozastaveny veskeré planované investice a tato zméena také miize piinést zmeény
v investi¢ni strategii zafizeni. Z tohoto divodu jsou také n¢kdy omezeny investice
v obdobi pfed volbami, a to zejména v téch zafizenich, ktera vykazuji Gcetni ztratu.
Za ekonomickou situaci nemocnice je zodpoveédné vedeni, a praveé proto isporna opatieni

prichazeji v téchto pfedvolebnich obdobich.

Statni regulace mohou na zdravotnim trhu dodavatelim uskodit, ale nékdy i pomoci.
Jednou z regulaci je naptiklad autorizace servisu, kdy servis na dodaném pfistroji mize

provadét servisni ikony pouze organizace certifikovana vyrobcem.

Mimotadné zdroje piedstavuji takové financni prostfedky, se kterymi nemocnice

obvykle nepocitaji v aktudlnim investiénim planu. Vzhledem k tomu, ze zdravotnicka
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technika je nakupovéana v rezimu nadlimitnich vefejnych zakazek, nemocnice mnohdy
nakupuji tu nejlevngj$i techniku ve strachu zmozné napadnutelnosti zadavaci
dokumentace. K této skuteCnosti také piispivaji zasahy dalSich instituci (Ministerstvo
pro mistni rozvoj, Ministerstvo zdravotnictvi, Centrum pro regionalni rozvoj, aj.). Dal§im
negativem jsou Casto velmi kratké casové useky, na které jsou finan¢ni zdroje urceny.
Diky tomu je zdravotnicka technika mnohdy nakupovéna ve spéchu a bez fadné ptipravy

zadavaci dokumentace.

vvvvvv

vvvvvv

v podkapitole 5.3.5 Hodnoceni.

5.4.5 Vyjednavaci sila dodavatela

V ptipad¢ prodeje opera¢niho mikroskopu je jedinym dodavatelem vyrobce pfistroje
MMO90. Spolecnost, jakozto distributor ma pouze omezeny vliv na ¢innost vyrobce jako
takového, a tudiz je na obrazku 5.3 dodavatel oznacCen Cervené jako rizikovy faktor.
Nejen, ze prakticky nemiize ovlivnit jeho strategickd rozhodnuti, ale predevS§im
je ani nelze predvidat. V pfipadé, Ze se vyrobce piistroje MM90 napiiklad rozhodne
ukoncit vyrobu produktové fady operacniho mikroskopu, nebo pro zménu distributora
na ¢eském trhu, spole¢nost ma velmi omezené nebo nulové moznosti takové rozhodnuti
zménit Z tohoto diivodu je dodavatel pfistroje nejrizikovéjsim faktorem v celém fetézci,
protoZe na jeho strategickych rozhodnutich je zavisly GspéSny prodej pfistroje a zisky

z toho plynouci.

Ve stejném postaveni jako spolecnost je 1 spolecnost SPIRIT Medical spol. s.r.o.,
kterd je distributorem operacniho mikroskopu LEICA 530 OHX. Nejvyhodnéjsi
postaveni ma z pohledu dodavatele spole¢nost ZEISS, ktera ma v Ceské republice piimé
zastoupeni. Diky tomu ma vliv na strategicka rozhodnuti v ramci vyroby a strategie
prodeje operacniho mikroskopu a vzhledem k tomu, ze spolecnost jiz investovala
na vybudovani mistni pobocky a mé silné postaveni na trhu ve vice segmentech, Ize tento

stav povazovat za stabilni z dlouhodobého hlediska.
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5.5 Value proposition canvas
Grafické zobrazeni strategického néstroje Value proposition canvas v piekladu

platno hodnotové nabidky je uvedeno na Obrazku 5.9.

Prava strana schématu je zaméfena na zdkazniky. Customer Job neboli tkoly,
kter¢  zakaznici snazi splnit jsou neurochirurgické, mikroneurovaskularni

a spondylochirurgické zakroky.

Pains neboli problémy, se kterymi se zakaznici potykaji béhem vySe zminénych
zakrokl jsou neostry obraz pfedevSim pii narocnych vykonech, u kterych se operatéfi
mohou pohybovat v extrémnich hloubkéch napiiklad na rovni baze lebni, s tim spojené
nedostatecné zvétSeni anatomickych struktur, vibrace zorného pole pii pohybu personalu
po operatnim sale, nepiesna manipulace zorného pole, kterd se nejvice projevuje

pii velkych zvétSenich a Spatna ergonomie pii pouZziti mikroskopu v sedé.

Gains jsou piani a ocekavani, kterych by chtél zédkaznik dosahnout. Jedna
se 0 bezpecné provedeny zakrok s nejvyssi moznou bezpecnosti pro pacienta, potiebu
autentické vizualizace jemnych cév a mozkovych struktur, plynulou a jemnou manipulaci

se zornym polem pfi velkém zvétSeni a minimalni invazivita zakrok.

Leva strana schématu se tyka produktu, ktery pomaha fesit zakaznikovi problémy.

Products je to, co zdkaznikiim nabizime — operacni mikroskop MM90.

Gain creators popisuji, jaké aspekty naseho produktu reaguji na pozadované piani
a oc¢ekavani zékaznika. Jsou to vysoka svételnost apochromatické optiky s Sirokothlym
zaostienim, mikromanipulace pomoci joystiku, ktera zajistuje jemné pohyby zorné¢ho
pole 1 pii vysokych zvétSenich a rychlost optického ZOOMu az 0,45 z toho divodu,
ze béhem kazdého vykonu je mnohokrat manipulovano se zoomem a zajisténi hladkého
a rychlého pfiblizeni, nebo oddaleni je nezbytnosti. Tato vlastnost vede k minimalné

invazivnim vykontim a uspote ¢asu.

Pain relievers definuji, jak piesné¢ nas produkt pomahd vyfesit zakaznikovy
problémy. Jedna se o optiku se zvétSenim az 22x s pomérem zvétSeni 8:1, antivibracni
systém se stabilizaci obrazu za méné nez jednu sekundu, ovladani pohybl pomoci
joystiku a kratkou délku ocniho korpusu poskytujici nejvyhodnéjsi intraoperacni

ergonomii.
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Gain creators
Vysoka svetelnost apochromaticke optiky
5 Zirokodhlym zaostfenim
Jemna mikromanipulace pomoci joystiku
i ve vysokych zvetSenich
Rychlost optického ZOOMu 3z 045 5

Products
Vysoce specializovany 0,
operacni mikroskop T TE
dedikovany pro operace

Y
&

Gains
Eezpeiné provedeny zakrok
MNejwys5i moZna bezpetnost
pro pacienta
Autenticka vizualizace jemnych cév
a mozkowych strulktur
Plynuld manipulace se zomnym polem
Minimalni invazivita zakrokl

Customer Job

mozku a patere

Pain relievers
Optika se zvetSenim aZ 22x 5 pomérem
Zvetseni 81
Antivibraéni systém se stabilizaci obrazu
za méné neZ jednu sekundu
Ovldadani jemnych pohybl pomoci joystiku
Kratka délka ofniho korpusu poskytujici nepryhodngjsi
intraoperacni ergonomii

Obrazek 5.9 Value proposition canvas, pievzato a upraveno z [40]
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5.5.1 Business model canvas

V Tabulce 5.3 je uvedeno souhrnné zobrazeni obchodniho modelu canvas,

ktery popisuje body vedouci k uspésnému prodeji operacniho mikroskopu jako celku.

Prava strana tabulky zachycuje celkovou podnikovou hodnotu. Hodnotovou nabidku
a zékaznicky segment je uveden v kapitole 5.5 Value proposition canvas z toho divodu

ji zde podrobnéji nepopisuji.

Vztahy se zakazniky jsou zaloZeny na osobni komunikaci obchodnich zastupcii
s vedoucimi lékafi. Tato komunikace by méla byt zékladnim kamenem pro vybudovani
dlouhodobého vztahu se zakazniky. Obchodni z&stupci maji zakaznikiim moznost nabizet
hrazenou ucast na kurzu mikrochirurgického $iti s lektorem a dale také podporu ve formé
zakoupeni vystavni plochy spole¢nosti na lokalni odborné akci, kterou vétSinou potadaji

pracovisté poradatelského mésta.

Distribuce a komunikace je opét zaloZzena na osobnim prodeji prostiednictvim
obchodnich zastupcli. Pro tyto tucely byla vytvofena brozura v Ceském jazyce.
Viz Priloha A. Komunikace se zdkazniky probiha také na kongresech a odbornych
akcich. Pfepracované internetové stranky spolecnosti s vhodnym indexovanim dévaji
dobry predpoklad pro nalezeni spole¢nosti novymi zdkazniky. Dal§im dalezitym bodem

predevs§im v poprodejni fazi je aplikacni podpora pii vykonech.

Koncova cena operacniho mikroskopu byla doporucena na ¢astku 16 mil. véetné
DPH. Ve srovnani s konkurenci se jednd o vyss§i cenu, avSak z pohledu unikétnosti

produktu je tento zdmérny positioning produktu na Grovni prestizni cenové strategie.

Na levé stran¢ obchodniho modelu jsou vyobrazeny oblasti, které napomahaji
k vykonnosti podniku. Mezi klicové Cinnosti patii vzdélavani obchodnich zastupct,
ktefi jsou vyskoleni v problematice, kterd mnohdy spojuje znalosti techniky a mediciny,
déle jiz zminény osobni kontakt, ktery je zdkladnim stavebnim kamenem spolecnosti,
v procesu prodeje operacniho mikroskopu kone¢nému uzivateli, zaptjcky pfistroje a také

ucasti na kongresech.

Klicovymi zdroji jsou obchodni zastupci. Jejich ¢innost je zaloZena na osobnich
vztazich s nemocnicemi, uzivateli a dal$imi stakeholdery a jejich tspéch je zavisly
na jejich vystupovani a znalosti dané problematiky. Napln prace obchodnich zastupca

zdaleka nezahrnuje pouze obchodni c¢innost a zdkladem je vzdy dobré piiprava
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obchodnikll ze strany spolecnosti. V poprodejni fazi jsou kliCovymi zdroji také servisni
technici, ktefi maji na starosti bezpecnostné technické kontroly a servis ptistroji. Dalsim
z klicovych zdrojii je financni stabilita spole¢nosti, kterd umoziuje financovani

marketingovych aktivit, zaptjcek ptistroje a ucasti na kongresech.

Za partnerstvi v tomto pfipadé mizeme povazovat vztahy se zdkazniky, ktefi maji
dobry piredpoklad v budoucnu podpofit obchodni model. Rozumi se tim ochota
zakaznikt, ktefi si zakoupi operani mikroskop, poskytnout zpétnou vazbu z pouzivani
mikroskopu v Siroké odborné spolecnosti, popfipadé umoznit spolecnosti zajisténi
referencni cesty na jejich pracovisté s potenciondlnim zdkaznikem. Pfedani informaci
mezi 1¢ékafi samotnymi na pracovistich, vzdy funguje Iépe nez napiiklad na trovni
obchodni zastupce — Iékat. Z dlouhodobého partnerstvi musi tézit ob¢ strany. Spole¢nost
pii prodeji operacniho mikroskopu ziskava obchodni profit, na strané¢ druhé zakaznici
musi zajistit financovani odbornych akci, které potadaji. Z toho divodu jsou
spole¢nostem nabizeny vystavni plochy na téchto akcich, kde je moZnost vystavit
nabizené produkty. Idedlnim piipadem je potom napiiklad organizace workshopt
s opera¢nim mikroskopem na pfimo na kongresech, jejichz prezentaci vedou lékati z dané

odborné spolecnosti.

Struktura nékladii je podrobné popséana v kapitole 5.7.
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Tabulka 5.3. Business model canvas [zdroj: vlastni zpracovani]

Partnerstvi
Zakaznici pouzivajici
vybaveni spolecnosti.

Zajisteéni referencni cesty
ke stavajicim
zakaznikim.

Podpora lokalnich
odbornych akci.
Zajisténi workshopu na
odbornych akcich ve
spolupraci s KOL.

Klicové ¢innosti
Vzdélavani obchodnich
zastupcu.
Osobni kontakt se
zakaznikem.
Zapujcky pfistroje.
Ugasti na kongresech s
aktivni ucasti.

Klicové zdroje
Obchodni zastupci.
Servisni technici.
Financni stabilita
spole¢nosti.

Struktura nakladi
Mzdy obchodnich zastupci.
Pronajem vystavnich ploch na odbornych akcich.
Naéklady spojené se zaptijcenim pftistroje.

Hodnotova nabidka
Operacni mikroskop

Vysoka svételnost optiky se
zvétSenim az 22x.
Pom¢ér zvétSeni 8:1.
Antivibracni systém se
stabilizaci obrazu do <1 s.
Mikromanipulace pomoci
joystiku i ve vysokych
zvétSenich.
Rychlost optického ZOOMu
az 0,45 s.

Kratka délka o¢niho korpusu
poskytujici nejvyhodnéjsi
intraoperacni ergonomii.

Vztahy se zakazniky
Osobni komunikace.
Hrazena Gcast na kurzu
mikrochirurgického Siti
s lektorem.

Podpora lokélnich odbornych
akei.

Distribuce a komunikace
Osobni prodej prostfednictvim
obchodnich zastupcti.
Webové stranky.
Kongresy, seminare a odborné
akce.

Brozura v ¢eském jazyce.
Aplika¢ni podpora pii
vykonech.

Zakaznicky segment

Neurochirurgicka
pracovisté
Spondylochirurgicka
pracovisté

Autenticka vizualizace
jemnych cév
a mozkovych struktur.
Bezpecné provedend
operace.
Plynula manipulace se
zornym polem.
Minimalni invazivita
zékroki.

Cena a prijmy

Prestizni cenova strategie vysoce specializovaného produktu.

Vyssi cena ve srovnani s konkurenci.
Maximalizace zisku.
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5.6 Analyza stakeholderi

V politickém prostiedi zdravotnictvi je nezbytna identifikace stakeholderd, kteti maji
moznost ovlivnit proces nakupu pfistrojové techniky. Na trovni zdravotnického zatizeni
je v piipadé statnich nemocnic tato tloha zjednoduSena, protoze tyto vefejnopravni
¢lankem je tak vétSinou uzivatel, v tomto piipad¢ 1ékar, ktery bude s pfistrojem pracovat.
O nakupu zdravotnické techniky v ramci oddéleni nebo kliniky rozhoduje vedouci 1ékat
na pozici primaie, ptipadné prednosta a jeho zdstupce ve fakultnich nemocnicich.
Vedouci 1ékat musi vznést pozadavek na nakup nového zatizeni. Tento pozadavek musi
zdivodnit z pohledu medicinského a ekonomického piinosu. Pozadavek na néakup
zdravotnické techniky musi schvalit vedeni nemocnice. To byva vétSinou u¢inéno v ramci
schlize piedstavenstva, popf. valné hromady. Schéma stakeholderii ve statnim

zdravotnickém zafizeni je uveden na nasledujicim Obrazku 5.10.

Predstavenstvo
Zzdravotnického zafizeni

{ | )

Technicky naméstek Ekonomicky naméstek Maméstek LFP

¥ ¥

Vedouci oddéleni Vrchni sestra

( J

Lékafsky personal

Obrazek 5.10 Schéma stakeholderi ve statnim zdravotnickém zafizeni [60]
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Schéma stakeholderi v procesu nakupu ve vefejnych nemocnicich je znazornéno
uzivatel, ktery je nejvice kompetentni k vybéru vhodné techniky pro potieby oddéleni
zdravotnického zatizeni. Pro Gspésny prodej je tedy nezbytna jeho podpora. Piiklad toho,

jak mize vypadat samotny proces nakupu je zndzornén také na Obr 5.11.

PoZadavek -
i nandkup | Management | Schvalen = o s
LT, zdravotnickeho eaesy Vypsani VZ
oddéleni Tt namestek

Yy
Specifikace
poZadovaného ZP

Vedouci
oddéleni

Obrazek 5.11 Schéma stakeholdert v procesu ndkupu ve statnim zdravotnickém zafizeni
[60]

5.7 Vy¢isleni nakladi marketingovych aktivit s ohledem

na ¢asové etapy

V nasledujici Tabulce 5.3 jsou uvedeny naklady na marketingové aktivity pro rok
2021 clenéné dle mésici. V tabulce jsou druhové rozd€leny nadklady na kongresy,

workshopy, tisk marketingovych materialti a mzdy obchodnich zéstupcti.

Ceny vystavnich ploch byly vyhledany na strankach odbornych spolecnosti, které
kongresy potadaji [61; 62; 63; 64]. Odborné spolecnosti obvykle nabizi firmam rtizné
druhy partnerstvi odstupniovany dle ceny a velikosti vystavni plochy. Pro ucely této prace
byla zvolena zdkladni troven partnerstvi s cenou pohybujici se dle velikosti akce
od tficeti tisic do sedmdesati tisic korun. Z divodu koronavirové pandemie byly
pro letoSni rok zruSeny c¢tyfi odborné akce, kterymi jsou Kuncliv memorial, Brnénské
neurochirurgické dny, XXVII. Postgradualni kurz v neurochirurgii a Neurochirurgicky

kurz a sympozium.
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Néklady na workshopy a tisk marketingovych materiali byly poskytnuty spolec¢nosti
prostiednictvim jiz zminéné emailové komunikace se sekretariatem spolecnosti.
V nékladech na kurz mikrochirurgického Siti v Gliwicich jsou zahrnuty naklady
na pohonné hmoty, ubytovani v hotelu a spole¢nou veceti vSech ucastniki. Kurz se kona

v showroomu evropské pobocky Mitaky, ktera tyto prostory poskytla.

Néklady na mzdy zaméstnancii jsou velmi citlivymi informacemi, a tak pro ucely

této prace byly pouzity data ze mzdového prizkumu spole¢nosti Hays z roku 2020 [65].
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Tabulka 5.3 Vy¢cisleni nakladd na marketingové aktivity pro rok 2021

Mésic Odborné akce Workshopy Marketingové Néklady na mzdy
Nazev Cena Nazev Cena materialy obchodnich zastupcti [65]
Leden 3 000 K& 100 000 K¢
, ¢
Unor 100 000 K¢
Kunciiv memorial zruseno Kurz
Bfezen L, . o . mikrochirurgického 30 000 K¢ 100 000 K¢
Brnénské neurochirurgické dny zruseno siti (Gliwice, Polsko)
Duben XXVIL Postgra.duah.1.1 kurz v srueno 100 000 K&
neurochirurgii
Kvéten Neurochirurgicky kurz a Zrudeno 100 000 K&
sympozium
Cerven 3. mdjove spondylochirurgické 30 000 K& [61] 100 000 K¢
sympozium
Cervenec 100 000 K¢
Srpen 100 000 K¢
XVIIIL Kongres Ceské a Slovenské Kurz
Zari ) & S, o 70 000 K¢ [62] mikrochirurgického 30 000 K¢ 3 000 K¢ 100 000 K¢
spondylochururgické spole¢nosti sith (Gliwice, Polsko)
11th Neurosurgical microvascular 70 000 K& [63]
workshop
Rijen 100 000 K&
Vyrocni kongres Ceské 50 000 K¢ [64]
neurochirurgické spole¢nosti
Listopad 100 000 K¢
Prosinec 100 000 K¢
Druhove 220 000 K& 60 000 K& 6 000 K& 1200 000 K&
naklady
Naklady
celkem 1 486 000,00 K&
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6 Diskuse

Uvedeni nového produktu na trh je sofistikovanou ¢innosti vnitropodnikového
managementu. Pro podporu uvedeni opera¢niho mikroskopu na trh byl vytvofen
komplexni marketingovy navrh, kjehoZz zpracovani bylo pouzito nckolik metod
a nastrojii. V kapitole 5 Vysledky jsou uvedeny vystupy z aplikace téchto metod. Prvni

z nich je marketingovy mix.

Pro detailni popis produktu byla zvolena charakteristika péti Grovni produktu.
Uroven rozsifeného produktu neboli unikétni vlastnosti operaéniho mikroskopu jsou
mimo jiné napiiklad zvétSeni 22x, moznost rotace asisten¢niho binokuldru o 360 °
a rychlost ZOOMu az 0,45 s. Prvni dva jmenované parametry maji z medicinského
hlediska zcela pochopitelné opodstatnéni. Vysoké zvétSeni se mohou pouzivat napiiklad
pfi mikroneurovaskularnich vykonech, kdy operatéfi S§iji miniaturni cévy. Rotace
asistencniho binokuldru zase umoziuje asistujicimu operatérovi zménu na libovolnou
pozici v rozsahu 360° kolem operacniho pole, bez nutnosti manipulace se zornym polem
hlavniho operatéra. Poslednim unikatnim parametrem je rychlost optického ZOOMu
az 0,45 s. Autor této prace se domniva, Ze tento parametr je v klinické praxi nevyuZitelny,
nebot’ v ptipade, ze operatér vyuziva nizsi zvétSeni a bude chtit pomoci nejvyssi rychlosti
Z0OO0Mu piiblizit na strukturu v nejvyssim mozném zvétsSeni, velmi pravdépodobné ztrati
orientaci v zorném poli mikroskopu. Ackoliv vys§i rychlost ZOOMu znamena
prodluzovani doby opera¢niho vykonu, méa operatér napiiklad pfi nastaveni rychlosti
Z00OMu 5 s moznost lepsi orientace v procesu pribliZzeni a také mensi pravdépodobnost
ztraceni orientace v zorném poli. Autor mél moznost vyzkouset maximalni rychlost
Z0OOMu operacniho mikroskopu MM90 a domniva se, ze nékolikandsobné pouziti
nejvyssi ZOOM rychlosti za sebou mize operatériim, kteti na rychlost ptiblizeni nebudou
zvykli, zplisobovat nevolnost. Tento parametr 1ze vSak bezesporu povazovat za unikatni
a vzhledem k trhu vefejnych zakazek a procest s tim spojenych, je identifikace tohoto

parametru jako USP dilezita.

Jako potencialni produkt je v kapitole 5 Vysledky uveden exoskop. Spolecnost
Mitaka uvedla exoskop Hawk Sight na asijsky trh, avSak na evropském trhu zdravotnické
techniky v dob¢ vzniku této prace uveden neni. Spolecnost ZEISS v roce 2018 uvedla

na evropsky trh exoskop kompatibilni s operacnim mikroskopem Kinevo 900 [66].
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Langer a kol. ve své praci uvadi, Ze pfichod exoskopli ma potencial umoznit operatérim
posun od operacnich mikroskopti k ergonomicky lepsi intraoperacni vizualizaci ve formée
exoskopl. V této praci jsou srovnany zkuSenosti autorit z pouziti Ctyi exoskopt
pii riznych typech neurochirurgickych vykoni. V zavéru této prace je mimo jiné
uvedeno, ze exoskop ZEISS Kinevo se jevi jako obzvlasté uziteCnym vizualizacnim
nastrojem predevSim pii operaci hlubokych malych parenchymalnich 1ézi [67]. V tomto
ohledu je tedy spole¢nost ZEISS napied a disponuje konkuren¢ni vyhodou a pokud
se vyskytnou pracovisté, které budou chtit pofidit operacni mikroskop a k nému

kompatibilni exoskop, nemé spolecnost v soucasné chvili co nabidnout.

Doporucena koncova uZzivatelskd cena byla vytvofena zplisobem, aby zaujimala
pozici prestizni cenové strategie. Jedna se o strategii produktu, ktery disponuje unikatnimi
parametry a ptinasi operatériim zcela nové uzivatelské vlastnosti a moznosti. Tato cenova
strategie byla pfijata i distributorskou spole¢nosti a zapada do cenové filozofie produktt,
které spolecnost nabizi. Tato cenova strategie je velmi vyhodna z divodu maximalizace
zisku spolecnosti, avSak v budoucnu se velmi pravdépodobné naskytne zadkaznik,
ktery mize mit s akceptovanim ceny problémy. Divodem je trh zdravotnické techniky,
ktery je ovlivnén procesy vetejnych zakazek, kdy vétSina zadavatelli hodnoti nabidky
piisné nenadefinuji pozadované technické parametry, poptipadé¢ pokud nezvoli jako
druhé hodnotici kritérium zvyhodnéni vybranych technickych parametri opera¢niho
mikroskopu, bude zapotiebi aby spolecnost zvazila agresivnéj$i cenovou strategii
v pfipadech, kde bude ve vybcérovém fizeni ocekavat také nabidku konkurence.
V doporucené cenové strategii vidi autor znacné limitace, nebot’ spolecnost Mitaka
ani spole¢nost nebyly z pochopitelnych divoda ochotny poskytnout distributorské ceny

a z toho diivodu nebylo mozné na zvoleni cenové strategie nahlizet sofistikovanéji.

Zvoleni nepfimé distribuce operacniho mikroskopu MM90 na cesky trh,
prostfednictvim spolecnosti bylo zvoleno pfedevsim z diivodu velmi dobrych konexi
na piislusny zakaznicky segment, stabilniho obchodniho a servisniho tymu
a financni stability spolecnosti, ktera se na trhu pohybuje jiz vice nez tficet let. Varianta
s pfimym zastoupenim, kde by si spoleénost Mitaka v Ceské republice oteviela vlastni
pobocku ma sva pro a proti. Jednalo by se o znacnou investici z pohledu rozjezdu
pobocky a pro japonského vyrobce by to znamenalo velmi naro¢nou cestu, s nejistym

vysledkem. Nutno také zminit, ze Cesky trh napfiklad ve srovnani s némeckym
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nedisponuje ani takovym obchodnim potencidlem. Na stran¢ druhé by pifimé zastoupeni

znamenalo pfedevsim vétsi zisky pro spolecnost Mitaka.

Propagace je velkou slabinou spolec¢nosti, nebot’ neexistuje zadny marketingovy
koncept zamétfeny na systematickou akvizici zakaznikli. Propagace spolecnosti a jejich
produktli je zajistovana ve velmi malé mife, a navic pouze kmenovymi zaméstnanci, ktefi
nejsou zpusobilymi profesionaly. Jednim ze specifik trhu zdravotnické techniky je vysoka
specializace pracovnikli, diky které vznikd informacni asymetrie mezi prodavajicim
a zakaznikem. Obchodni zéastupci se mohou orientovat v technickych a aplikac¢nich
parametrech pfistroje, avSak nikdy nedosdhnou stejného objemu znalosti jako lékaft.
Propagace spoleCnosti predstavuje pro prodej operacniho mikroskopu konkurenéni
nevyhodu, ale také ptfi vhodné nastaveném systému propagace prilezitost pro zlepSeni
efektivity prodeje zdravotnické techniky v portfoliu spolecnosti. V podkapitole 5.1.4
Propagace je uveden podrobny plan propagace, kterym by se spolecnost méla fidit.
V prubéhu vzniku této prace byly spolecnosti zaslany podklady k doplnéni webovych
stranek o operacni mikroskop MM90, které byly nasledné pouzity. Komplikaci
pro propagaci opera¢niho mikroskopu ptedevsim na odbornych akcich byla koronavirova
pandemie, kvili které byla zruSena vétSina odbornych akci v roce 2020 a i n¢které v roce

2021.

Z celkového poctu Sesti obchodnich zastupcti prodadvajici zdravotnickou techniku
ve spoleCnosti, se pouze dva obchodni zastupci specializuji na prodej operacniho
mikroskopu MM90. Vzhledem k celkovému poctu dvaceti tii pracovist, u kterych je
potencidl k prodeji operacniho mikroskopu to neni dostate¢né. Pracoviste by se méla mezi
obchodni zastupce prerozdélit tak, aby se tfi reprezentanti zabyvali prodejem operacniho

mikroskopu v Cechéach a dva na Moravé a ve Slezsku.

Autor této prace predpoklada, Ze procesy ma za dobu svého tricetiletého plisobeni
na Ceském trhu spolecnost nastaveny optimalné. V podkapitole 5.3.2 je uvedeno,
ze vytvoreni zdjmu zakaznikll o opera¢ni mikroskop bude podpoieno zaptijckou pfistroje.
vytvoien detailni a univerzalni postup aplikovatelny na proces zapujCeni pfistroje.

Viz podkapitola 5.1.6 Procesy.

Z vysledkli trzni segmentace a targetingu a positioningu vyplyva, ze se v Ceské

republice nachazi dvacet tfi potenciondlnich zakaznikli. Autor se vSak domniva,
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ze tyto vysledky maji své limitace. Jedna se napiiklad o skutecnost, ze ne vSechny
pracovisté z divodu Sitky své specializace a persondlniho zajisténi budou mit zajem
o rozsiteni spektra provadeéni vykoni, a naopak se spokoji s levnéj$imi konkurencnimi
produkty. Stejné tak se v pfipadé mensich nemocnic pravdépodobné naskytne situace,
kdy management nebude podporovat nakup opera¢niho mikroskopu, jehoz potencial

nebude na pracovistich vyuzivan.

Analyza prodejniho trychtyte ukézala, Ze velmi dulezitymi ¢lanky v procesu prodeje
operacniho mikroskopu jsou obchodni zastupci. Tito pracovnici absolvovali jednodenni
produktové Skoleni v evropském showroomu Mitaky v Gliwicich. Vzhledem
k dulezitosti jejich naplné prace, sofistikovanosti pfistroje a specializaci vykonii, béhem
kterych se pouziva je jedno produktové Skoleni nedostateCnym a spolecnost
by tato Skoleni méla svym pracovnikiim zajistit alesponn dvakrat za rok. V idealnim
pfipadé by mél proces nakupu opera¢niho mikroskopu kopirovat body prodejniho
trychtyte. Jedna se vSak o velmi zdlouhavy proces, ktery od bodu povédomi do bodu
nakupu mize trvat klidn¢ dva roky. Vedeni distribuujici spoleCnosti musi byt
o této skuteCnosti dostateCn¢ informovano, nebot’ navratnost investice do podpory
uvedeni operacniho mikroskopu na trh ve formé obchodniho zisku mtze byt dlouhym

procesem.

Z vysledkt Porterova modelu péti sil vyplyva, ze nejvétSimi hrozbami jsou stavajici
konkurence, vyjedndvaci sila kupujicich a vyjednavaci sila dodavatelti. Stavajici
konkurenéni spolecnost ZEISS disponuje vyhodou, kterou je moznost pfipojeni exoskopu
a mikro pozorovaciho nastroje slouziciho k endogenni vizualizaci tkdn€ mimo viditelnost
mikroskopu. Tomlison a kol. [68] analyzovali pouziti tohoto nastroje s cilem ovéfit,
zda operatériim poskytuje rozsifeni dosahu operativni vizualizace. Zavérem této prace je,
ze mikro inspek¢ni nastroj QEVO umoznuje zobrazeni i hlubokych lebecnich chodeb,
ve kterych operacni mikroskop neposkytuje optimalni vizualizaci. Nakao a kol. [12]
obdobné hodnotili pouzivani mikroskopu Kinevo 900 béhem roku 2019. Ve své praci
oznacuji jako uzivatelskou vyhodu systém bodového zamku, ktery umoziuje operatérovi
zafixovat mikroskop na jeden konkrétni bod v zorném poli, zménit jeho pozorovaci thel
pomoci nozniho spinace, a pfitom drzet obé ruce voperaénim poli.
Jedna se tak stejné jako v ptipadé rychlosti ZOOMu u opera¢niho mikroskopu MM90
o USP, kter¢é spolecnost nedokaze zékaznikiim nabidnout a tento nedostatek muze odradit

nekteré zakazniky.
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Vyjednavaci sila kupujicich je pro spolec¢nost dalsi podstatny faktor hrozby.
Ackoliv lze ochotu kupujicich do jist¢ miry ovlivnit marketingovymi aktivitami,
zdravotnictvi je vefejnopravni sektor a koupéschopnost zakazniki se dynamicky
a mnohdy nepfedvidateln¢ méni v zavislosti na mnoha faktorech jako jsou politicka
situace statu, statni regulace ¢i mimofadné zdroje financovani. Hrozba ze strany
dodavatele — spolecnosti Mitaka k distributorovi — spole¢nosti je pfedevsim z divodu
nepfedvidatelnosti  strategickych  rozhodnuti vyrobce. Autor se domniva,
ze vztah vyrobce — distributor by mél byt pravné oSetien, aby naptiklad nedoslo

k nahlému rozvazani spoluprace bez udani divodu.

Value proposition canvas a obchodni model canvas ¢astecné plynou z vysledki
marketingového mixu. Zakaznické aspekty Pains a Gains na pravé stran¢ v Obrazku 5.9
Value proposition canvas jsou sestaveny vyhradné na zéklad¢ autorovych znalosti trhu

a neni mozné je se 100 % presnosti pausalizovat na cely segment trhu.

V kapitole 5.6 jsou identifikovani kli¢ovi stakeholdefi ve statnim zdravotnickém
zafizeni. Pro stakeholdery na trovni managementu nemocnic je dilezity predevSim
ekonomicky pfinos nové techniky. Tim se mysli naptiklad rozsifeni spektra vykond,
na které nemocnice s pojistovnou uzavie smlouvu, urychleni operativy, zefektivnéni
provozu nebo také kod u pojistovny, ktery l1ze pii pouziti piistroje pouzit. Stakeholdefi
na urovni vedeni pracovist’ jsou zarovenl koncovymi uzivateli operacniho mikroskopu
a prirozené haji zajmy vychazejici z kazdodenniho pouzivani piistroje. Jednd se o ostry
obraz, dostate¢né vysoké zvétSeni, zamezeni vibraci zorného pole, pfesnou manipulaci
se zornym polem ¢i zlepSeni ergonomie pii pouziti mikroskopu v sed€é. VSechny vyse
zminéné pozadavky operacni mikroskop MMO0 splituje a tim zajistuje dobry predpoklad

k uspokojeni potieb stakeholdert.

V kapitole 5.7 je uvedeno vycisleni nakladi marketingovych aktivit s ohledem
na Casové etapy. Interpretace konecné vycislené sumy za marketingové aktivity
ma bezesporu své limitace. Ve vycisleni nejsou naptiklad uvedeny ndklady na pohonné
hmoty referencnich vozii obchodnich zéastupct, naklady na IT pracovnika, ktery spravuje
webové stranky, naklady na ubytovani a stravné obchodnich zastupcti béhem kongrest
a odbornych akci. Realné naklady na marketingové aktivity budou tedy zcela jisté vyssi.
Roc¢ni naklady na IT pracovnika se dle mzdového prizkumu zroku 2020 miiZzou
pohybovat okolo 800 tis. — 1 mil. K¢ [65], avSak naplni prace tohoto zaméstnance neni
pouze doplnéni webovych stranek o operacni mikroskop a ro¢ni ndklady na tohoto
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pracovnika by celkové vycisleni marketingovych nakladG zkreslilo. Naklady
na ubytovani a stravné dvou obchodnich zéstupct béhem ¢tyt odbornych akci v roce 2021
se dle sazeb cestovnich nahrad budou pohybovat mezi 15-25 tisici K¢. Vycisleni uvedené

v této praci muze poslouzit jako hruby odhad nakladii na marketingové aktivity pro rok
2021.
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7  Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni komplexni marketingové koncepce
pro uvedeni neurochirurgického opera¢niho mikroskopu Mitaka MM90 na Cesky trh
se zdravotnickou technikou. V prvni ¢asti prace byl popsan ucel pouziti a technologicka
uroven dneSnich operacnich mikroskopti pouzivajicich se v neurochirurgii. Na zakladé
prizkumu trhu byly nasledné detailné¢ popsdny na cCeském trhu dostupné operacni
mikroskopy dedikované pro neurochirurgii, kterymi jsou Zeiss Kinevo 900 a Leica 530

OHX.

K dosaZzeni cilti prace byla provedena analyza odbornych ¢lankt, literatury, stranek
vyrobcil, navodl k pouziti a registru smluv na jejimz zaklad€ byly aplikovany metody
a nastroje jako jsou marketingovy mix, segmentace, targeting, positioning, byla
provedena analyza prodejniho trychtyte a stakeholdert, sestaven byl Porteriiv model péti

sil a také Value proposition canvas.

Z vysledki aplikovanych metod vyplyva, Ze opera¢ni mikroskop MM90 disponuje
fadou uzivatelsky benefitl, které pfinaSi napiiklad unikatni zvétSeni, omezeni vibraci
zorného pole nebo zlepSenou ergonomii pii operovani v sed€. Pro prodej ptistroje byla
zvolena nepiima distribuce ve formé strategického partnera — spolecnost,
kterd k tomuto ucelu zaujima vyhodnou pozici na trhu. Za nejpodstatnéjsi hrozby
ovlivilyjici strategii uvedeni opera¢niho mikroskopu na trh byly oznaeny stavajici
konkurence, kupujici a dodavatelé. V posledni podkapitole vysledkt jsou také vycisleny

naklady marketingovych aktivit s ohledem na Casové etapy.

Text této prace mize spolecnosti slouzit jako podplrny koncept pro uvedeni
operacniho mikroskopu MMO90 na ¢esky trh. Funkénost vyvinuté strategie 1ze prezentovat
uspesnym prodejem jednoho kusu piistroje MM90. Ptesto, ze byl marketingovy koncept
vytvoien pro podporu uvedeni operacniho mikroskopu na trh, s malymi Gpravami lze

predpokladat jeho funk¢nost také na jinou zdravotnickou techniku.
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Priloha A: Brozura MM90

Mitaka MM90/MM80

Neuro Superskop
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Prekroce rrir e

mikroskopii

Kvalita obrazu a pfesnd manipulace jsou nejdileitEEimi viastnostmi kafdého chirurgického mikroskopu. Dlouholeté
zkuS=nosti umoinily inZenyriim spoleinosti Mitaka dosshnout dokenaiosti v obou smérach
pozoruhodné plyrulé.

ZvétSeni s rozliSenim
Opticky design MMEBIMMED s vysokym rozlidenim, kiery umoZniuje pomér zoomu 8:1, dosahuje zvétSeni 21,8nasobku, Chrurgové
mohou pozorovat ostry 3 jasny obraz anatomickych detadl. Wyjimedné jasnd opticka driha umodfuje vizualizaci neuvifiteing
jemnyeh cév a mozkovyeh strukbur peo ZlepSeni jasu, =feteinosti a redinost podani barev.

.
) i v Vo i
s s et — pomér zoomu zveétseni
Super Neuroscope je glrulc';: rnfs?h s vicenasobmym Mativni zvitieni
z@ostrovanim Referenéni optika Miaka MMEO/MMED Laserové navadeni zaostiovani
e - k I 4 T H kop je vybaueny jedined prekonava standardni mikroskopy diky Laserovy navadéci paprsek omaduje
u rce n v pro ne u rova s u a rn I apochromatickou optickou jednotkou 3 svemu natwnimu 21,6nasobnému poiohu zaosfeni pii pohybu mikroskops,
elektricky plynulym zoomem 8:1. Siroky zvEtSeni. kterd bylo dosaieno bez Indikitor umodfuje rychl 3 presné
h - rozeah vicenasobného zacstien! dokaZe nutnost prodiuovaciho plistuSensivi. oA St (e il
c Irurg zachytit Zvy obraz v kaZdé pracowni
wzdalenost.
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— =" o tis - .
= = 360° binokularni
Unikatni rotaéni binokuldr ma schopnost ménit
= polohu boéniho asktenta bez odpojeni. Je pind
am - autoraticky wyvafen stojanem SOH.
° S —_

PIna integrace

Dokonald synergie mezi tlowékem a strojem umoifiuje pracovat bez problémi a rychle. Presnost, kvalita a
stabilita jsou bezkonkurentni Tak jak chirurg pofaduje

Referenéni kvalita pfesné mechaniky Mitaka — odwozena z Stojany mikroskopu YOH a SOH maji nainstalovan unik3ini
kosmického primyshy — vytafi pri praci se superskopem Mitaka systém absorpee razi Mitaka, vyvinuty pro astronomicke
pocit nulove hmomost™. VEechny pohyby sou weazeny dalekohiedy. Tento systém eliminuje vibrace zplsobend
vyvaZowacimi mechanizmy, vésiné spousteni a brzdéni, a ou vnijSimi sdami a také vibrace generované pfi manévrovani.
tak extrémné hladké a plesné.

Jako rozsifeni ofi chirurga,

je klicovy rozsah polohovatelnosti

Vimstrost stojn SOH

5 - . v .
Automaticke vyvazeni
Mitaka Kohi s= jif 3 zabyva astronomickymi
optickymi zafizenimi. Stojan SOH byl vyvinut 5
vyuZitim vysoce pfesne technologie a3 inovativnich
fedeni s jedinym tladitkem pro provez, coZ
zajituje bezprecedentni wywazeni.

Inteligentni a kompaktni

 omiezeném prostoru operatniho pole, kde milfe bit soustfedino mnoho zafizeni, minimafizuje mald velikost télesa

MMS0,/MME0 prekazky pro jina zarizeni.

e

Pracouni vadelenost
©od 200 do 600 mm

Flexibilni nastaveni Pracovni vzdalenost

Oba chuldry lze nastavit ve vice Kompakini design a referenéni optika
polohach. Snadno lze dosahnout poskytuji dostatek prostoru pro vyivoleni
przplsobeni pro kaZdéhe uivatela pracovniho proster ¥ chirrgicém poli,

Poskytuje velky rozsah pracowni
vzdalencsti od 200 do 600 mm -
pohoding 3 bezpeéné.
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Sad systém rousky

Saci systém pisaje rousku k mikroskopu
stiskem tlatitka, ¢imE se zmensuje
velikost a pekizZky v operaénim poli.



4K Kamera b

MejwySEi roziiSeni obrazu dostupné bez kompromish patfi na I}
operainim sile k nejdileZité#im pozadavkim. T

Monitor 4K

K dispozid je UHD monitor 327 - 437

3D kamera

Jako volitelng vybaveni pro MIMS0/MMED je k dispozici vysoce presny zdravotnicky 30 zobrazovaci systém
5 presnym vnimanim hloubky 3 autentickym barevnym podanim.

Xenonovy svételny

S A zdroj
Tri moznosti fluorescence
S vysooe citivou jednotkou kamery a optkou s vysokym
rozligenim miZe byt Mitaka MM20/MMED vybavena pro i saice
sledovani § typd fluorescence. Jegnoduchym [ Funtce s | i
stisknutim tizditka na rukeist prepnete videosystém 3 Meuroskop je wybaven dvema zoela nezavislymi systemy
ik z : i 3 e i osvetieni s xenonovymi vybojkami o vykonu 400 W. Systém
SN oo uor SEnH B o 2x 400W xenonova vy bGJ ka [ze rychle prepnout na druhy svételny zdroj, pokud aktualni
= nefunguje sprawné - zabrafuje neodskavanym prerusenim
Trojita podpora prace béhem operace.
IC6
S-ALA Péte o than
FL-Y Systém Tssve-Care zabrafiuje nedddoucimu rziku popaleni

th3né pacienta pfi zkraceni pracovni vadalenost a pfilig siném
osvétleni mikroskopu. Automatcke nastaveni osvitleni podle
pracovni vzdilenast avyiuje bezpednast pacienta.
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Hlavni specifikace — Technické udaje

Télo mikroskopu Chirurgicky neuro superskop MNM90 Chimrgicky neuro superskop MMBO

POMar 200 a8:1 a:1

Mastaven| zoomu Motorzowvany zoom pomacl nelniko driadia a ovisdani Motorzovary zoom pomoc] ruéniho ditadla a
raanim spinatem oviadan! noznim sinatem

Rozsah zvetsen] 1.4% ~ 21.6x 1.4% ~ 216X

Masiaven| zaosifenl Motorzovane Zacsifovani pomoc! nukojel 3 oviadani nodnim Motorizovane zaostovani pomocl rukolet a

spinatem owiadan! noznim spinatem

Mastaven| ohriskowe hioubky (w [+

Asistant zansthanl Laserowd navadeni zansifovanl Lasemne Navaden| Zaostovan|

Pracovnl veddienos 200 ~ GO0 mim 200 ~ cOf mm

CEwetien| Eoaxanl oewstien Foaxain] osvetient

Sterflzovateny kryt ooleklivu o o

Pfednl pomocny okular 160" phes héavni okular 150" ples hiavni okuar

Botni pomocny okilar otaten o 350° 50" pfes heanl okular

Typ stojanu mikroekogu 80H nebo YOH (vz nize) SOH nebo YOH (vz nize]

Stojan mikroskopu

Uprava vyvasni:
Medoda vywaden!

Tt milTeeskopy oopfedu-tozacunahon-dodl &3st {Cea
Alosa B)

Télo mikroskopy doleva-doprava [oea C)
Nastaven! vyvaten! cetno ramens (53 0)
Mechanismus afomaickeno vyvazen|

Mastavenl nakiopent
Maboda ovladan| amens stojany
Semir pozoeovan] vievo-vpEavg ()
SMEr pOZOroVANI EOZA0U-doREaL [¥)
Padal neeniho spinace (hands-fres)

O=vitian]

Hiavn swetelny zdro]

Mahradni svesing zdn
Barpetnost rR2im osveteni

Paramestry stojanu-
Napajenl Spoeba
eekincke enerpie
Prostor ia podaze
Skiadovacl prosior (deska X 5IMka X vyeka)
Hmua hmotnest

Volitsing monosti

Poiostereoskopicky vedie|s! asisten
Spinad st pro jemne pohyby XYZ
Adaptar Kamery (5 Nkl nastavan zacsthent)
Infagrovana videokamera a rekorder
Infagrowany Moniior 3 rameno

. Elsarescentnl madovacl [ednotks

VOETARSER jednotha roudky

WESEMEnove vyvadenl hmotnost
Elskiricks auto

Elekiricks automat
Elakiricks sutomat

Uping automaticks vyvadeni

OWiadan! SIekTOMagNEticRann Zameu
100" (-50° ~ +50°)
150" {-30° ~ +120%)
o-

400 W senonod vitojks
400 W RENONOVE witojkas
Pada o tkafi

Sifid. 100-120/ 220-240V (S0 He/ 60 Hzy
Max 1200w
T50mmiETSamm
1500 mm X 750 mm X 2100 mm
250 kg
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WhESMErDve wyvaden! hmatnost
Manuainl

Elekiricky manual
SlaKtricky manual

Oveatant SjekTomagnetickend Zamku
100° [-50° ~ 250°)
150" (-30" ~ $1207)
O=

300 W xenonova wiofka
300 W xENDN0YVA WWDoHka
Pase o fhan

Sifid. 100-120 230-240V (50 Hzr 80 Hz)
Mzx 1100W
T20mmET20mm
15040 mmi ¥ 720 mem X 1850 mm
220 kg

Do oDoooo

e EL




Priloha B: Databaze neuro a

pracovist’

spondylo chir.

Neurochirurgické pracovisté

Pracovisté Prednosta Primar
FN Motol Doc. MUDr. Vladimir Doc. MUDr. RNDrr.
Benes, Ph.D. Ondfej Bradac, Ph.D.
UVN Praha prof. MUDr. David doc. MUDr. Ing. Jaroslav
Netuka, Ph.D. Plas
FN Kralovské Vinohrady Prof. MUDr. Pavel

Haninec, CSc.

MUDr. Filip Samal, Ph.D.

Nemocnice na Homolce

MUD:r. Jan Klener

FN Hradec Kralové Doc. MUDr. Tomas MUDr. Tomas Hosszu,
Cesak, Ph.D. Ph.D.
FN Ostrava Doc. MUDr. Radim
Lipina, Ph.D.
FN Olomouc Prof. MUDr. Lumir Doc. MUDr. David
Hrabalek, Ph.D. Krahulik, Ph.D., MBA
FN Brno Prof. MUDr. Martin MUDr. Vilém Juran,

Smrcka, Ph.D., MBA

Ph.D., MBA

FN u sv. Anny Brno

prof. MUDr. Radim
Jancalek, Ph.D.

prim. MUDr. Zden€k
Mackerle

FN Plzen Doc. MUDr. Vladimir MUDr. Vaclav Runt
Ptiban, Ph.D.
KN Ceské Bud¢jovice MUDr. Vladimir Chlouba | MUDr. Jifi Fiedler, Ph.D.,
MBA
Krajskd Masarykova

nemocnice Usti nad
Labem

prof. MUDr. Martin
Sames CSc.

Méstska nemocnice
Ostrava

MUDr. Robert Kroupa
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KN Liberec

MUDr. Pavel Buchvald

Ph.D.
KN Tomase Bati Zlin - MUDr. Petr Linzer, Ph.D.
KN Pardubice - MUDr. Tomas Broz

Spondylochirurgicka pracovisté

Pracovisté Prednosta Primar
Prof. MUDr. Jan Stulik
FN Motol as. MUDr. Jan Kryl
CSc.
Doc. MUDr. Tomas )
FN Plzen MUDr. Milan Toman
Pavelka Ph.D.
, A Prof. MUDr. Martin Prim. MUDr. Vladimir
FN Krélovské Vinohrady N
Krbec, CSc. Fri¢, CSc.
prof. MUDr.
FN Brno MUD:r. Petr Valis, Ph.D.
Martin Repko, Ph.D.
Krajska Masarykova . .
.o MUDr. Tomas Novotny,
nemocnice Usti nad -
Ph.D.
Labem
, doc. MUDr. Radek MUDr. Radomir
UN Brno

Vesely, Ph.D.

Suchomel

Karvinska hornicka
nemocnice

MUDr. David Buzek
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Priloha C: Online dotaznik spokojenosti

Dotaznik spokojenosti - zapujcky

*Povinne pole
Identifikadni udaje

Jmeéno a pfijmeni

Vase odpoved

MNazev zafizeni *

Vase odpovéed

Typ zapUjéeného zafizeni *

Vyberte -
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Instalace pristroje

Priprava instalace, domluva terminu atd. *

Perfekini O O O O O Mevyhovujici

Zaskoleni obslubhy *

1 2 3 4 5

Profesionaini a srozumitelneg O O O O O Medostatedné

Spokojenost s pristrojem

Obecné hodnoceni technickych parametrd *

1 2 3 4 5
Zapdjceny pfistroj vyrazné O O O O () PFistroj je horsi nez technika,

prevysuje pfistroje, se kterymi na kterou jsem zvykly
jsem se zatim setkal

Spokojenost s kvalitou sluzeb spojenych se zapdjckou *

1 2 3 4 5

5 . Sluzby spojené se zapljtenim
vse bylo perfekini! O 0 O O O pfistroje nesplnily ani zakladni

otekavani
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Spokojencst s kvalitou sluzeb spojenych se zapdjékou *

1 2 3 4 5

} . Sluzby spojené se zapljtenim
V$e bylo perfektnil O O O O O pfistroje nesplnily ani zakladni

oéekavani

Ma pfistroje ocenuji zejména (pokud se parametr tyka pristroje)

Jednoducheé a pfehledné oviadani
Kwalitu obrazu

Kwvalitu zpracovani

Zobrazeni vysledkd

Jing:

OOoo0O0O

Vlastni komentar

Vase odpovéd

Dékujeme za spolupraci!
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Priloha E: Obsah priloZzeného CD

F7KMSDP 461578 Stépan_ Kolinek.pdf
Abstrakt CZE.pdf

Abstrakt ENG.pdf

Klicova slova CZE.pdf

Klicova slova ENG.pdf

Zadani.pdf
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