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Abstrakt

Tato prace fesi problematiku prodeje zdravotnického terapeutického ztizeni na némecky
trh. Cilem této prace je provést analyzu némeckého trhu podle teoretickych zakladi
obsazenych v tvodni ¢asti prace. Zaméfil jsem se zejména na vnimani znacky na trhu.
A moznostech vytvofeni po poptavky po pristroji. Problematika byla vyfeSena na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni mezi 1€kaii jednotlivych klinik v Némecku. Toto Setieni
poskytlo velmi mnoho informaci, které nebylo mozné ziskat jinym zptisobem. Dale byly
pouzity vybrané ¢asti SWOT analyzy pro pochopeni vnéjsich vlivii trhu. Na zékladé
téchto krokt bylo zjisténo velmi nizké povédomi o znacce a zaroven velka obsazenost
trhu konkuren¢ni spole¢nosti. Piinos této prace spociva pravé v pochopeni trhu a
doporuceni budoucich kroku pro firmu prodavajici zatizeni a pochopeni problematiky
elektrokonvulzivni terapie v Némecku pro c¢tenafe. Posledni kapitola se zabyva

navrzenim marketingové strategie za pomoci jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

Klicova slova

Elektrokonvulzivni terapie, marketing, marketingovy mix, prodej, Némecko, Mecta,

spECTrum, Thymatron, dotaznikové Setieni



Abstract

This thesis addresses the issue of the sale of medical therapeutic device up the German
market. The aim of this study is to analyze the German market based on the theoretical
foundations contained in the introductory part. I've focused on brand perception in the
market. A making options of demand for the device. The issue was resolved on the basis
of a questionnaire survey among physicians individual at clinics in Germany. This
survey provided a great deal of information that could not be obtained any other way.
Other chapters use selected parts of a SWOT analysis to understand the externalities of
the market. On the basis of these steps it was found very low brand awareness and
market availability while large competitor. The contribution of this work consists
precisely in understanding the market, and recommendations for future step for a
company selling equipment and understanding of electroconvulsive therapy in Germany
for readers. The last chapter deals with designing marketing strategies through various

parts of the marketing mix.

Keywords

Electroconvulsive therapy, marketing mix, sales, Germany, Mecta, Spectrum,

Thymatron, questionnaire survey
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Uvod

Zajem o mezinarodni marketing a blizkost zdravotnickému prostfedi mné jasné
predurcili smér, kterym se vydat pii vybéru tématu, které bych chtél rozpracovat ve své
diplomové praci. V tuto chvili se mi nabizi moznost spoluprace s firmou Techsan spol.
s.r.o. Po mé prvni schiizce se zastupci spoleCnosti a po piedstaveni pfistroje
ptipraveného k prodeji v nékolika okolnich statech Evropy, mi téma mé prace bylo zcela
jasné - ,Mezinarodni marketing pii prodeji 1ékaiskych terapeutickych piistroju
Vv Evropé“. Firma mné umozni zacClenit se do svého tymu a na zakladé ziskanych
zkuSenosti a informaci zpracovat kompletni marketingovy plan pro Némecko, pro které
jiz ziskala vyhradni zastoupeni pfi prodeji zminéného, nize specifikovaného, pfistroje.
Pokud spole¢nost vyhodnoti strategii mého planu jako Zivotaschopnou, bude nasledovat
jeho uvedeni do praxe. Plan tedy neziistane Cisté teoretickou moznosti, nybrz skute¢né
muze dojit k jeho realizaci. Moznost feSeni redlného problému z praxe mé velmi zaujala,

a nesmirn€ si ji cenim.

V prvni ¢asti prace se zaméiim na teoretické zédklady mezinarodniho marketingu.
Pro tuto teoretickou resersi bych chtél zejména vyuzit literatury od pani Hany Machkové
- Mezinarodni marketing. Mezi dalsi zdroje zajisté zafadim knihu od pana Ernesta
Kulhavého - Mezinarodni marketing nebo Marketing Managemet od Philipa Kotleta. V
této Gasti prace objasnim zakladni pojmy, jako jsou marketing, marketingové planovani,
marketingovy vyzkum véetné dotaznikového Setieni a dalsi. Dulezitou sou¢asti bude i
nalezeni zpiisobli vymezeni trhu a jeho segmentl. Rad bych zminil také rizné druhy

analyz trhu, které je mozné provést pro cilové trhy.

V druhé ¢asti prace se jiz zamé&fim na samotnou firmu Techsan a produkt americké
firmy Mecta s nazvem Spectrum. Pfistroj Spectrum je terapeutické zafizeni pro
provedeni elektrokonvulzivni terapie, ktera muze pomoci lidem, na které jiz neti¢inkuje
tradicni farmaceuticka 1écba. Na zacatku této kapitoly bych se rad vénoval popisu
samotné spolecnosti a jejimu plsobeni na ceském a slovenském trhu, kde je firma jiz
nékolik let zndma pro své dodavky zdravotnického materidlu. Nasledovat bude stru¢ny
popis pristroje a rozdily s jeho konkurenci. Pro zajiSténi povédomi o velikosti trhu
popisu samotnou terapii a pokusim se zjistit, jak ¢asto je tato terapie vyuzivana lékati a
vyhledavana pacienty. Déle v préci popiSu vztahy mezi zminénymi firmami a uvedu

podminky pro zastoupeni. Prace se zaméfi na prodej na némeckém trhu. Rad bych
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zminil moznosti prodeje, legislativni a makroekonomické podminky. Nakonec rozvedu,

jak je tato terapie v souc¢asné dob¢ dostupna a oblibena.

V tieti Casti jiz budu vyuzivat ziskanych znalosti a pfevadét je do marketingového
planu. Na zaklad¢ znalosti nabytych ze zpracované situacni analyzy, dotaznikového
Setfeni a zasadni ¢asti SWOT analyzy navrhnu charakteristiku trzniho segmentu, jemu
odpovidajici marketingovou strategii a pro realizaci této strategie zminim jednotliva
opatieni v produktové, sortimentni a servisni politice, dale pak v politice kontraktaéni,
komunikaéni a prodejni. Dale budou popsany vhodné distribu¢ni kandly a rad bych téz

uvedl predpoklady prodeje pro nasledujici obdobi.
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1. Mezinarodni marketing

Rychly celosvétovy rozvoj spolecnosti napomahd mezindrodnimu obchodu a
podnikani, jak v oblasti vyroby, tak i sluzeb. Rozvoji taktéZ napomaha liberalizace
mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj modernich komunikac¢nich
technologii, pfepravni a logistické systémy. Tyto faktory jsou jednim z hlavnich
impulzi rozvoje mezinarodnich firemnich aktivit. Pisobeni na mezinarodnim trhu si
vyzaduje promysSlenou marketingovou strategii. V ptipad¢ kvalitniho planovani je
subjekt schopen zvysit trzby, tedy i zisk. Zaroveit mize byt schopen snizit naklady diky
usporam z rozsahu. Dalsi ptilezitosti uspor jsou moznosti pifesunu nakladi do zemi s

v

ekonomicky piiznivéj$imi podminkami.

Mezinarodni strategie se stale vyvijeji. V 70. a 80. letech minulého stoleti byl kladen
duraz na snizovani nakladi a zvySovani kvality. Jednim z vysledkd téchto snah byl
systém fizeni kvality (TQM - total quality management). V tomto systému byly
dodavatelské firmy chapany jako naklady, které je nutné minimalizovat. Za zdroj piijmi
byli povazovani pouze zakaznici, kde je jejich pocet potieba maximalizovat, zejména
zisk&vanim stale novych klientd. AvSak mezinarodni rozvoj narazel na fadu problému
a prekazek, napf. nemoznost investovat v socialistickych a rozvojovych zemich, velky
pocet bariér pro vyvoz zbozi i sluzeb, poptipadé nesménitelnost vétSiny mén. Veskery
rozvoj se tykal pouze vyrobnich podniki ve vyspélych zemich a soustiedil se spiSe na
kratkodobé cile, zejména na maximalizaci zisku. Toto ¢asto Ustilo v problematické a
neetické chovani, jako zneciStovani Zivotniho prostiedi, zneuzivani prace déti nebo
upirani naroku na socialni zabezpeceni. To v§e vyvrcholilo v negativnich postojich

vefejnosti a vyvolalo nezéjem zakazniku.

Soucasné pojeti mezinarodniho podnikani pochazi z poloviny devadesatych let
minulého stoleti a klade hlavni diraz na strategicky pfistup. Zejména se vSak soustiedi
na analyzu vnéjsiho prostfedi. Tim rozumime ekonomické, politické, pravni, technické
i socialné-kulturni aspekty. Dalsi velmi dtlezitou soucasti je diraz na spoleCenskou
odpovédnost firem. Avsak v tomto obdobi dochazi i k velké fadé zmén, zejména pak k
otevieni vychodnich trhli. Za zminku stoji naptiklad seskupeni BRIC - Brazilie, Rusko,
Indie a Cina. Nicmén& nesmime opomenout i latinskoamerické zemé. Dalim z

problému podnikl je fakt, Ze se postupnym zdokonalovanim vyrobnich procest
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vycerpali rezervy pro snizovani vyrobnich nakladii a zménilo se chovani zdkaznikd,
ktefi dnes mohou velice efektivné vyhledavat dodavatele a informace na celosvétovém
trhu. Nabidka nyni pfevazuje nad poptdvkou a tim je posilena vyjednavaci sila

zakaznika.

Diky zmén¢ prostiedi se museli nutné zmeénit 1 cile firmy, doslo tedy k ptesunu z
puvodni snahy maximalizace kratkodobého zisku, na snahu o vytvatfeni nejvétsi hodnoty
firmy pro tzv. stakeholders (tj. zdkazniky, zamé&stnance, firemni management, akcionaie
1 spolecnost jako takovou). Marketingovym cilem jiz neni snaha ukrojeni si nejvétsiho
sousta z pomyslného kolace zdkaznikl, nybrz zakladem je strategicky rozvoj zalozeny
na spolupraci a respektovani vnéjSiho prostiedi. Konkurenéni vyhoda je zejména
hleddna v dodavatelko-odbératelskych fetézcich na trovni mezinarodnich

podnikatelskych siti. [1]

Dodavatelé

Predstavitelé
regionu

Odbératelé

7

Stakeholders

Predstavitelé —~

; Zameéstnanci
statu

Akcionafi Management

Obréazek 1 - Stakeholders (zdroj: Vlastni tvorba)

Hana Machkova ve své publikaci Mezinarodni marketing uvadi vlastni pojeti
definice mezindrodniho marketingu [1]: "Mezinarodni marketing je podnikatelska
filozofie zamé&fena na uspokojovani potieb a pfani zakaznikli na mezindrodnich trzich.
Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni
partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavéani podnikatelskych ptilezitosti

na mezinarodnich trzich."
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Mezindrodni 1 tuzemsky marketing vychazi ze stejného zakladu. Nicméné

internacionalizace je provazena fadou faktoru, které musi byt vzaty v potaz:

e socialn€ kulturni odliSnosti,

e existence globalnich marketingovych siti,

e obchodné politické podminky,

e legislativa,

e problémy pii vyzkumu zahrani¢nich trha,

e upfednostiiovani tuzemskych vyrobki,

e problémy se vstupem na trh,

e prace v cizim prostiedi, odli$ny zivotni styl,

e jazykové bariéry.

Nejvetsim fenoménem konce devadesatych let se stal tzv. CRM (customer
relationship management). Podstatou tohoto systému je budovani dlouhodobych
pozitivnich vztah mezi spoleCnosti a zdkazniky na zaklad¢ znalosti jejich potieb.
Zakaznik je vniman v $ir§im pojeti nez diive, tedy ne pouze jako koncovy odbératel, ale
jako kazdy subjekt fetézce (dodavatelské firmy, banky, vefejnd sprava, média,
neziskové organizace a zaméstnanci). Pro firmu je méné nékladné si udrzet stavajici

zakazniky, ktefi nakupuji znovu, nez vynalozit znacné prostfedky pro nalezeni novych.

[11[2]

1.1. Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing muzeme rozdélit na tfi zdkladni koncepce. Jedna se o
vyvozni marketing (exportni marketing), globalni marketing (global marketing) a

interkulturni marketing (intercultural marketing).

Vyvozni Globalni Interkulturni

marketing marketing

Obrazek 2 — Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu (Zdroj: Vlastni tvorba)
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1.1.1. Vyvozni marketing

Vyvozni marketing je vhodny pro podniky, které se snazi rozvinout své zahranicni
aktivity. Vstupuji tedy na zahrani¢ni trhy postupné a snazi se adaptovat obchodni
politiku na podminky jednotlivych trhli. VéEtSinou se snazi zamétit na trh, kde neni tak

velka konkurence. Nejdfive se orientuji na geograficky blizké zemé.
Pfi vyvoznim marketingu:

e firma provede vybér a analyzu nékolika zahrani¢nich trhu,
e zvoli si konkrétni zemé, kam bude vyvazet,

e vybere si obchodni metody,

e definuje obchodni politiku a marketingovy mix,

e vypracuje nabidku pro vybrany trh.

1.1.2. Globalni marketing

Tento koncept se pouziva v ptipadé, kdyz je cilem nabizet na vSech trzich stejny typ
vyrobku a smétfovat ho typové stejnym zakazniklim. Na vSech trzich se pouziva
jednotny pfistup a neberou se v potaz socialné-kulturni rozdily. Tento koncept neumi

pruzn¢ reagovat na lokalni konkurenty.
Globalni marketing pracuje se tfemi zadkladnimi pfedpoklady:

e dochazi k homogenizaci potfeb a chovani zakaznika,
e spotiebitel vyZaduje primérny vyrobek za piijatelné ceny,

e velkovyroba umoziuje snizeni nakladl na celosvétovém trhu.

1.1.3. Interkulturni marketing

Interkulturni marketing vyuzivd mezinarodniho pfistupu. Na jednu stranu se snazi
standardizovat postupy, na druhou stranu se ale adaptuje podminkam na konkrétnich
trzich. Snazi se zaroven zohlednit socidlné-kulturni odli$nosti na jednotlivych trzich. Je

pomérné nakladny na realizaci.
Interkulturni marketing pouziva nasledujici adaptace:
e vyrobkova politika (Uprava chuti, barvy, velikosti baleni),

e znackova politika (regionalni znacky),
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e cenova politika (zdkladni modely bez doplikl, mensi baleni, spotiebitelské
avéry),

e distribu¢ni politika (ptizpiisobeni sortimentu, otviraci doby),

e komunikacni politika (tuzemské osobnosti v reklaméch, sponzoring sportovnich

aktivit, charitativni ¢innost). [1][5]

1.2. Typy firem v mezinarodnim prostredi - EPRG

Perlmutter je prvni akademik, ktery identifikoval vyrazné manazerské sméry
mezinarodnich spoleénosti. Cim vice pronika do skuteéného Zivota mezinarodnich
firmem, tim vice povazuje za nezbytné, aby si firma urcila, jak vést podnikani na celém
svété. Tyto organizacni pohledy na svét jsou utvafeny z Cisel a faktort, jako jsou
okolnosti, za nichz byla spole¢nost zalozend, styl vedeni generdlniho feditele, jeho
administrativni procesy, organizacni myty a tradice. Perlmutter prohlésil, Ze tyto
kulturni orientace urcuji zplsob, jak jsou strategickd rozhodnuti pfijimana, a jak se

vyviji vztah mezi centralou a jejimi dcefinymi spole¢nostmi. [2]

Model EPRG uvadi, Ze na vedeni mezinarodni organizace ma vliv jeden ze Ctyf

hlavnich sméru:

1.2.1. Etnocentricky pristup

Obecny piistup vrcholného vedeni firmy k mezinarodnimu fizeni je takovy, Ze
domovska organizace fidi a rozviji firemni kulturu na vSech trzich. VSechna strategicka
rozhodnuti jsou planovana dopiedu a centralng, a tak dcefiné spole¢nosti nemaji tolik
vlastnich pravomoci. Firmy se proto soustiedi na trhy kulturné blizké. Tato struktura
napomaha piekonani nedostatku kvalitnich mistnich manaZeri. Vytvafi jednotnou
firemni kulturu a pomahaji k ptenosu klicovych kompetenci nasazenim ptislusniki v
ramci celé organizace. Hlavni nevyhodou je, ze etnocentrické mysleni mtze vést ke

kulturni kratkozrakosti a nepodporovat tak nejlepsi a nejbystiejsi zaméstnance ve firme.

1.2.2. Polycentricky pristup

Polycentricky pfistup je opakem etnocentrického. Tento pfistup stavi na
ptedpokladu, Ze dominantni kultury hostitelskych zemi jsou rtizné a nelze je snadno
centralizovat. Mistni lidé védi, co je nejlepsi pro jejich provoz, a tak dokazi z podniku

na daném trhu vytézit maximum. Tento pohled zmirnuje kulturni kratkozrakost a je
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casto levnéjSim provedenim neZ etnocentricky, protoze nepotiebuje vysilat manazery
Z domovské zemé. Nevyhodami jsou omezené moznosti mobility, izolované vedeni a

nemoznost dosazeni takové synergie mezi dcefinou a matetskou spolec¢nosti.

1.2.3. Regiocentralni piistup

Pti regiocentralnim piistupu soustiedi firmy svoje podnikani do vybranych socialné
kulturnich zo6n, které jsou vzdy pojimany jako samostatné celky a jsou pro né
vypracovan¢ specifické strategie. Odpovida interkulturnimu marketingu a vyuzivaji jej
napfiklad velké potravinaiské firmy. Tento piistup vyuziva specifik jednotlivych

regiond ve svlj prospéch.

1.2.4. Geocentricky pristup

V ramci pravnich a politickych omezeni se manazeti snazi hledat ty nejlepsi lidi,
bez ohledu na narodnost, a fesi problémy spolecnosti kdekoli na svété. Tento postoj
vyuziva lidské zdroje efektivné, navic pomaha vybudovat silnou kulturu a neformalni
sité fizeni. Nevyhody jsou, Ze vnitrostatni piistéhovalecké politiky mohou klast meze
jeho realizaci, a to by mohlo byt o néco drazsi v porovnani s polycentrismem. Snazi se

vyrovnat i s globalni integraci a mistni odezvou.

Perlmutter vypozoroval, Zze vétS§ina nadnarodnich spolecnosti vychdzela
z etnocentrického pohledu a pomalu se z nich vyvijely polycentrické spole¢nosti.
Nakonec vsak postupné piijimaji geocentrismus tak, jak se organizace seznamuje
s globalnim trhem. Regiocentralni ptistup je svym zplsobem specificky a je vyuzivan

hojné v potravinaiském a chemickém pramyslu. [2]
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2. Analyza a marketingovy vyzkum

2.1. Analyza vnéjsSiho prostredi

Analyza trhu

Analyza
zakaznika

Analyza vnéjsiho Analyza

prostredi konkurence

Analyza
distribucnach
cest

Analyza
makroprostredi

Obréazek 3 - Analyza vnéjsiho prostfedi (zdroj: Vlastni tvorba)

Dukladna analyza situace, v niz se firma nachazi, slouzi jako zaklad pro identifikaci
prilezitosti k uspokojeni nenaplnénych potieb zakaznikl. Vedle identifikace potieb
zakazniki musi podnik rozumét svym vlastnim schopnostem a také moznostem

prostiedi, ve kterém podnika.

Analyza situace tak miiZze byt brana z hlediska vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy.
Vnéjsi prostiedi mize byt popsano makro-environmentalnimi faktory, které ovliviuji

mnoho firem. Mikro-environmentalni faktory pak Gzce souvisi s konkrétni situaci firmy.

V situacni analyze by méla byt zahrnuta minulost, pfitomnost a budouci aspekty.
M¢la by tedy byt nastinéna historie az do okamziku ptitomnosti, tudiz popsan minuly
vyvoj a charakterizovan sou€asny stav, a nasledné by mély byt analyzovany probihajici
trendy tak, aby bylo mozné predvidat skute¢nosti do budoucnosti. Dobré prognézovani

mize snizit moznost vydani nespravného strategického rozhodnuti. [7]

V ptipadé, Ze analyza situace odhaluje mezery mezi tim, co spotiebitelé chtéji, a
tim, co v soucasné dob& maji k dispozici, mize pak vystup z analyzy byt prilezitosti k

zavedeni vyrobkil ¢i sluzeb pro uspokojeni téchto spotiebiteld nejlepSim moznym
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zpusobem. Analyza situace by méla na zavér pfinést shrnuti problémi a piilezitosti.

Nésledujici body se zabyvaji externi analyzou. [7]

2.1.1. Analyza trhu
Nejdiive je nutné definovat a spravné vymezit produkt. Analyza je zejména
kvantitativni a jeji vystup by mél byt vyjadien v mérnych jednotkach. Firma by méla

umét odpoveédét na nasledujici body:

e trzni potencial,
o velikost trhu,
e trzni podil,

e penetrace trhu.

2.1.2. Analyza konkurence
Pojem konkurence by mél byt bran do ivahy v §ir§im slova smyslu, nikoliv pouze
jako konkurence v daném oboru. Analyza by méla zméfit Gfinnost bariér, které

konkurence na trhu stavi. Konkurenci rozdélujeme na:

e piimou,

e nepiimou.

Pro analyzu konkurence pouZijeme Porterovu analyzu 5 sil:

Porteriiv model péti konkurencnich sil
Tento model poméha popsat a pochopit konkurencni prostredi v jednotlivém odvétvi
a vytvofit si tak souhrn informaci uzite¢nych pii tvorbé konkurenéni vyhody. Jeho

soucasti je:

e intenzita soupefeni konkurentd,

e novi (potencionalni) konkurenti,

e substituéni a komplementarni produkty,
e vyjednavaci schopnost dodavatelt,

e vyjednavaci schopnost odbératelt.

OhroZeni ze strany nove vstupujicich konkurentlh miize velmi ovlivnit atraktivitu
odvétvi a chovani dosavadnich aktéra. Ptipadny vstup do odvétvi bude zaviset na
existenci, resp. neexistenci specifickych bariér vstupu. NejcastéjSimi bariérami jsou
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ekonomické limity, investi¢ni narocnost, pristup k distribu¢nim kanalim, vladni a

legislativni zasahy. Mezi odvétvimi se v§ak velmi lisi, a tak nelze ur¢it, které z nich jsou

vvvvvv

Ohrozeni ze strany dodavatelt a odbératell je dano Urovni koncentrace v daném
odvétvi dodavatelskych a odbératelskych trhii, kterd vyrazné ovliviiuje i intenzitu
koncentrace. Lze fici, Ze se zvySujici se zavislosti producenta na jednom dodavateli ¢i
odbérateli se zvysuje vyjednavaci sila tohoto dodavatele &i odbératele. Cim vy3si pak
bude vyjedndvaci sila, tim vyssi intenzitu 1ze v odvétvi oCekavat. Pravé proto je pfi
planovani nutné tyto vztahy definovat a popsat, jak je bude firma zajistovat. Jednim
z modernich trend je uzavirat partnerstvi mezi dodavateli a odbérateli. Toto partnerstvi

muze mit riznou intenzitu.

Hrozbou pro spolecnost bude situace, kdy je pocet dodavatelil i odbérateld maly, a

neexistuji substitu¢ni vstupy a vystupy.

OhrozZeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich produkti miize mit nékolik

podob:

e hrozba substituce produktu produktem,
e hrozba substituce potieby (napt. poptavka po vyssi kvalité produktu),

e hrozba zamény spotiebnich navyki.

Konkurence uvniti odvétvi je ovlivnéna n€kolika faktory, rozhodujicimi z nich jsou
pocet konkurujicich si subjekt a jejich strategické zdméry, typy trzni konkurence
(monopolni, oligopolni, dokonale konkurencni), mira ristu trhu, existence globalnich
trhli a zdkaznikd, rozmanitost sortimentu, moznosti diferenciace, moznost kapitalovych

akvizic a fuzi. [6]

2.1.3. Analyza zakaznika

Zékazniky lze rozlisit na nékolik zékladnich druhti a dle toho se pak voli adekvatni

ptistup k nim:

e koneCni zakaznici,
e pramyslové podniky,
e zprostfedkovatelé odbytu,

e vefejné instituce.
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Konecni zakaznici se vyznacuji pomérné velkym poctem osob. Odebirané mnozstvi
oproti primyslovym zdkazniktim je velmi malé. Koncovy zakaznik se astéji rozhoduje
vice emocionalné nez racionalné, jak tomu byva tfeba u primyslovych odbératel. Déle
je znamo, Ze prumyslovym odbératelim nezalezi na obalu, tak jako koncovym
zakaznikim. Dale ndkupni chovani ovlivni i to, zda je to pfedmét dlouhodobé ¢i
kratkodobé potieby. Nakupni chovani Ize popsat jako: ,,Chovani, kterym se spotiebitelé
projevuji pifi hledani, nakupovani, uzivani a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.* [7]

Firma by si méla umét odpovédét na nasledujici otazky:

e Kdo?
e Pro¢?
o Co?
o Jak?
e Kdy?

o Které znacky?

o Kde?

2.1.4. Analyza distribucnich cest

Distribuce je proces, ktery zajisti odbyt od vyrobce pies sprostfedkovatele az po
vlastniho spottebitele ¢i uzivatele. Je to v podstaté marketingovy kanal, tedy snaha o
zajisténi odbytu produktu. Casto byva zaméhnovan nebo sjednocovéan s logistikou, kde

je snaha zajistit fyzickou obsluhu.

Vysledkem odbytové politiky bude uréeni distribuéniho kanalu tak, aby byl
optimalni z hlediska nakladi, moznosti ziskavani informaci, pruznosti a
pfizplsobitelnosti. Jde tedy o optimalizaci poméru systému prodeje, forem odbytu a

odbytovych cest.
Systémy prodeje se d¢li na vlastni, spojené s podnikem a nespojené s podnikem.

Formy odbytu tzv. podnikové slozky patii podniku, tzn. firma je ptimo prodejcem
produktu. MlZe mit pouze prodejni oddéleni, miize mit rizné prodejni pobocky ¢i

obchodni cestujici. Mezi zprostiedkovatele odbytu budou patfit obchodni zastupci,

vvvvv
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Cesty odbytu délime na pifimé a nepiimé. Mezi pfimé patii prodejni pobocky,
obchodni sit’, obchodni cestujici, fransizy a internetové obchody. V neptimém odbytu

operuji velkoobchody a maloobchody.

Ptimé cesty jsou vhodné pro vétsi, drazsi a méné Casté obchody, kde je zapotiebi
zékaznika zaulit a poskytnout mu nezbytné sluzby pro provoz. V piipad¢ prodeje
produktu, ktery jiz nevyzaduje zaskoleni a prodava se koncovym zdkaznikiim ve vétSim

mnozstvi, se bude upiednostiiovat nepiima cesta z hlediska nakladu. [6][7]

2.1.5. Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi se nejéastéji pouziva analyza PEST. PEST je zkratkou
Ctyf nazvu dil¢ich prostiedi, ve kterych se podniky pohybuji - Political (politické),
Econimic (ekonomické), Social (socialni) a Technological (technologické). Slouzi

k analyze vnéjsiho prostiedi. [4]

e Politické prosti‘edi — Analyza se soustiedi na politické faktory, nikoliv na
problematiku politickych stran jako takovych, ale spiSe na stabilitu politické
scény (napftiklad zda se casto méni vlada), coz miiZze mit dopad na stabilitu
legislativniho ramce. Soucasné je dulezity i obsah legislativy, a to nejen
soucasny, ale i budouci. Sleduji se tak vSechny podstatné zakony a navrhy
zakonu dilezité pro oblast plisobeni firmy. Sleduje se i chovani regulacnich
ufadu.

e Ekonomické prostiedi — Slouzi hlavné pro odhad ceny pracovni sily,
vyrobkl a sluZzeb. Zejména se sleduji danové podminky ptisluSného statu,
stabilita mény a ménového kurzu vzhledem k méné domovské firmy, vyse
urokovych sazeb, hospodaiské cykly, makroekonomické ukazatele jako
HDP, specifika zamétenosti trhu, poptipadé€ pobidky a podpory zahranicnich
investoru.
zdkazniktim. Resi demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a
nabozenské otazky, otazky médii a jejich vlivu, vnimani reklamniho obsahu,
sleduje udalosti, jako jsou veletrhy ¢i vyznamné konference. M¢la by fesit i
situaci korupce, dodrzovani a vynucovani zakoni.

e Technologické prostiredi — Zabyva se otazkami infrastruktury (doprava
surovin, elektrické energie, telekomunikace, potrubni doprava). Daéle
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obsahuje stav a zamé&feni pramyslu, a¢innost ochrany dusevniho vlastnictvi
(patenty, primyslové vzory), zabyva se i regulaci primyslu, ekologii (emisni

povolenky, nutnost provadét studie dopadu na zivotni prostiedi, apod.). [4]

2.2.  Analyza vnitrniho prostredi

Po analyze externiho prostiedi je firma povinna zaméftit Se na analyzu vlastnich
zdroji tak, aby dokazala urcit slabé a silné stranky. Tato analyza je Casto opomijena,
avSak byva velmi dulezitd a bez ni provadét externi analyzu pozbyvd smyslu. Je
zapotiebi si uvédomit vlastni zdroje tak, aby bylo mozné je skloubit s pfilezitostmi na
trhu.

Analyza zdroj

Analyza Analyza

vnitfniho schopnosti a
prostredi kompetenci

Analyza portfolia

Obréazek 4 - Analyza vniténiho prostiedi (Zdroj: Vlastni tvorba)

2.2.1. Analyza zdrojt

Prvni podstatné, co firma musi identifikovat, jsou zdroje, které ma spole¢nost

k dispozici. Radi se do étyt zakladnich skupin:

o fyzické zdroje — budovy a stroje a jejich kapacitni vyuziti;

e lidské zdroje — jsou povazovany za nejdialezitéjsi zdroje diky jejich
nenahraditelnosti a nenapodobitelnosti; analyza popisuje strukturu, kvalifikaci,
motivaci a kompetenci zaméstnanci; do analyzy je vhodné zatadit i analyzu
jejich potieb a predchazet tak odchodu pracovnikii;

e finan¢ni zdroje — analyza by méla zahrnout moznosti ziskani ciziho a vlastniho
kapitalu;

e nehmotné zdroje — mezi tyto zdroje se zahrnuji duSevni vlastnictvi spole¢nosti,

jako jsou licence, patenty, ale i technologie.
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U vsech téchto zdroju se firma soustiedi zejména na to, zda by jich nemohli vyuzit
v konkuren¢nim boji. Zaroven by méla piemyslet o vazbé téchto zdroji a jejich

provazanosti tak, aby doslo k ucelenému systému. [7]

2.2.2. Analyza schopnosti a kompetenci
Dale je velmi dulezité identifikovat schopnosti podniku. Firma mtize mit unikatni
prilezitosti, majetek, pracovniky nebo technologie, ale pokud nebude schopna jich

vyuzit ve svlij prospéch, mnoho tim ztrati.

Nalezeni klicovych kompetenci podniku povede k dlouhodobému uspokojeni
néjakého firemniho zaméru. Kli¢ové schopnosti nelze, nebo Ize jen velmi obtizné
nahradit tak, aby byla zajisténa dlouhodobost jejich existence. Specifické schopnosti
podniku lze popsat na zakladé hodnototvorného fetézce. V tomto fetézci se vyuziva
hodnototvornych funkci k transformaci vstupti na vyrobky ¢i sluzby. Hodnota téchto

funkci je méfena pomoci penéz, které jsou schopni zakaznici zaplatit za vyrobek. [7]

2.2.3. Analyza portfolia

Déle by se firma v interni analyze méla zaméfit na analyzu portfolia, ktera by méla
ur¢it, zda je vhodné tratit zdroje na vyrobek na ur¢itém trhu. K takovymto analyzam se
nejCastéji pouzivaji rizné typy matic - napt. BCG matice, kterd zkouma umisténi
produktu v zavislosti na mife rustu trhu a dosahovaném relativnim trznim podilu. Cilem
je zanalyzovat jednotlivé polozky portfolia a jejich dopad na celkové cashflow firmy

tak, aby bylo mozné ur¢it optimalni rozlozeni portfolia a dosahnout maximalnich zisku.

[7]
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/\_. Viysoky Mizky
Hvezdy Otazniky

Riist

Vywvoj trhu

Pokles

A 4

Obrazek 5 — BCG matice (Zdroj: http://www.byznysslovicka.com/)

e Dojné kravy — obvykle piedstavuji hlavni zdroj pfijmi, maji vysoky trzni
podil na pomalu rostoucim trhu. Obvykle byvaji zdrojem pfijmt pro vyvoj
hvézd nebo otaznikd.

e Hvézdy — maji vysoky trzni podil na rychle rostoucim trhu. Byvaji obvykle
na zacatku svého zivotniho cyklu a jsou dobrym piedpokladem do budoucna.

e Psi — maji nizky podil na pomalu rostoucim trhu. Neptedstavuji dobrou
skupinu ani velkou perspektivou. Byva to Casto produkt na konci svého
zivotniho cyklu a nevyplati se do nich investovat dalsi zdroje.

e Otazniky — maji nizky podil na velmi rychle rostoucim trhu. Pro podnik to
znamena piilezitost pro posileni své pozice na trhu a piesun do kategorie

hvézd.

2.3.  Zavér analyzy

V ptechozich dvou bodech prace je rozepsana analyza vnitiniho i1 vnéjsiho prosttedi.
Analyza vnitiniho prostfedi ma za kol odhalit slabé¢ a silné stranky firmy. V anglicting
se oznacuji jako ,,Strengths and Weaknesses*. Analyza vnéjSiho prostiedi se zabyva a
odhaluje pfilezitosti a hrozby daného prostfedi. Tedy z angli¢tiny ,,Opportunities and

Threats®. SloZzenim prvnich pismen anglickych nazvii dohromady je vytvofena zkratka
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SWOT. Analyza SWOT je analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Body zminénych piedchozich analyz jsou jeji soucasti. Analyza SWOT tak zastfesuje

ptredchozi dil¢i analyzy a po jejim provedeni se 1ze rozhodnout o volbé strategie. [8]

Agresivné rlstové orientovana
strategie
WO SO

Turnaround strategie

Strategie
vychazejici ze
SWOT analyzy

Obranna strategie Diversifikacni strategie
WT ST

Obrazek 6 - Strategie vychazejici, ze SWOT (Zdroj: Vlastni tvorba)

,WO“ — Na trhu se objevuje velmi pfilezitosti, av§ak podnik se neumi vyporadat se

svymi slabymi strankami.

,»SO0“ — Podnik se pohybuje v prostiedi s pfilezitostmi a zaroven disponuje silnymi

strankami, které tyto piilezitosti podporuji.

,,WT* — Situace, kde se vyskytuji hrozby, a zaroven firmu suzuji slabé stranky. Firma

se soustiedi na minimalizaci slabych stranek.

ST — Silné stranky jsou v prostiedi, kde se vyskytuji hrozby. Firma se soustfedi na

odvraceni hrozeb svymi silnymi strankami a na pievedeni téchto hrozeb na ptilezitosti.

[8]

2.4. Dotaznikové setreni

Pfi nedostatku informaci o trhu ¢i zékaznicich je potfeba tyto informace ziskat.

Vhodnym nastrojem pii nedostatku zdroji pro pfimou komunikaci s trhem, se jevi
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dotaznikové Setieni. Pouzitelnost jednotlivych feSeni je zavisla na kvalité¢ pfipravy
Setfeni. Pfi nedostatecné ptipravé mize dochéazet pti samotném priubéhu k zdvaznym
chybam vedoucim k znehodnoceni vysledkut. Piipravna ¢ast 1ze rozdélit do nasledujicich

kategorii:

1. formulace problému a definovani cilu,

2. definovani zkoumaného vzorku a vybérové metody,
3. definice zptsobu sbéru dat,
4

navrzeni dotazniku.

2.4.1. Formulace problému a definovani cilt

Pro ziskani validnich informaci pomoci dotaznikového Setieni je zapotiebi nejdiive
definovat problém. Spravna formulace problému patii mezi hlavni Casti Setieni.
Definice spravné vyméii oblast, kterou se Setfeni dale zabyva. Presna formulace tedy
zabezpeci, aby bylo mozno dosahnout potifebnych informaci k vyfeSeni problému. Na

zakladé stanoveného problému jsou vytyCeny cile, kterych je potfeba dosahnout.

2.4.2. Definovani zkoumaného vzorku a vybérové metody

Vybér vzorku pro dotazovani je dalsi dilezitou soucasti feSeni. Podle znak, které
by méli mit v§echny jednotky zafazené do vyzkumu, specifikujeme zakladni soubor. [9]
Zékladnim souborem muizou tedy byt napiiklad osoby starsi 18 let, domacnosti, prodejci

nabizejici urcity vyrobek nebo sluzbu, apod.

Velikost vzorku je zavisla na dostupnych zdrojich. NelepSim piipadem je dotdzani
se vSech jednotek ze souboru. Takovémuto Setieni se fika ,,vyCerpavajici Setfeni®. [10]
Tato metoda miZe byt pouzita, pokud je vzorek velmi maly a jsou vSechny jednotky
Vv souboru znamé. Takovato mozZnost je ovSem velmi ojedinéld, protoZze je velice
nakladna, jak finan¢né, tak i Casové. Proto se zavadi termin reprezentativni vzorek. Diky
takovémuto vzorku jsme schopni zavéry zobecnit i1 pro zbytek Setfené skupiny. Vybér
reprezentativniho vzorku je rozde€len do tfech krokii. Vymezeni cilové skupiny (koho se
ptat), vymezeni techniky vybéru vzorku (jak respondenty vybirat) a stanoveni velikosti

vzorku (kolika respondentt se ptat).
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Vymezeni cilové skupiny iika, kdo je cilem Setieni. Obecné byva velmi
problematické stanoveni z&kladniho souboru. Je tedy nutné cilovou skupinu v pfipadé

potfeby odhadnout na zaklad¢ statistickych dat.

Pokud je stanovena velikost a charakteristika cilové skupiny, je zapotiebi upfesnit
techniku vybéru jednotek pro dotazovani. Tyto jednotky musi byt vybrany tak, aby byla
dodrZena reprezentativnost vzorku a tak, aby napodoboval cilovou skupinu. Pokud je
jednotlivec uréen nespravng, dochazi k takzvané vybérové chybé. V dnesni dobé jiz umi
zkuSeni vyzkumnici tuto chybu snizit na minimum. Pro volbu jednotlivce se vyuzivaji

dvé zékladni metody: pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vybeér.

Pravdépodobnostni vybér je zalozen na zdklad¢ ptfesnych pravidel a vylucuje
subjektivni zdsah do procesu vybéru. Jde o velmi presny vybér s vysokym stupném
pravdépodobnosti. Samotny vybér je proveden s prvkem nahody, na zdkladé presné
stanovené pravdépodobnosti vyskytu jednotlivce v dané skuping. Dal§im zptisobem je
prosty nahodny vybér, ktery je charakteristicky tim, ze kazda jednotka z cilovée skupiny
ma stejnou pravdépodobnost zahrnuti do skupiny. Tuto podminku spliiuje pouze v tom
ptipadé, pokud vybranou jednotku vratime zpét do zakladniho souboru. V praxi se
Castéji pouziva vyber bez vraceni. U velmi pocetnych zdkladnich soubort se rozdil
opomiji. Prakticky se prosty ndhodny vybér provadi mechanickym losovanim nebo
technikou nahodnych cisel. Obecné je tato metoda povazovana za velmi pracnou a

nevhodnou pro velké zakladni skupiny, diky nutnosti existence Uplného seznamu.

Dalsi metodou jsou vicestupniové vybéry [11]. Princip této metody spociva
Vv rozdéleni zakladni skupiny na podskupiny. Z téchto podskupin se poté vybiraji
jednotlivci. Poptipadé se vybere pouze jedna skupina. Oblastni (stratifikovany) nahodny
vybér je dalSi moZnou metodou. Cilova skupina je rozdélena do jednotlivych oblasti
zvanych strat. Tyto oblasti jsou tvofeny jednotkami se spoleCnymi vlastnostmi,
nejcastéji se jedna o geografické izemi. Jinymi faktory mtze byt vek, profese, pohlavi
nebo obchodni zaméfeni. Poté z kazdé straty je vybiran urcity pocet jednotek. Tato
metoda je vhodnd, je-li potieba vyrazné snizit rozsah vybéru. Obdobnymi metodami
mohou byt jeste¢ skupinovy vybér, kde je hlavni pozornost vénovana vybéru skupin,
nikoliv jednotlivel;; nebo dvoustupniovy nahodny vybér. Metoda je kombinaci
skupinového a oblastniho vybéru a je pomérné komplikovana na pfipravu. Samotné

provedeni je poté finan¢n€ 1 organiza¢né vyhodné.
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Druhou mozZnosti oproti pravdépodobnostnim metodam jsou metody
nepravdépodobnostni, tedy nendhodné, metody zamérné. Jsou velmi Casto zalozeny na
usudku a zkusenostech vyzkumnika. Metody nejsou zdaleka tak pfesné a velmi tézko se
na n¢ aplikuji pravdépodobnostni modely a statistické metody. Jsou pouzivany zejména
diky malé pracnosti a snadné organizovatelnosti. Prikladem takovéto metody bude
kvotni vybér. Tato metoda spociva ve vybéru jednotlivell ze skupiny, tak aby
reprezentovali cilovou skupinu. Soubor téchto jednotliveli vykazuje stejné znaky jako
celkova skupina. Podminkou pouziti této metody je velmi dobra znalost struktury
souboru a dobra rozpoznatelnost znakd. [12] Mezi dal$i metody nepravdépodobnostnich
vybérit mohou byt tcelové vybéry (naptiklad vybér odbornikd na danou problematiku),
nahodilé vybéry (vybér bez kritérii - anketa), nebo fetézovy vybér (na zakladé

doporuceni piedchoziho dotazovaného).

Velikost vzorku je velmi individualni a zé4visld od problematiky. Nicméné
pravidlem je, Ze ¢im jemn¢j$i analyza je potieba, tim vétsi je zapotiebi vzorek. Pro
zjisténi informaci o zakladnim souboru, jako je populace ceské republiky, je potieba
400 — 1000 respondentti. Pokud je potfeba naptiklad zjistit informace pouze o jednom

povolani, bude potieba vice dotazanych.

2.4.3. Zpusoby sbéru dat

Styl dotazovani probihad riznymi zpisoby. Kazdy tento zptisob ma své vyhody i
nevyhody a jsou u n¢j potfena i rizné konstrukce dotaznikli. Vybér vhodné metody je
zavisly na mnoha faktorech, pfedev§im na rozsahu zjistovanych informaci, cilové
skuping, financnich prostredcich ¢i ¢asovych limitech. Dale sbér dat rozdélujeme na
piimy a nepfimy. V pfimém piipad¢ dotazovany vypliiuje odpovedi do piipravenych
materiali. V opa¢ném piipad€ za ng vypliuje tazatel. Mezi techniky dotazovani jsou

zatazeny 4 hlavni typy: pisemné, osobni, telefonické a elektronické dotazovani.

Pisemné dotazovani je reprezentovano dotaznikem piedanym respondentovi.
Piedani muze probéhnout postou, osobné, uvefejnénim v tisku ¢i prilozenim k vyrobku.
Hlavni vyhodou jsou relativné nizké finan¢ni i organiza¢ni naklady. Dalsi vyhodou je
nepiitomnost tazatele, tedy nemoznost ovlivnéni respondenta a moznost vénovat

dotazniku ¢as ve chvili, kdy neni respondent zaneprazdnén. Nevyhodou je velmi mala

29



navratnost dotazniku. Usp&snost névratnosti 1ze podpofit kvalitnim privodnim dopisem
¢i zlepSenim jeho formy rozsahu ¢i obsahu. Dobrou motivaci k vyplnéni miize byt
napiiklad zafazeni do soutéze. V praxi pisemné dotazovani byva pouzivano ve chvili,
kdy je potieba zajisténi nizkych nékladi a neni vyzadovana vysoka ptesnost

reprezentativnosti vzorku.

Osobni dotazovani je jednim z nejrozsitenéjsich zptsobu ziskavani dat o vefejném
minéni a o trhu. Jedna se o pfimy rozhovor tazatele a respondenta. Tazatel zpravidla
klade otazky v piedem ptipraveném potadi a struktuie. Hlavnim rozdilem oproti
pisemnému dotazovani je osobni kontakt. Tazatel miize respondenta motivovat ¢i
upfesnit otazky tak, aby respondent pln€ porozumél otdzkam. Poptipad€ mize ménit
pofadi otazek. K tomu je velmi uzite¢né spojit dotazovani s pozorovanim, kdy
dotazovany muze odpovidat jinak, nez ve skuteCnosti na otdzku reaguje. Nicméné
ptitomnost tazatele muze vysledek dotazovani velmi ovlivnit. Z tohoto hlediska je nutné

velmi dobie zaucit tazatele, a tim se zvySuji naklady na vyzkum.

Telefonické dotazovani je velmi podobné jako osobni, av§ak chybi osobni kontakt.

wewr
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respondentovu pozornost. Velkou vyhodou jsou niz$i ndklady a rychlost dotazovani.
Néklady na zpracovani i kontrolu dotazovani jsou také velmi snizeny, jelikoz lze
provadét vSechny tyto tkony z kancelafe. Mezi nevyhody patii jiZ zminéné udrzeni
pozornosti. Hovor by nemél piesahnout 10 minutovy ramec a otdzky musi byt kratké a
jasné. Telefonni hovor se dotazovanému ukoncuje mnohem snadnéji nez osobni
pohovor. Poslednim faktorem je omezeni pouze na kontakty, které jsou dostupné
v telefonni siti. V dnesni dobé je k telefonickému dotazovani nejéastéji vyuzivan
pocitac, kdy tazatel vSe rovnou zaznamenava do elektronického dotazniku a pocitac sam

S

nahodné vybird a nasledné vytaci respondenta.

Elektronické dotazovani je poslednim z nejcastéjsich zptisobu. Takovyto zptsob
spo¢iva ve vyplnéni elektronického dotazniku respondentem na internetu, a to na
webovych strankach ¢i zaslanym do elektronické posty. Elektronicky dotaznik vykazuje
prvky pisemného dotazovani, tedy respondent si sam urcuje, kdy dotaznik vyplni ¢i
kolik ¢asu a tisili mu vénuje. Velmi dobré je takovy dotaznik doplnit o grafické ¢i aktivni
prvky, které pomohou s pochopenim problematiky. VVyhodou elektronického dotazniku

oproti papirovému je moznost interakce s respondentem, postupné pokladani otazek ¢i
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stromova struktura vétvici se pii urcité odpovédi. Hlavni piednosti jsou naklady.
Elektronicky dotaznik miize byt vytvoren velmi rychle a ptedevsim velmi rychle a levné
vyhodnocen. Mezi nevyhody patii mald navratnost vyplnénych dotazniki, kterou lze

velmi snadno kompenzovat poctem oslovenych. Klasickou praxi byvad motivace

vvvvv

2.4.4. NavrZeni dotazniku

Diilezitou soucasti dotaznikového Setfeni je navrZzeni a pfiprava dotazniku
samotného. Dotaznik by mél spliiovat 4 zékladni zaméteni tak, aby byl uspésny a
pfipraveny pro nasazeni do terénu. Mél by ziskavat jasné informace, které je potieba
Z vyzkumu vytézit. Druhym rysem dotazniku je jasn€ dana struktura rozhovoru tak, aby
vSem respondentiim byly polozZeny stejné klicivé otazky. Ttetim faktorem je formuléf
pro piehledny zaznam ziskanych informaci, ktery uleh¢i posledni z faktoru a tim je

strukturovani vyhodnoceni.

Dotazniku by méla byt vénovana dostateCna pozornost pti piipravé tak, aby se
ptedeslo piipadnym problémum. M¢l by byt tedy piehledny a obsahovat vérohodné a
spolehlivé proménné. M¢l by byt sestaven tak, aby respondentovi co nejvice odpoveédi
uleh¢il, nikoli znemoznil ¢i znepiijemnil. Velky diiraz by mél byt bran 1 na moznost
nasledné¢ data komfortné¢ zpracovat a vyhodnotit. A samoziejmosti by meélo byt
zohlednéni finanénich a ¢asovych naroktl vSech ztcastnénych — zadavatel, tazatel i

respondent.[11]

Velmi dualezité je spravné zformulovani otazek. V tomto piipad€ neexistuje zadna
kuchatka ¢i poucka, jak spravné otdzky formulovat. KaZzdou otazku je tfeba uchopit
individudlné a zaméfit se na jeji informativni hodnotu. Otazky, které nepfinesou Zadnou
piidanou hodnotu do vyzkumu, by mély byt rovnou vyfazeny tak, jako otazky, na které
respondent neumi odpovédét. Hlavnim cilem formulace otazek je, aby jim respondent
byl schopen a ochoten porozumét. Otazky by mély na respondenta pisobit pfirozené

tak, aby nevzbuzovaly nepfijemné pocity. M¢la by byt dodrZena zakladni pravidla:

e otazky formulovat jasné a konkrétné;
e otazky formulovat tak, aby respondent vSemu rozumél, tedy pouzivat takové
terminy, které jsou pro cilovou skupinu zazité;

e otazky by m¢ly byt co nejkratsi;
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e u citlivych témat vyuzivat uzavieny typ otazek tak, aby respondent vybral

jednu z moznosti;

e otazky nesmi jasn¢ napovidat k odpovédi, nemély by byt nepiijemné a

provokativni.

Zakladni typy otazek vyuzivanych pii dotazovani jsou:

e nastrojove otdzky — takové otazky, které identifikuji, poptipad¢ filtruji ¢i

kontroluji respondenta:

(@]

(@]

o

o

kontaktni otadzky — jsou velmi dulezitou soucasti dotazniku, zavadi
kontakt s respondentem a odstraniuji ostych z dotazniku;

filtra¢ni otdzky — tfidi respondenty do skupiny a pomahaji urceni
vhodnosti respondenta;

identifikacni otdzky — velmi Casto jimi byvaji demografické otazky;
kontrolni otazky — ovéfuji pravdivost nékterych otazek;

vysledkové otazky — tykaji se konkrétni problematiky;

e otazky dle typu odpovédi:

o

oteviené otazky — takové, které nenabizeji variantu odpovédi, velmi
dilezité jsou predevsim pro ziskani $irS§iho pohledu na problematiku;
obecné se doporucCuje otevienym otazkdm v dotaznicich spise
vyhybat, jelikoz jsou velmi problematické na zpracovani a velmi
zvySuji naklady;
uzaviené otazky — pfedem daji respondentovi moznost vybéru;
specialnim ptipadem je polozaviena otazka, kde respondent muze
vyjadfit svij nazor, pokud si nevybere zadnou z nabizenych
moznosti;
= dichotické otazky — jsou otazky, kde je o¢ekavana odpoveéd’
ano — ne;
= trichotické otazky — vychazeji z predchoziho typu otazek,
pouze dodévaji navic moznost nevim;

= vicehodnotové otazky — ptepokladaji vice variant u odpoveédi.

Pfi dotazovani jsou vyuzivany i problémové typy otazek [12]:

e sugestivni otazky — otazky polozeny tak, ze jiz napovidaji k odpovédi;

e prestizni otazky — otazky dotykajici se spolecenskych norem;
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otazky pozadujici informaci — respondent se bude vyjadfovat i k tématiim,
kterym nerozumi;

otazky zamétené na budoucnost;

otazky hypotetické — zacinajici slovem ,,kdyby*;

otazky obsahujici stereotyp;

otazky kladouci nepfiméteny narok na pamét’ respondenta;

otazky zjistujici primérné udaje;

otazky multielementarni — dotazovani se jednou otazkou na vice véci.

33



3. Marketingove strategie

3.1. Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni jednotlivych marketingovych cili pfimo nasleduje situacni analyzu.
Marketingové cile je potieba volit tak, aby byly tizce propojeny s cili firemnimi. Cile
poukazuji na stav, ktery je zadouci dosdhnout v ur¢itém kone¢ném obdobi. Cile musi
byt:

o realistické,

¢ kvantifikovatelné,
e Ucelné,

e vystizné,

e vzijemné sladéné,

e hierarchicky uspotadané.

Mezi hlavni marketingové cile 1ze zatradit naptiklad vstup na nové trhy, zvyseni
trzniho podilu, zvySeni spokojenosti €i loajality zdkaznik. Vzdy by mél byt uveden

konkrétni datum pro dosazeni a pozadovana meta (pocet, trzby).

3.2. Formulovani marketingovych strategii

Marketingova strategie popisuje postup k dosazeni stanovenych cili. Tak jako cile,
i marketingova strategie musi respektovat celkovou strategii firmy. Zakladem pro
takovouto marketingovou strategii bude snaha dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Vybér
krok piedstavuje pievedeni cili do jednotlivych trznich aktivit podniku. Marketingova
strategie je volena na zdklad¢ vyborné znalosti slabych a silnych stranek podniku
v porovnani s pfrilezitostmi a hrozbami, které se na trhu vyskytuji. Spravna
marketingova strategie pocitd 1 se zménami vngjSiho prostiedi a je na né fadné
ptipravena. Marketingova strategie zamé&tujici se na vybér cilovych trhtt musi obsahovat
popis jednotlivych segmentl a positioningu ve spojeni s vhodnou kombinaci nastroju

marketingového mixu.
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3.3. Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan vznika procesem marketingového planovéni. Je to dokument
fikajici, kam se chce podnik dostat v urcitém ¢asovém obdobi v budoucnosti a pomoci
jakych prostiedkd tak hodl4 u¢init. Marketingovy plan je kli¢ovym néastrojem pro fizeni
a koordinaci marketingového usili podniku. Marketingové planovani lze rozdé€lit na dvé
zékladni skupiny dle casového horizontu. A to na strategické planovani a operativni.
Strategické planovéani byvaji rozhodnuti na obdobi v fadu nékolika let. Operativni
planovani je pak zaméfeno na kratkodobé plany. Jedna se o spojeni informaci ziskanych
zminéné nastroje jako pozi¢ni mapa, BCG matice, nebo rozsitujici GE, kterd vyuziva

podrobngjsich informaci.

3.4. Obsah marketingového planu

Marketingovy plan obsahuje:

e Gvodni &ast struéné charakterizujici zptisob pouZiti planu, podnik a jeho kli¢ové
vyrobky a situaci, za které je plan sestavovan;

e strucné zavéry situacni analyzy prezentujici nejdilezitéjsi silné a slabé stranky

e marketingové cile, kterych chce podnik v daném ¢asovém horizontu dosahnout;

e marketingové strategie k dosazeni vytyéenych cili;

e klicové ptedpoklady budouciho vyvoje;

e podrobny plan realizace, ktery definuje kazdodenni ukoly, dil¢i Einnosti,
odpovédnosti a ¢asoveé plnéni;

e potiebné zdroje;

e rozpocet obsahujici pfijmy z prodejli a marketingové vydaje, ktery umoziuje

sledovat plnéni tkoll a Cerpani prostiedki.

3.5. Mezinarodni marketingové strategie
V této casti prace jsou popsana dvé pojeti marketingovych strategii - pojeti Kotlera

a Portera. Za povsimnuti stoji, Zze se v mnoha vécech prekryvaji a shoduji. [5]
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3.5.1. Kotlerovo pojeti
Jsou znamé Ctyfi zakladni marketingové strategie, z nichz si podniky voli tu

nejvhodnéjsi podle své velikosti a pozice na trhu:

e vedouci firma na trhu (leader),
e druha nejvétsi firma na trhu (challenger),
e firma nasledujici velké firmy (follower),

e firmy zamé&fujici se na malé segmenty (nicher).

Vza,jemna, p0|0ha Zdroj&

Velks

LEADER NICHER

CHALLENGER FOLLOWER

Obrazek 7 - Kotlerovo pojeti marketingové strategie (Zdroj: Vlastni tvorba)

Vedouci firma na trhu (leader)
Vedouci firma na trhu je dominantni ve svém oboru, zaujima zna¢ny podil na trhu
a disponuje rozsdhlymi distribuénimi dohodami. Je typicky lidrem ve vyvoji novych

inovativnich produktli a obchodnich metod.

Ze ¢ty vyse jmenovanych typll postaveni na trhu je nejflexibilnéjsi. Vedouci firma
je v8ak na velmi viditelném misté a mize tedy byt teréem konkuren¢nich hrozeb a

vladnich akci.

Vyzkumy z roku 1970 dosly k zavéru, ze vedouci pozice na trhu je nejvice ziskova
ve vétSiné prumyslovych odvétvi. Dnes vSak jiz vime, Ze 1 ostatni strategie mohou byt

ucinné.
Hlavni dostupné moznosti jak dosdhnout vedouciho postaveni na trhu jsou:

e rozsifeni celkového trhu nalezenim novych uzivateli nebo nového pouziti
vyrobku;

e rozsifeni celkového trhu prostfednictvim nalezeni moZznosti pouziti v jinych
prilezitostech;

e ochrana podilu na trhu vyvojem novych napadu, zlepSeni sluzeb zakaznikiim;

e zlepSeni distribu¢ni Gi¢innosti.
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Druha nejvétsi firma na trhu (challenger)
Druhou nejvétsi firmou na trhu byva velmi silnd organizace, kterd vSak neni v
dominantnim postaveni. Agresivni strategii se snazi ziskat vétsi podil na trhu. Obvykle

se zamétuje na lidra.
Mezi hlavni zasady patii:

e posoudit silu cilového konkurenta,

e zamg¢fit se pouze na jeden cil, nevytyCovat vice cilii najednou,

najit slabou stranku konkurenta,

zvazit, jak dlouho bude trvat dosazeni cile a pfeorganizovat své zdroje,

zacit Gtok v ptednich liniich, jak jen je to mozné.

Na trhu lze nalézt napiiklad nésledujici moznosti aplikace strategie:

diskontovani nebo sniZeni cen,

e rozsifeni produktové fady,

znovuuvedeni produktu na trh,

zvySeni kvality vyrobkd,

zlepSeni sluzeb,
e nalezeni novych distribu¢nich kanald,

e zlepSeni a zintenzivnéni propagacni ¢innosti.

Firma nasledujici velké firmy (follower)
Firma nésledujici velké firmy je silnd organizace, ale opét ne v dominantnim
postaveni. Cilem firmy zlstava udrzet se ve stavajici pozici. Toto je strategie, jak "hrat

na jistotu". Firma ma dobry podil na trhu a zaroveil podstupuje mala rizika.
Hlavni vyhody této strategie jsou:

e 7adné drahé nepovedené pokusy ve vyzkumu a vyvoji,
e schopnost vydélavat na propagacni ¢innosti vedouci firmy na trhu,
e nizké riziko konkuren¢niho utoku,

e Setieni prostfedkl pfi konkurenénim boji.
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Firmy zamérujici se na male segmenty (nicher)
Cilem takovéto firmy je soustfedit se na par vyvolenych cilovych segmenti a
zamétit marketingové usili na jednom ¢i dvou segmentech trhu a ptizplsobit tak svij

marketingovy mix. Diky tomu mohou organizace 1épe reagovat na potieby tohoto trhu.
Nejuspésnéjsi firmy s touto strategii maji nasledujici rysy:

e maji tendenci byt v odvétvi s vysokou pfidanou hodnotou a jsou schopny ziskat
vysoké marze,

e maji tendenci byt vysoce zaméfené na urcity segment trhu,

e maji tendenci pusobit na trhu high-end produktd a jsou schopny pouzivat

strategii prémiovych cen.

3.5.2. Porterovy generické konkuren¢ni strategie

Pan Porter definoval 3 zékladni druhy generickych konkurenc¢nich sil. Témi jsou:

e prvenstvi v celkovych nakladech,
e diferenciace,

e soustiedéni pozornosti.

Nékdy se pouzivd i kombinace téchto strategii, nicméné tato kombinace je

povazovana za rizikovou.

Soustredéni

Prvenstvi v celkovych

nakladech Diferenciace

pozornosti

Obrazek 8 - Porterovy generické strategie (Zdroj: Vlastni tvorba)

Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie je zaloZena na dosazeni minimalnich celkovych ndkladi pomoci

funk¢nich opatfeni zamétenych na dosazeni tohoto prvenstvi.

Pti sniZovani nakladi je potfeba brat zfetel na mnoho faktorti. Zadkladem je zavedeni
diamyslného a vykonného zatizeni, sledovat jak ptfimé, tak nepiimé naklady, ale zaroven
minimalizovat naklady na vyvoj a nasledné sluzby, prodej a reklamu. Aby bylo

dosazeno minimdlnich ndkladi na trhu, je zapotiebi naplno vyuZzivat zkuSenosti.
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Nezbytnou soucasti je i minimalizace nakladi v oblasti managementu. Naklady vSak

nesmi byt v zadném ptipadé snizovany na tkor kvality vyrobku a sluzeb.

Ve chvili, kdy je podnik schopen dosdhnout minimalnich nakladl, maximalizuje
tak zisky oproti konkurenci, nebot’ ve chvili, kdy uz je konkurence ve ztraté, predmétny

podnik jesté stale vykazuje zisk. Tyto nizké naklady brani podnik i pired dodavateli,

vvvvvv

cvwr

podnik schopen udrzet objem vyroby, Casto je tlaCen k zjednoduSeni konstrukce

pfedmétu a jinym podobnym zménam, které vSak nesmi pfijit na tkor kvality.

Minimalizace nékladii s sebou nese i negativa. Témi jsou zejména obrovské vstupni
naklady. Miize jimi byt ndkup technologii, ale i poc¢atecni ztrata pti ziskavani trzniho
podilu. AvSak pti dosazeni vyhody je schopen reinvestovat vice penéz nez konkurence,

a tak si udrzet pozici na daném trhu.

Diferenciace
Druhou strategii je diferencovani podniku, tedy odliSeni se od konkurence.
Podstatou je vytvofit néco nového, néco zajimavého pro zakazniky. Zéakladnimi

odliSenimi mohou byt:

e design nebo image znacky,
e technologie,

e vlastnosti,

e zakaznicky servis,

e prodejni sit’.

V nejlepSim mozném piipad¢ se firma odliSuje ve vice faktorech. Nicméné tato
strategie neznamena, Ze se firma nemusi soustfedit na ndklady. SniZeni ndkladt by mélo

byt vzdy cilem, pouze v této strategii to neni cil primarni.

Podafti-1i se tispésné zavést odlisny produkt, je podnik schopen ziskat nadprimérné
zisky v odvétvi. Toto odliSeni vytvaii velmi dobrou pozici pro vypotradani se
S péti konkurenénimi silami, avSak jinym zpisobem, nez strategie predchozi. V tuto
chvili bude jednou z konkurenénich vyhod vérnost zakaznika. Zakaznik, ktery je vérny

své odlisné znacce, dokaze prekonat i urcitou cenovou nerovnovahu.

39



Soustiredéni pozornosti

Posledni strategii, kterou Porter zminuje, je soustfedéni pozornosti na konkrétni
skupinu zakazniki. Mize se jednat o rGzné segmenty, ale i o rizna geograficka
zaméteni. Nesoustiedi se na celd odvétvi, nybrz na jednotlivé dobie zvolené objekty,
kterym se snazi vyhovét na maximalni mozné urovni. Firma pfedpoklada, ze dokaze

efektivngji a G€innéji vyhovét témto objektim.

Prestoze tedy strategie soustiedéni pozornosti nevede k nizkym ndkladiim ci
k diferenciaci v ramci celého trhu, dosahuje nicméné jedné nebo obou téchto pozic vici

zvolenému cili.[5]

3.6. Marketingové politiky
Produktova
politika
Sortimentni
politika

Marketingové Servisni

politky politika
Kontraktacni

politika

Komunikacéni

Obrazek 9 - Marketingové politiky (Zdroj: Vlastni tvorba)

3.6.1. Produktova politika

Produktova politika miize byt vysvétlena na vrstvach. Prvni vrstvou byvaji fyzické
vlastnosti, jako jsou tvar, velikost, barva, funkce. Tato vrstva tvoii 80 % nakladu, ale
pouze 20 % podilu na prodeji. Proto se urcuje dalsi vrstva, kterou je vrstva ptidanych
vlastnosti, t¢mi jsou design, obal, znacka a dalSi. A tfeti vrstvou budou symbolické
vlastnosti, jako ptekvapivost nebo pokrokovost. Tyto dvé vrstvy stoji firmu 20 %
nakladd, avSak prodavaji 80 %. Produktova politika ma za ukol vytvoftit takovy produkt,

jaky trh pozaduje. Typickymi nastroji produktové politiky jsou [7]:
o diversifikace,
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e inovace,
e (diferenciace,
e Variace,

e eliminace.

3.6.2. Sortimentni politika
Tato politika zajist'uje potfebné mnozstvi vyroby mezi v§emi produkty, které firma
poskytuje. Je velmi silné svazana s operativnim planovanim vyroby. Jinak feceno, kolik

ma firma vyrobit kust jednotlivych vyrobk tak, aby je byla schopna prodat.

3.6.3. Servisni politika
Servisni politika zajiStuje prodlouzeni procesu k zakazniku. Zajistuje obchodni

¢innost. Servisni politika ma na starost péci o zékaznika. Patfi sem:

e zaruky a servis,
e zajisténi dodavek,
e doplitkkové sluzby.
Servisni politika se vztahuje k produktu ve vSech jeho cyklech prodeje. Tedy pied

prodejem, pfi prodeji a nezbytn€ i po prodeji.

3.6.4. Kontraktacni politika

Kontrakta¢ni politika neni jen politika tvorby cen, ale zabyva se i politikou
smluvnich podminek. Je nesmirné dilezité stanovit tato pravidla tak, aby byla pro firmu
1 pro zakaznika pfinosem. Lze tedy polozit otazku, co vSechno je potteba do ceny

zahrnout.

Cenova politika — ma za ukol stanovit strategii cen. U nékterych vyrobk je potieba
zohlednovat napiiklad sezonnost, tedy upravovat neustale cenu tohoto produktu. Je
potieba stanovit cenovou hladinu, to znamend, zdali se podnik bude pohybovat mezi
levnymi produkty dané kategorie, nebo naopak nasadi prémiové ceny za produkt.
Cenova politika upravuje ceny podle konkurence. Tvorba cen je velmi rozsahlou

problematikou. Nejcastéji se pouZzivaji zakladni metody:

e orientace na naklady,

e orientace na poptavku,
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e orientace na konkurenci,

e orientace na uzitek.

Politika smluvnich podminek — se zejména tyka poskytovani slev, dodacich a
platebnich podminek, poskytnuti uvéru. Aby se smluvni podminky sjednotily a
nevznikaly problémy v nedorozuméni, vznikl projekt INCOTERMS, ktery zajistuje
spravedlivé podminky. Smysluplnost spociva ve sjednoceni riznych mezinarodnich

zékont a déva tak jasny fad.

3.6.5. Komunikaéni politika

Komunikac¢ni politika se vyuziva k osloveni a komunikaci se zakazniky, ale zaroven
se snazi o navazani pozitivniho postoje zdkaznika. Pro nejefektivnéjsi komunikaci si
firma musi polozit n¢kolik zakladnich otazek — komu, co, jak, kde a kdy? Poté pfichazi

na fadu nastroje komunikacni politiky:

e reklama,

e produkt placement,
e sponzorstvi,

e piima komunikace,
e 0sobni prodej,

e podpora prodeje,

e vystavy, veletrhy,
e event marketing,

e public relations,

e firemni identita.

Je nezbytné zvolit vhodné rozlozeni téchto nastroju tak, aby spravné fungovali.
Proto je dobré tyto nastroje otestovat na male skuping lidi a vyhodnotit tak nejlepsi

mozny postup.
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4. Prodej ECT zarizeni

Zakladem prace je prodej zdravotnického zafizeni do Némecka. Pro lepsi
porozumeni tématu je potieba vysvétlit zdkladni terminy a problematiku terapie. Pro
odhadnuti velikosti trhu je velmi dilezité védét, v jakych situacich se terapie vyuziva a
jak je vnimana vefejnosti. Proto se tato kapitola zaméfi na zejména na terapii samotnou
a na produkt po technické strance. Tato kapitola se odchyli od marketingového zaméfeni
a bude pouzivat Iékaiské a technické terminy. Je zde umisténa zejména pro pochopeni
problematiky a méla by umoznit lepé analyzovat trh a zakazniky. Pochopeni
problematiky, ktera neni bézné diskutovana, je v tuto chvili nezbytnym krokem pro dalsi

pokracovani v praci.
4.1. O elektrokonvulzivni terapii

4.1.1. Coje to ECT a na co se pouziva?

Elektrokonvulzivni terapie (dale jen ECT) je terapie zahrnujici zavedeni drobnych
elektrickych impulsi do mozku. Vyuziva fizené impulsy proudu a snazi se vyvolat
obdobu epileptického zachvatu. Vyuziva se zejména k 1€cbé tézkych depresi a riznych
druhii manii. Lécba se provadi v celkové anestezii a pouzivaji se myorelaxancia, jez jsou
Iéky, které zpisobi ochabnuti svali. Svaly poté pii zavedeni terapie pouze mirné
ohrozujicich depresich, kdy pacient uz nereaguje na klasickou 1é¢bu medikamenty nebo
jiné bézné pouzivané 1écby. V piipadech, které vyzaduji okamzity zasah, naptiklad, kdy
JiZ pacient nepfijima potravu ani tekutiny. A je tedy nezbytné reagovat okamzit¢ a
zabranit naptiklad selhdni ledvin. Terapie se doporucuje i1 pacientiim, kteii jiz 1é€bu
podstoupili, a vyrazné jim zlepSila zdravotni stav. ECT pomah4 pfi dlouhych a jiz
nezvladatelnych maniich nebo naptiklad u lidi, ktefi jsou katatonni, tedy dlouho
setrvavaji bez pohybu, nebo naopak vykazuji neklidny monoténni pohyb bez zndmek
piiginy tohoto pohybu. Casto byva také tato terapie vyuZivana u poporodnich depresi,
kde matka neni schopna postarat se o dité. Terapie miZe napomoci vratit se do stavu,
kdy je matka schopna postarat se o potomka. Vysledku miize byt dosazeno velmi rychle

a Casto mnohem rychleji nez konvenéni medikamentozni terapii. [13]
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4.1.2. Historie ECT

Prvni zndmky o pouziti indukéniho 1é¢eni psychicky nemocnych lidi se objevila
V roce 1744. O jedenact let pozdéji dokonce napsal Benjamin Franklin o zazratném
uzdraveni Zeny z hysterickych zachvati za pomoci elektiiny. V roce 1785
v Londynském Medical Jurnal se jiz podrobné piSe o vyuzivani elektfiny k 1écbé
nemocnych. Elektrokonvulzivni terapie jako takova, za pomoci sinusovych vyboji, byla
poprvé na pacienta vyzkouSena roce 1938. Kratce po jeho objeveni se zjistila souvislost
se zlepSovanim stavu pacientli po nasazeni 1é¢by, zejména pak u pacientd s depresemi.
Postupné bylo zjisténo, ze 10 — 20 opakovani ma vysledky jiz velmi pozitivni. O
prosazeni se postarali 1ékati Cerletti a Bini, ktefi si za sviij vynalez zaslouzili nominaci
na Nobelovu cenu. Okolo roku 1940 se zaalo pfechdzet od sinové charakteristiky
vyboje k velmi kratkym opakovanym impulsim. S rozvojem medikamentl se
elektrokonvulzivni terapie dostala do pozadi, a to i diky nepatfi¢cnému vyuzivani v 60.
letech. K velmi negativnimu povédomi pfispél i Cesky Gspésny film Prelet nad kukaccim
hnizdem, kdy byl pfistroj zobrazen jako nastroj teroru. K renezanci 1é¢by dochézi az ke
konci 70.tych let, kdy se anestezie a celkové provedeni 1¢€cby dostava na vyssi uroven.
V roce 2001 terapii uznala a doporucila americka asociace jako vhodnou 1é¢bu pro Uzky

vybér dusevnich onemocnéni.

4.1.3. Procje ECT kontroverzni?

V minulosti byla terapie pouzivana nespravné a nebezpecné. Byla pouzivana i tam,
kde dnes je jasn€ prokazano, Ze nema Uc¢inky, a ¢asto byla provadéna bez anestezie, tedy
velmi bolestive. Dnes je vzdy vyZadovan souhlas pacienta a v piipadé nesvépravnosti
souhlas jeho zdkonnych zastupct. Je striktné vyuzivana za ti¢elem lécby, nikoliv jako
v minulosti, kde timto zptisobem ,,1é¢ili* naptiklad homosexualitu a 1écba byla spise
trestem neZ opravdovym lékafskym zakrokem. Ve svéte jsou 1 zminky o muceni pomoci
ECT. Dnes je proto ECT vetejnosti chapéana spiSe negativné. Bez znalosti problematiky

je velmi Casto z pocatku odmitana.

Velmi rozdilné jsou v soucasnosti i nazory lidi, ktefi terapii podstoupili. Néktefi ji
oznacuji jako skvé€lou a nejlepsi véc, kterd je pii jejich problémech s dusevnim zdravim
potkala. Jini ji jiz znovu podstoupit nikdy nechtéji. Lécba bohuzel nema prokazatelné

ucinky ve vSech piipadech a dodnes nikdo nevi, co presné tyto drobné elektrické

44



impulzy v hlavé pacienta zpusobi. Zaroven pacienty znepokojuje fakt, Zze Castym

vedlejsim uc¢inkem muze byt ztrata paméti. [14]

The ECT Accrediation service (ECTAS), firma zabyvajici se vyzkumem a

akreditaci 1ékait pro tuto 1é¢bu, udélala vyzkum s nésledujicimi vysledky:

e 72% dotazanych odpovédélo, ze 1écba byla prospésna;
e 20% odpovédeélo, Ze na né terapie nijak neucinkovala;
e 5% by terapii nikdy znovu nepodstoupilo;

e a 149% teklo, ze jim terapie zachranila nebo uplné zménila zivot.
Slova anonymniho pacienta:

,ECT mi zachranilo Zivot, byl jsem na nejtemnéj$im misté, které si dokéazete predstavit.
V elektrokonvulzivni terapii jsem spatfil posledni nadéji. Vedlejsi ucinky byly kratké a
mirné, ve srovnani s tim co jsem si prozil se v§emi medikamenty. Terapie mi navratila

stary dobry Zivot, ktery se zdal byt jiz na dobro ztracen.* [15]

Terapie je znama, jak jiz bylo feceno, diky velmi rychlym G¢inkim. Nicméné
efekt mize byt pouze kriatkodoby, tudiz je potieba terapii v nékterych piipadech
opakovat. V obdobich mezi nasazenim ECT je velmi vhodné vyuzivat zlepsSeni, které
pfineslo, a navstévovat i dodatecné terapie jakou pohovory s psychology ¢i psychiatry,
nebo rizné alternativni terapie uménim, s Kofimi a podobné. Tyto terapie v té€zkych
stavech nijak nepomahali, nicméné v stavech po ECT jsou velmi uzitecné a napomahaji

udrzet vysledky ECT po delsi dobu.

Jak jiz bylo fe€eno, terapie se pouziva ve stavech, kdy neni ¢lov€k schopen
postarat se sam 0 sebe a neji a nepije, ale miize byt i pouzita v situacich, kdy ma pacient
sebevrazedné sklony. Nicméné tyto sklony musi byt ve spojeni s jeho psychickym

onemocnénim, nikoliv naptiklad s jeho neptiznivou Zivotni situaci.

Dulezité je zminit, ze se vyskytly i situace, kdy se pacienti po 1é¢bé¢ citi hiife a jejich
zdravotni stav se jeSt¢ zhorSil. Je tedy nezbytné, aby lékar vSechny tyto moZnosti
S pacientem velmi dobfe konzultoval, protoze v tomto piipadé mohou pacienti velmi

litovat toho, ze ECT podstoupili.
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4.1.4. Kdy by ECT neméla byt vyuzivana?

Lécba by neméla byt vykonana, kdyz se pacient potykd s n&jakymi fyzickymi
problémy, které mohou byt vyléCeny pied nasazenim 1€cby, napi. pokud se potyka
pacient s problémy se srdcem, s obéhovou soustavou, s dychanim a podobné. [16]Lécba
nesmi byt provadéna v prabéhu té¢hotenstvi, dale pokud jsou pacientu podavany néjaké
Iéky spojené s 1é¢bou deprese ¢i v piipadé alergie na urity typ 1€kt. VSechny tyto
kontraindikace zavadi a sdruzuje organizace NICE (National Institute for Health and

Care Excellence) [17] a fika, ze by m¢la byt brana v potaz tato rizika:

e rizika spojena s anestezii,

e veskeré jiné zdravotni potize,

e konzultace vSech nezadoucich u¢inktl, zejména ztrata paméti,
¢ rizika toho, ze pacient 1é¢bu nepodstoupi,

e tchotenstvi,

e stari,

e mlady vék (do 12 let by se nem¢la 1écba indikovat).

4.1.5. Prubéh a podani lécby

Ve velké vétsing ptipadi je 1écba podavana v nemocnici €i klinice a pacient je
hospitalizovan. Ambulantni 1écba je mozna, ale nedoporucuje se. AvSak zajistit
anestezii a ECT lécbu ambulantné je naro¢né a v praxi se tak vesmés neprovadi. Pfi
vykonu by vzdy mél byt po celou dobu pfitomen anesteziolog. Po uvedeni pacienta do
bezvédomi a podani injekce pro uvolnéni svall, se umisti elektrody na spanky pacienta.
Poté ptistroj pro ECT provede cca 60-70 impulsi za sekundu. Procedura probiha
standardné 3-5 sekund. Déavka je ovlivnéna v€kem, pohlavim, fyzickym zdravim,
hloubkou anestezie a podobnymi faktory. Po probuzeni z anestezie ptichazi obvyklé

pocity. Kratkodobé vedlejsi efekty, které se mohou vyskytnout:

e ospalost,

e zmateni,

e Dbolesti hlavy,
e nevolnost,

e tfes svald,

e ztrata chuti k jidlu.
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Standardné se poskytuje 12 opakovani. Tento pocet urcuje vyhradné 1ékar, ktery
vzdy po zakroku posuzuje, zda je potieba dalsi. Obvykle se 1é¢ba aplikuje dvakrat tydné,
v zavaznych ptipadech i tiikrat. Pfi takovémto uzivani se mohou vyskytnout vedlejsi

ucinky jako:

e apatie,

e ztrata kreativity, nasazeni,

e potize s koncentraci,

e emocionalni nevyrovnanost,

e ztrata pameti.

4.2. Mecta Corporation

Mecta je firma zalozena ve spojenych statech a zabyva se vyvojem a prodejem
zafizeni pro ECT terapii. Tato prace je vénovana marketingové strategii prodeje prave
tohoto vyrobce na némeckém trhu. Proto, aby bylo mozné provést dikladnou analyzu,
je vhodné firmu nejprve piedstavit. Popsat, co firma nabizi a jaké méa produkty ve svém
portfoliu. V této kapitole nejsou zminény konkuren¢ni produkty, tém se bude plné

vénovat ¢ast prace — analyza konkurence.

4.2.1. Historie Mecta Corporation

Ptistroj MECTA vznikl vyvinutim pfistroje pro elektrokonvulzivni terapii ve
spolec¢nosti Custom Systems v Porlandu ve staté¢ Oregon v roce 1973. U zrodu pfistroje
stal hlavni inZzenyr James Fling a jeho tym. Tento tym byl vedeny Cliffem Moultonem.
Na projekt dohlizel a podporoval ho svym Iékatskym vyzkumem doktor Paul Blachly
z Oregonské I1ékatské univerzity. Nazev projektu — MECTA je zkratkou pro Monitored
Electro Convulsive Therapy. Vyvoj nového pfistroje inicioval Blatchly z divodu
nutnosti nahradit stavajici zafizeni, které nepovazoval za bezpe¢né z divodu pouziti
ptili§ velké energie (wattsekund) k dosazeni zachvatu. Firma Custom Systém nikdy
ptistroj neprodavala. Firmu pfevzala jina firma s nazvem Data Design Inc. v roce 1980.
Pozdéji patent prodali do rukou bratrt Gorham and Robin Nicol. Doktor Blatchly se

nedozil rozsiteni produktu, jelikoz zemftel v roce 1977.

V roce 1985 jiz jako firma MECTA vydavaji svlij prvni komer¢ni produkt.

V roce 1998 se na trh dostava vyrazné zmodernizované zatizeni jiz s nazvem produktové
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fady spECTrum, a to modely 5000 a 4000 jako prvni zafizeni s méfenim EEG. V roce

2011 doslo k vyraznému omlazeni pfistroje a umoznéni fady novych nastaveni.

MECTA ma ve svém portfoliu 4 zakladni modely. Prvnim z nich je vlajkova lod’

a nevybavenéj$i model spECTrum 5000Q, ktery Ize vidét na nasledujicim obréazku:

SPECTRUM s000¢+ 9

Obréazek 10 - spECTrum 5000Q (Zdroj: www.mectacorp.com)

Tento model je neproddvanéjsi. Vyznacuje se nejvétsi flexibilitou nastaveni a
moznosti 1é€by. Umoziuje nastaveni jako Sitku pulsu, frekvenci, dobu trvani a proud,
ktery je vyuzivan. Na vSechny jednotlivé parametry je k dispozici vlastni ovladaci prvek
a pristroj pro pohodlné a plnohodnotné ovladani a zobrazeni nastavenych parametri
vyuzivé dotykovy LCD display. Tento model disponuje vSemi prvky, které firma Mecta

nabizi.

Obsahuje dva EEG kanaly a jeden dvojity EEG/EKG kanal. To umozni 1ékafi plné
sledovat stav pacienta v priabéhu zakroku. K zatizeni je dodavan pocitatovy software,
ktery umozni kompletni nastaveni a spravu piistroje. Dale obsahuje testovaci sadu pro
kontrolu funk¢nosti. U tohoto modelu byly provedeny lehké upravy v konstrukei, takze
je nyni leh¢i a 1épe se s nim manipuluje. Mecta tento model doporucuje pro nemocnice,

-----

nastaveni lé€ebnych parametrii pro maximalni sniZzeni vedlejSich Gcinki.

Druhym modelem je spECTrum 5000M, ktery nabizi jednoduchost nastaveni diky

pouze jednomu ovladacimu prvku. Model je urcen pro ty, ktefi jsou zvykli vyuzivat
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pouze jednoho typu nastaveni (pozn. reakce na konkurenéni feSeni). VSe ostatni sdili
s pfedchozim modelem. Je tedy urcen pro stejné koncové uzivatele, ale zaroven pro ty,

kteti uptednostiiuji jednoduchost a pohodlnost.
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Obrézek 11 - spECTrum 5000M (Zdroj: www.mectacorp.com)

Tretim modelem je spECTrum 4000Q, jednd se o odnoz modelu 5000Q, jak
naznacuje oznaceni Q. Tento model se vyznacuje tim, Ze vyuziva vSech Ctyt ovladacich
prvkil pro plnohodnotné nastaveni, nicméné neobsahuje Zadné kanéaly pro monitoring
fyziologickych funkci pacienta. Model je proto mensi, leh¢i a mobilngjsi. Model je tedy
uréen pro pracovisté, kde jsou jiz vybaveni zafizenim pro monitorovani dilezitych
zivotnich funkci. Kazdy anesteziolog pouZziva své zatizeni, neni tedy nezbytné nutné,

aby zde tyto funkce byly. Mecta uvadi tyto ptednosti:

¢ maximalni flexibilita pii vybéru parametra,
e pracovisté disponuje monitorovacim zatizenim,
e potieba mobility a pienositelnosti,

e nizké naklady na provoz a pofizeni.
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Obréazek 12 - spECTrum 4000Q (Zdroj: www.mectacorp.com)

Poslednim modelem je spECTrum 4000M, analogicky je to stejny pfistroj jako
5000M, ochuzeny o monitorovaci funkce a pouzivd jednoprvkové ovladani pro

jednoduchost pouziti.
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5. Analyza

Dalsi vyznamnou kapitolou této prace je analyza. V této situaci je nejvhodné&jsi
vyuziti ¢asti SWOT analyzy. Co je to SWOT analyza bylo vysvétleno v teoretické ¢asti.
Diivodem analyzy je naprostd neznamost prostfedi pro prodej. Analyza je provadéna
z pohledu firmy Techsan. Velmi dilezita je externi analyza, kde je potieba ziskat co
nejvetsi mnozstvi informact, které velmi ovlivni marketingovou strategii firmy. Interni
analyza v tomto piipadé bude velmi omezen4, jelikoz firma Techsan nema ve svych

moznostech ovlivnit naptiklad portfolio Mecty.

Jak jiz bylo fe¢eno, diplomova prace je spojena s firmou Techsan. Firma jiz delsi
dobu ptisobi na trhu se zdravotnickym materialem. Diky spojeni se silngjsi firmou, ktera
nechce byt jmenovana, Techsan ziskala mozZnost podilet se na prodeji produkti Mecty.
Techsan v tuto chvili s firmou, ktera jej pfevzala, sdili veskeré zdroje, jako jsou
napiiklad finance, management, sluzby. Zdali se firmy spoji pod jedno jméno, ¢i budou

na trhu pusobit oddélené, je pro ucely prace nerozhodujici a situace je v tuto chvili

nezndma. Proto se bude v praci dale hovofit pouze od firmé Techsan.

Firma Techsan piisobi na trhu zdravotnického materidlu jiz od roku 1991. Za tuto
doby byla schopna ziskat stabilni pozici na trhu. Zaméteni firmy je na dodavky a
instalace specializovanych sofistikovanych Iékatskych zatizeni. Firma zastupuje mnoho
znacek, jako jsou IOCare, Famed, Gbo, Magstim, Mecta, Medicton group, MEDLight.
Firma si za 1éta pisobeni na trhu ziskala mnoho stalych zakaznik( v CR a na Slovensku.
V roce 2014 doslo ke zméné majitelii a na zdkladé€ tohoto kroku doslo k obnoveni vztahti
s dodavateli a obnova vSech partnerskych vztahli se zdkazniky. Firma diky akvizici
rozvinula své dosavadni ¢innosti na vyssi Groven. Tento impuls inspiroval spole¢nost

Mecta k rozsiteni moznosti zastoupeni spole¢nosti Techsan do dal$ich evropskych zemi.

5.1. Dotaznikové Setreni

Na zaklad¢€ nutnosti kvalitni externi analyzy trhu a velkého nedostatku informaci o
této problematice, bylo provedeno Setfeni a dotazovani. Byl vyhledan pocet klinik
zabyvajici se elektrokonvulzivni terapii. V tomto Setfeni bylo nalezeno okolo 140 klinik,
které v soucasné dob¢ provozuji terapii v Némecku. Jelikoz klinik je omezeny pocet a
nebyla Z4dnym zplsobem zarufena navratnost dotaznikd, bylo provedeno tzv.

vycerpavajici Setfeni, tedy osloveni vSech dostupnych klinik. Vyzkum probéhl
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nasledujicim zpusobem. Byly osloveny vSechny kliniky na zékladé kontaktu

Z internetovych stranek. Poté, co byl navazan kontakt, bylo zjisténo, kdo je zodpovédny

za ECT terapie a byl odeslan dotaznik. Celkova reakce pro mé byla velkym

piekvapenim, jelikoz ptivodni zamér tohoto Setfeni bylo ziskat zékladni informace a

poptipad¢ navéazat komunikaci s nékterym z pracovniki. Odpovédi se dostalo velké

mnozstvi blizici se k padesati. Na zakladé tohoto faktu lze jiz informace zobecnit a

povazovat je za vysledky dotaznikového Setieni. I prestoze nebylo ocekavano velké

mnozstvi odpoveédi, dotaznik byl vypracovan dle teoretického zakladu tak, aby mél co

nejvetsi Sanci na uspéch a mél dostatecnou informativni hodnotu.

e Obecné informace

o

o

o

Jak dlouho se zabyvate 1écbou?

Kolik pacientti obslouzite za rok?

Jaky je obecny nézor pacientti, popiipade rodiny na lécbu?
Existuji néjaké zvlastnosti ohledné¢ 1é¢by v Némecku?
Existuji n€jaké odborné spolecnosti v Némecku pro ECT?

Myslite si, Ze 1é¢ba bude provozovana za 10 let a vice?

e Technické informace

o

o

o

o

o

o

Jaky druh zafizeni vyuzivate?

Proc tento? Pfremysleli jste o zméne?

Kolik zafizeni vyuzivate?

Jaké vidite prednosti ¢i nedostatky zafizeni?

Jste spokojeni se spolehlivosti zafizeni a servisem vyrobce?

~roor

PouZivate origindlni spotiebni material?

e FEkonomicka c¢ast

o

o

o

Je lécba zahrnuta v povinném zdravotnim pojisténi?

Dostane se s 1é¢bou na kazdého pacienta?

Pokud byste méli neomezeny rozpocet, zvazovali byste koupi dalsiho
zafizeni ¢i zmé&né vyrobce?

Vite, kolik vase oddéleni zaplatilo za zatizeni?

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyuzity v nasledujicim textu a kde je to

vhodné, jsou prehledné zobrazeny do grafii. Poznatky jsou nédzory jednotlivych

vedoucich pracovnikll ¢i doktorti zodpovédnych za fizeni oddé€leni. Nazory pouzité

V této praci budou obecné a nejcastéjsi nazory ziskané z odpovédi. Dotaznik vyplnilo
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cca 50 ze 140 dotazanych. Ne vzdy bylo odpovézeno na vSechny otazky, nicméné
nazory se velmi opakuji a shoduji. Otazky, na které odpovédélo velmi malé mnozstvi
respondentl, byly zdmérn¢ vyrazeny. Ostatni jsou podlozeny postacujicim vzorkem a

1ze je tedy povaZovat za dostatecné vypovidajici.

5.1.1. Vyhodnoceni obecnych otazek
Obecné otazky byly polozeny z diivodu zajisténi informaci ohledn¢ 1éCby samotné,

zjisténi informaci o provozu, ekonomie a technické zajisténi.
Jak dlouho se zabyvate 1é¢bou?

Z odpovédi na tuto otazku Ize vyvodit, Ze 1é€ba na klinikach je provadéna jiz delsi
dobu a neni to tedy novinkou poslednich let. Odpovédi se pohybuji cca od péti do
patnacti let. Lze tedy fici, Ze 1é€ba ma na téchto klinikach tradici a spise je na klinikach

historicky, nez nove vznikajici.

Jak dlouho se zabyvate |éCbou?

m1-4let m5-8let =9-12let m13-16let

Obrézek 14 - Jak dlouho se zabyvate 1é¢bou? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Kolik pacientii obslouZzite za rok?

Tato informace urcuje, jak je klinika pfiblizn¢ velka a jaky je tedy potencidl poctu
1é¢eni. Nutno brat v potaz, Ze pro kazdého pacienta je potieba Iécbu opakovat minimalné
desetkrat, Castéji vSak dvandactkrat, a pti kazdém zakroku uvést pacienta do anestezie.

Z grafu je patrné, ze téméf polovina klinik je malych a obsluhuje do 10 pacientti ro¢né.
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Kolik pacient( obslouzite za rok?

A

m 0-10pacientd’ ®=10-20 pacientd = 20 - 30 pacientl = 30 - 40 pacientd

Obrazek 15 - Kolik pacienti obslouZite za rok? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Jaky je obecny nazor pacientii, popfipadé rodiny na lé¢bu?

Z dotaznikl je patrné, Ze ndzor pacientl a rodin je v poc¢atku odmitavy, ale vétSina
Z nich nakonec 1é¢bu neodmitne uplné. Po ukonceni terapie jsou s jejimi vysledky
obvykle velmi spokojeni. VétSina Iékait shodné uvedla, Ze ptiblizn€ 50 procent pacientli
¢i zastupct pacientll prichazi s pfedsudky, a proto vétSina z nich preferuje 1écbu
medikamenty a to i kombinaci 1é¢iv, které maji neptiznivé vedlejsi ucinky. VSechny
tyto predsudky jsou spojovany se Spatnou historii 1é¢by, nikoliv se soucasnymi vysledky
léceni.
Existuji néjaké zvlastnosti ohledné 1écby v Némecku?

V Némecku neni zadny specialni zdkon ¢i omezeni pii pouzivani
elektrokonvulzivni terapie.

Existuji néjaké odborné spolecnosti v Némecku pro ECT?

V Némecku pusobi nékolik odbornych spolecnosti. Némecka psychiatricka
spole¢nost (DGPPN) ma specialni sekci pro ECT, kterd potfdda dvakrit rocné
konference zabyvajici se elektrokonvulzivni terapii. Dalsi organizaci zajimajici se o tuto
1é¢bu je Némecka odborna spole¢nost pro stimulaci mozku v psychiatrii (DGHP), ktera

také porada sva zasedani.
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Myslite si, Ze 1é¢ba bude provozovana za 10 let a vice?

Jak je z nasledujiciho grafu patrné, vétSina 1ékait povazuje budoucnost 1é¢by za
velmi nadéjnou. Mysli si, Ze 1é¢ba vydrzi a bude se provozovat i v nasledujicich 10
letech. Nékteti 1€kati byli ve svych vyrocich obezietnéjsi a netroufli si tvrdit, ze 1écba
ma diky své kontroverznosti tak dlouhou budoucnost. Diky technologickému pokroku
je opravdu velmi tézké tvrdit, zda se 1é€ba zméni, €1 nikoliv. Pro 1é¢bu hovoii fakt, ze
se za poslednich 20 — 30 let prakticky nezménila a Ze 1ékafi pfesné nevi jaky efekt 1é¢ba
ma. To znamena, Zze nedokazi 1é¢bu nahradit, dokud nezjisti co piesné za efekt pacientt

pomuze.

Myslite, ze bude lécba provozovanaiza 10 let?

2%

m Anovice nez 10 let  m Lecba ma budocnost do 10 let = Lecba ma budocnost maximalné 5 let

Obrazek 16 - Myslite, Ze bude 1é¢ba provozovana i za 10 let? (Zdroj: Vlastni tvorba)
5.1.2. Vyhodnoceni technickych otiazek

Jaky druh zafizeni vyuZivate?

Vysledek dotazii na tuto otdzku je jeden z nejpodstatnéjsich, ktery vzeSel
Z dotaznikového Setteni. Na zaklad¢ odpovédi bylo zjisténo, ze téméf nikdo nepouziva

pristroj Mecta. Tento fakt je velmi rozhodujici a dilezity.
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Jaky druh zafizeni vyuzivate ?

2%

= Thymatron IV = Mecta =

Obrazek 17 - Jaky druh za¥izeni vyuZivate? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Proc tento? Premysleli jste 0 zméné?

Zajimavosti je, ze vétsina 1ékait uvedla, ze je se svym zafizenim velmi spokojena.
Je spokojena s podporou vyrobce a pfistroj by neménila, a to i z divodu, Ze jsou na
piistroj zvykli napiiklad i z jinych pracovist. Nekteti 1€kati uvedli, Ze neméli moznost
pracovat s jinym zatizenim. Jeden z 1ékait uvedl, Ze si mysli, ze zatizeni je nejlepsi, ale
zaroven uvedl, Ze si to mysli pravé proto, ze nikdy nemél moznost s jinym piistrojem
pracovat. Nékteti z nich by ocenili moZnost si alternativni pfistroj ozkouSet ¢i dovédét

se o ném vice informaci, nicmén¢ ke zmén¢ je zddné okolnosti nevedou.
Kolik zaFizeni vyuZivate?

Vétsina klinik vyuZziva ke své praci jeden pfistroj, nékteré kliniky vlastni dva, ale

ve vétsing piipadi maji druhy jako zaloZni, nikoliv k vyuZiti dvou pfistroji najednou.
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Kolik pristrojii pouzivate?

m ] pfistroj m® 2 najednou = 2, jeden nahradni

Obrazek 18 - Kolik pFistroji pouzivate? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Jakeé vidite prednosti ¢i nedostatky zafizeni?

Leékari vesmés vyzdvihuji lehkost pouZiti, jednotlacitkové nastaveni. Jako nevyhoda
se jevi obtizné spojeni s informacnimi systémy kliniky a nutnost pro zdznam dat z 1é¢eni
vyuzit software dodavany s pfistrojem tak, aby lé¢ba a dokumentace mohla byt
rozdélena a nahréna tam, kam je potfeba. Nicmén¢ opét se 1ékati nejCastéji shoduji, ze

jsou s ptistrojem, ktery pravé pouzivaji, spokojeni.
Jste spokojeni se spolehlivosti zaiizeni a servisem vyrobce?

Spolehlivost zatizeni je velmi vysoka. Pokud bylo na otazku odpovézeno, tak 1€kati
uvedli, ze pti vykonu procedury nikdy nedoslo k zadnému vypadku. Pokud pfistroj
vykazoval znamky potieby servisu, vzdy byl servis proveden v potadku a na vysoké

arovni.
Pouzivate originalni spoti‘ebni material?

Spotiebni material kliniky vyuzivaji rizny. Na grafu mizeme vidét pomér vyuziti

originalnich a neoriginalnich spotfebnich materialt.
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Pouzivate origindlni spotrebni material?

= OrigindIni = Neoriginalni

Obrazek 19 - Pouzivate originalni spotfebni material? (Zdroj: Vlastni tvorba)

5.1.3. Vyhodnoceni ekonomickych otazek

Je 1écba zahrnuta v povinném zdravotnim pojiSténi?

Lécba ECT je k dispozici pro vSechny pojisténé pacienty u Némeckych pojistoven.
Kolik by stala 1écba pacienta, ktery neni pojistén, se nepodaftilo zjistit. Nékteti 1ékaii

uvedli, ze takové pacienty nemaji.
Dostane se s 1é¢bou na kazdého pacienta?

Kapacity klinik nejsou zdaleka vyuzity. Pacienti v Némecku je méné neZ lécebnych
kapacit. Lékafi se shodli, Ze v Némecku nejsou pacienti, kteti by nedostali 1écbu

z kapacitnich divoda.

Pokud byste méli neomezeny rozpocet, zvazovali byste koupi dalSiho zartizeni ¢i

zménu vyrobce?

Na tuto otazku neodpovédeélo mnoho dotazanych. Viceméné se dostalo odpovédi,

ze neni nutnost kupovat druhy pfistroj z nevyuzitych kapacit. Koup€ druhého zatizeni
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by piipadala v Uvahu v pfipadé, Ze by bylo né&jaké alespon o 200 % silnéj$i, a zména

vyrobce nebyla komentovana.
Vite, kolik vase oddéleni zaplatilo za zafizeni?

Opét velmi malo 1ékaii bylo schopno ¢i ochotno na tuto otazku odpovédeét.
Nicméné né&jaky zakladni piehled o cené byl ziskan. Cena pristroje Thymatron se dle

prazkumu pohybuje nad hranici 30 000 eur.

Vite, kolik vase oddéleni zaplatilo za pfistroj?

= Nevim = 25000-30000 =30000-35000 = 35000 -40000

Obrazek 20 - Vite, kolik vase oddéleni zaplatilo za za¥izeni?

5.2. Analyza vnéjsiho prostredi

Jak jiz bylo v praci zminéno, firma Techsan ziskala spolupraci se spole¢nosti Mecta
pro dal§i zemé& za pomoci spoluprace s jinou spolecnosti, ktera ptsobila na ¢eském a
slovenském trhu. V minulosti byly pfistroje nasazovany a prodavany v rdznych
klinikach a nemocnicich pouze na tizemi téchto dvou zemi. S akvizici piiSla moznost
roz§ifit pasobeni do dalSich zemi Evropy, a to zejména do némecky mluvicich zemi a
jiznich stath. Pro pochopeni trhu a celkového chodu obchodu se zafizenimi pro
elektrokonvulzivni terapii je potfeba analyzovat nejdfive trh, na kterém jiz firma

Techsan pisobi, tedy ¢eskoslovensky trh. Jelikoz po piedchudcich nezistalo velmi
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mnoho informaci, rozhodli se aktivné obvolat psychiatrické kliniky a oddéleni

psychiatrickych nemocnic a telemarketingovym dotazovanim zjistit situaci.

Po telemarketingovém vyzkumu byl zjistény mista instalaci a potieby zakaznika.
Firma Techsan, nechce tyto informace ze strategickych dtivoda zvefejnovat. Jednalo se
0 zjisténi instalované znacky, data instalace a zda jsou s produktem spokojeni. V piipadé
zjisténi instalace piistroje spECTrum byl aktivné nabizen kontakt na servis a spotiebni
materidly. Po n&jaké dob¢ byla opét provedena telemarketingova aktivita, kterd méla za
ukol nabizet spotfebni material firmy Mecta, zejména pak vodivé gely pro piipojeni
pacienta k pfistroji. Velka cast zakaznikd tuto aktivitu ocenila, jelikoZz mozZnost
nakupovat originalni pfislusenstvi pro né¢ bylo na ¢eskoslovenském trhu nedostupné, a
zaroven ocenili zpiistupnéni servisu a servisnich prohlidek pro snadnou udrzbu.
Komunikace ze strany firmy k zakaznikim aktivné pokraCuje a firma informuje

zakazniky o novinkach, slevach a ptipravovanych akcich prostiednictvim mailingu.

Mezi dalsi podstatné marketingové akce patii psychiatrické konference a kongresy.
Nejvyznamnéjsi akci na &esko-slovenském trhu je Cesko-slovensky psychiatricky sjezd
konany v fijnu roku 2015 [18]. Této akce se chce firma Techsan ucastnit a prezentovat
produkty firmy Mecta a dostat se tak do povédomi Iékait, ktefi Casto neznaji alternativu
v teto oblasti. Firma ma na tyto akce vy¢lenéno cca 8 % planovaného obratu a oznamila
pfedpoveéd’ pro letos$ni rok prodat 5 pfistroji. Od firmy Mecta je pfislibena podpora
marketingovych aktivit do pfistich let. Letos jiz vlozila pfili§ mnoho prostfedkti do
celosvétové konference konané v bieznu roku 2015 v Singapuru, kam zvala velky pocet
svych soucasnych zakazniku a potencionalnich klientt, [19] od které si vyrobce slibuje

velkych uspéchi.

Do budoucna firma Techsan planuje udrzeni ristu podilu na ¢eském trhu a rozvoj

aktivit na trzich, které byly ziskany pro dalsi piisobeni.

5.2.1. Analyza trhu

Pro dal$i rozvoj byl zvolen némecky trh, ktery je velmi podobnym trhem, jako
Cesko-slovensky, a to z davodu pIné hrazené zdravotni péce od zdravotnich pojistoven.
To znamend, Ze takovyto pfistroj bude zejména umistén v statnich zafizenich a

soukromych klinikach se smlouvou se zdravotnimi pojiStovnami. Vyznamnou soucasti

61



marketingové komunikace by méla byt rozsahlad spoluprace se stdtnimi zdravotnimi
pojistovnami. Na némeckém trhu nyni pusobi Sest zdkonnych pojistoven. Nazev
pojistoven je uveden pouze ve zkratkéch, které jsou mezinarodné znamé. Nazvy nemaji

cesky preklad, a proto zde neni uveden. Zkratky jsou velmi jednoduse vyhledatelné.

Tabulka 1 - pi‘ehled pojist’oven na némeckém Trhu (Zdroj: Vlastni tvorba [20])

Nazev pojistovny Pocet pojisténci Procentudlni podil

Podil pojistoven na némckém trhu
IKK
8%

Vdek

16% 38% = Vdek

= AOK

= LKK
KBS

2% = KBS
LKK
1%

= BKK

= [KK

AOK
35%

Obrazek 21 - Graf rozdéleni podilu zdravetnich poji§t’oven (Zdroj: Vlastni tvorba [21])

Za velmi vyhodné je tedy povazovano spolupracovat s pojistovnami. Nicméné bez
znalosti prostfedi a mistnich vztahi je potfeba navazat spolupraci s mistnim subjektem
a spolupracovat pti ruznych konferencich a kongresech. Je dobré byt informovany o
vSech téchto akcich. Pojistovny mohou poskytnout seznam vSech psychiatrickych

zafizeni, jako jsou nemocnice, kliniky a vysoké Skoly zabyvajici se psychiatrickou
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1é€bou. To by mohlo byt povazovano za zakladni databazi potencionalnich klientt.
Z bézn¢ dostupnych informaci je mozné zjistit, ze Némecku se nachazi 451 nemocnic

S psychiatrickym oddélenim. [21]

Pocet nemocnic s psychiatrickym oddéleni v jednolivych
spolkovych republikach
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m Pocet nemocnic v jednotlivych spolkovych republikach

Obrézek 22 - Poéet nemocnic s psychiatrickym oddélenim (Zdroj: Vlastni tvorba [21])

Na dal§im obrazku Ize vidét mapu Némecka, kde jsou vyznaceny jednotlivé pocty
psychiatrickych oddé€leni podle spolkovych republik. Tato mapa je ur¢ena k porovnani
s mapou, kterd ukazuje jednotlivé kliniky, kde provozuji ECT terapii.
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Obrazek 23 - Mapa po¢tu klinik podle jednotlivych spolkovych republik (Zdroj: Vlastni tvorba)

Mapa zobrazuje data z provedené¢ho vyzkumu trhu. A je zaloZena na informacich
z jednotlivych internetovych stranek klinik, odbornych spole¢nosti a internetovych

diskuzi.
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Obrazek 24 - Rozdéleni jednotlivych Klinik provezujicich ECT (Zdroj: Vlastni tvorba)

Na obrézku ¢islo 24 miZzeme jasné vidét, v kterych castech Némecka je péce

frekventovana a v kterych ¢astech je naopak nedostateéna. Na severu v oblasti Bremen

a Hamburgu, popiipadé v oblasti Mnichova, je na prvni pohled vidét prilezitost pro

potenciondlni zavedeni pfistroje. Celkem se podafilo zjistit 144 instalaci a klinik

poskytujicich tuto terapii. Informace se muze lisit od skute¢nosti, nicméné dostupné

prostiedky pro tuto diplomovou praci nedovoluji blizsi analyzu. Pro vyzkum v této praci

jsou vSak informace naprosto dostacujici.
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Z informaci, které poskytla firma Mecta, se na uzemi Némecka nachazi 8 instalaci
jejich pristroje. To je necelych 6 % trhu, tedy velmi malé procento penetrace. Pro¢ tomu

tak je, bude rozebrano v kapitole zabyvajici se analyzou zakaznika.

Trh 1ze oznacit za velmi maly a nasyceny, s nepiiznivou pozici pro spole¢nost
Mecta, respektive pro spolecnost Techsan. Péce je dostateéné rozSifena a neni
nedostatkova. Cekaci doby na oSetieni jsou velmi pfijatelné v porovnani s jinymi
procedurami ve zdravotnictvi. Podle slov doktora J. Millera jsou kapacity ECT
poskytovatelll ve vétSin€ pripadii naprosto nenaplnéné. Pro psychiatrické oddéleni okolo
100 lazek je vhodnym pacientem pro ECT maximalngé 10 — 15 %. Pfistroj muize
obslouzit pohodIné10-15 oSetfeni za den, nevidi tedy diivod zavadét jesté jedno

dodate¢né zafizeni.

5.2.2. Analyza konkurence
konkurence. Nicméné, jak jiz bylo fe¢eno, konkurence neni pouze firma, kterd prodava
stejny produkt a je pfimym konkurentem, ale musi se na problematiku nahlizet z Sir§iho
Uhlu pohledu. Takovymto pohledem miZze byt strategic pana Portera [7] péti

konkuren¢nich sil.

Vstup
novych
firem na
trh

Konkurenti

Dodavatelé v odvétvi Kupuijici

Substitucni
vyrobky

Obrézek 25 - 5 konkurenénich sil podle Portera (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Konkurenti v odvétvi jsou velkou bariérou v prodeji pro firmu Techsan respektive
Mecta, jelikoz na evropském trhu je velmi rozsifen konkurenéni ptistroj Thymatron od
firmy Somatics, LLC. Firma Somatics je na evropském trhu jiz velmi dlouhou dobu a
odvedla velmi dobry kus prace pii obsazeni vSech klinik, které diive projevili zajem o
elektrokonvulzivni terapii, kdy na evropském trhu aktivné neptisobila Zadn4 jina firma.
Pokud se podivame na americky trh, tam je situace opacna — velkou c¢ast trhu obsadila
firma Mecta. Pfi navratu zpét na némecky trh, situaci lze popsat jako velmi
problematickou. Firma Somatics si vybudovala velmi silné a dobré renomé mezi 1ékari.
Ptistroj thymatron dle prizkumu je spolehlivy, funkéni a lehce nastavitelny. Kromée
planovanych servisnich prohlidek nemaji zadné dalsi servisni zdsahy. Nemaji zddny jim

znamy duvod pfistroj ménit ¢i o jeho zméné alespon premyslet.

Thymatron 1V je v souc¢asné dob¢ jedinym nabizenym modelem firmy Somatics.
Tento model je velmi podobny modelu Mecta spECTrum 5000M. Pfistroj umoziuje
monitorovat az 4 kanaly EEG nebo jeden kanal miiZze byt vyuzit pro EKG a druhy pro
EMG. V tomto pripad¢ neni mezi zafizenimi rozdil. Thymatron obsahuje stejn¢ jako
spECTrum 5000M tiskarnu a jednotladitkové ovladani impulsu. Stejné tak jako
spECTrum, je mozné Thymatron pfipojit k pocitaci a sledovat priibéh procedury na
velkém displeji pocitace. Rozdilem, ktery je na prvni pohled vidét, je dotykovy disple;j,
ktery u pfistroje Thymatron chybi. Nejvyssi model spECTrum také umoZziiuje nastavit

jednotlivé slozky pomoci ¢tyt tlacitek.

Parametry pro lécbu jsou témét bez rozdilu. Nicméné firma Somatics na svych
strankéach uvadi né€kolik rozdila, které jsou pro n¢€ zasadni vyhodou. Podle provedené¢ho
priazkumu tyto vyhody jsou vSak zanedbatelné a jsou spiSe osobnimi preferencemi

1ékatt. Konktrétné je pfistroj Thymatron dle Somatics lepsi v téchto bodech:

e pii nejvetsi mozné davce je spECTrum o 42 % slabsi, tento fakt velmi
pomahd a usnadiiuje 1éCbu starSich pacientdl a poméahd, pokud je potteba
dlouhych a ¢astych opakovani;

e thymatron umoziuje impulsy 0,5 ms pii zachovani plné davky energie;
pokud by mélo byt zachovano mnozstvi energie, musi se pouzit u piistroje

spEctrum plna 1 ms davka;
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e dalsi ,,nevyhodou Mecty je nastaveni Ctyfmi tlacitky a tedy osmindsobna
moznost Spatného nastaveni, nicméné Mecta toto oznacuje jako konkuren¢ni

vyhodu, nikoliv nevyhodu.

Obrézek 26 - Thymatron IV (Zdroj: www.thymatron.com/)

Na obrazku je zobrazen ptistroj Thymatron IV. Na prvni pohled je vidét, Ze zatizeni
bylo designovano a navrzeno jiz pfed delsi dobou. Oproti pfistroji spECTrum vypada
velmi zastarale. Nicméné v tomto odvétvi obchodu vzhled nehraje velkou rozhodovaci

roli.

Dalsi konkurenti v odvétvi se viceméné nenachéazeji. Tedy jedinym piimym
konkurentem firmy Mecta je firma Somatics. V tomto odvétvi nedostava jiné zatizeni

duvéru od 1ékaru.

Dodavatelé jsou v této kategorii produktii velmi specialnim ¢lankem pfti prodeji.
Firma Techsan je vyhradnim zé&stupcem v nékolika zemich v Evropé. Na zakladé
smlouvy na téchto trzich nebudou nijak konkurovat jinym prodejciim tohoto zafizeni,
proto opét zastavad pouze jeden konkurent. I u firmy Somatics funguje vyhradni
zastoupeni a jejich pfistroje prodava pouze jedna firma. Nicméné existence jediného
jako jsou tfeba terminy dodani, cena a zaruka, budou obchodni z4jmy a vynaloZené
prostfedky firmy Techsan vazné ohrozeny. Proto je nezbytné nutné plné ¢innost firmy
Techsan zajistit po pravni strance. A to nejen zajisténi vyhradniho zastoupeni, cen a
podobné, ale i to, aby firma Mecta podporovala obchodni ¢innost svych zastupcii a

zajisStovala posilovani znacky a povédomi o znacce na globalnim trhu, a to zejména

vvvvv
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1é¢by téchto nemoci. Je diilezité posileni povédomi o 1é¢be samotné, bourani dogmat

odmitajicich 1écbu, poptipad¢ zajisténi dostatecného lobby proti zakazu 1é¢by.

Vstup novych firem na trh diky specifiénosti tohoto trhu je velmi
nepravdépodobné, ze by se v nejblizsi dobé mél objevit novy globalni hrac. Dalsim
faktem potvrzujicim tuto skutecnost je to, Ze trh je velmi nasyceny a takovyto piistroj
vydrzi na jednom oddéleni i desitky let. To vSe je zplisobeno jiz zminénym faktem, ze
nikdo nevi, co vlastné¢ zminénd 1é¢ba v mozku zptsobuje, a proto je velmi obtizné
provadét rizné vyzkumy a zdokonalovat ¢i dokonce ménit princip 1é¢by a donutit tedy
koncového zakaznika k vymeéné pristroje. V ptipadé, Ze by né&jaka globalni
farmaceutickd nebo zdravotnictvim zabyvajici se firma nasla revolu¢ni zlepSeni
Vv procesu 1écby, a v pfipadé dostatku financi pro rozvoj trhu, by mohla i nova firma na
trhu uspét. Nicméné, tento fakt nemtize firma Techsan zadnym zplsobem ovlivnit.
Neexistuje ucinna strategie, jak tomuto zamezit. Firma je nyni odk&zana pouze na vyvoj

firmy Mecta.

vvvvvv

vénovana samostatnd ¢ast analyzy, analyza zédkaznika.

Substitu¢ni vyrobky, v tomto piipad¢ je lepsi hovofit o substitu¢nich lécbach, tedy
takovych procedurach, které mohou byt nasazovany diive nez ECT, poptipad¢ misto
ECT. Situace na zdravotnickém trhu je nyni vysoce konkurenéni s velmi vysokymi
marzemi, které se snizuji. Proto jednim z rizik tohoto podnikani bude bezesporu lobby
farmaceutickych firem. Toto lobby by jednoho dne mohlo plo$né zakazat ECT jako
uznavanou lécbu, tedy vitézstvi pro farmaceutické firmy, protoze pro tyto tézce
nemocné by bylo potfeba vétsi mnozZstvi velmi drahych psychofarmak. Dnesni doba
vyzaduje od firem velké zisky i za cenu nemoralnosti jejich rozhodnuti. Tedy malé
odvétvi, jako je ECT, je velmi snadnym cilem novych ziski, bez velkych bojt, protoze

vyjednavaci sila nikdy nebude tak silné jako u farmaceutickych giganti.

Dal§im substitutem mohou byt alternativni 1é¢ebné procesy. Transkranialni
magneticka stimulace mize byt jednou z nich. Lé¢ebny proces znamy z poloviny 80.
let, dostavajici se do poptedi aZ v poslednich letech, mlzZe byt v nékterych ptipadech
alternativni 1écbou k ECT. V soucasné dobé nemtize pln¢ ECT nahradit, nicméné
v nékterych ptipadech je uptednostiiovan, jelikoZ nema na pacienta tak velké naroky.

Oproti ECT, kdy pacient podstupuje plnou anestezii i 3x tydné, se zde 1écba aplikuje
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kazdy den 10-15 minut v kiesle, kdy je pfilozena civka a pacient pifi védomi piijima
bezbolestnou proceduru. Princip je zalozen na zaklad¢ elektromagnetického pole, které
ma pozitivni G€inky na mozek pacienta. Dalsi alternativou mtize byt stimulace nervus
vagus (VNS), tato metoda je nejcastéji vyuzivana u epilepsie, nicmén¢ se Casto vyuziva
1 u depresi. Spociva v implantaci malého zatizeni do mozku. Pro vefejnost se Casto
popisuje jako kardiostimulator pro mozek. Nasledné vysild do mozku drobné elektrické
stimuly, které pozitivné ovliviiuji pacientiv stav. Tato metoda vSak také neni plnym
substitutem. Do vyzkumu minéni byla zafazena otdzka, zda ma ECT budoucnost
V horizontu véts§im nez 10 let. Odpoveéd’ se témét nelisila. Lékati si netroufaji tvrdit, kde
bude zdravotnicka technika za takovou dobu. Nicméné n€kolik jedincti odhadlo, Ze se

1écba v pristich 10 letech velmi nezméni.

Soucasna situace tedy stale ECT nahrava. Avsak jak historie ukazuje, do té doby
neZ je néjaka terapie predstavena vefejnosti, nikdo netusi, Ze novinka pfijde. Shrneme-
li 5 konkuren¢nich sil od Portera, které byly rozebrany v této kapitole, bude pirehled
vypadat takto:

e konkurenti v odvétvi — Thymatron IV od firmy Somatics, jediny
konkurenéné schopny pfistroj, z velké ¢asti identicky;

e dodavatelé — jedingm moZznym dodavatelem je pouze firma Mecta, kde
velmi zalezi na vztazich s timto dodavatelem, podminky zastoupeni ¢i
samotné¢ zastoupeni mize byt kliCovym pro tento obchodni model,
vyjednavaci sila je zde absolutni, to znamen4d, Ze dodavatele nelze zménit
ani nelze nijak apelovat na cenu a jiné podminky prodeje;

e vstup novych firem na trh — vstup novych firem do daného odvétvi je
nepravdépodobny, mnohalety vyvoj pfistroje by bylo velmi t€Zké nahradit
nécim novym, lékati budou vzdy preferovat ovéfené zatizeni;

e substituce — na trhu existuji jisté druhy substitu¢nich terapii, nicmén¢ zatim
neni plnohodnotn4 ndhrada za tuto 1éc¢bu, ptfichod plnohodnotné nahrady
bude mit na trh katastrofické nasledky, jelikoZ ECT lé€ba je vetejnosti velmi
odmitana, tedy cokoliv jiného bude s nejvétsi pravdépodobnosti velmi

uptednostiiovano.
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5.2.3. Analyza zikaznika
Dalsi nezbytnou soucasti externi analyzy je pozndni zdkaznika. Je potieba si

uvédomit, kdo je zdkaznikem a jaké ma potieby.

., Koncept 4 P predstavuje ndzory prodejcﬁ na marketingové ndstroje k ovlivnéni
kupcii. Z hlediska kupujiciho, je kazdy marketingovy nastroj urcen komu, aby prinesl

prospéch zakaznikovi. © [24]

Nicméné nejlepS§im nastrojem pro analyzu téchto potfeb je metoda Roberta
Lauteborna, ktery navrhl metodu 4C. Metoda je n¢kdy uvadéna jako doplnék nebo
nahrada metody 4P. Vénuje se porozuméni potieb ze strany zdkaznika, nikoliv ze strany

prodejce tak, jak o tom ujednava 4P koncepce.

Tabulka pro piehledné porovnani téchto dvou metod.

Tabulka 2 - 4P vs. 4C [24]

4P 4C
Product (produkt) Customer solution (feseni potieb zakaznika)

Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost feseni)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Pro porozuméni a vysvétleni jednotlivych kategorii 4C je potieba si uvédomit, kdo

je zékaznikem firmy Techsan. Z uzivatelského pohledu jsou to 1ékafi, kteti s ptistrojem
pracuji na jednotlivych klinikdch na denni bazi a zejména pak jejich nadfizeni, kteti
vedou oddéleni z 1ékatského hlediska. Témto vedoucim pracovnikiim bude tedy nalezet
jeden z rozhodovacich hlast pii koneéném vybéru, a to zejména po funkéni strance
pristroje, jako je obsluha, u¢innost, ale i osobni sympatie k té, ¢i dané znacce. Velkym
faktorem pfi rozhodovani bude také zkuSenost s pfistrojem a zvyk pouZivat konkrétni
model. Dal$im subjektem pii rozhodovani bude ndkupni oddéleni dané kliniky, pro které
bude velmi dillezity fakt ceny, 1épe feceno ekonomicky ukazatel TCO (total cost of
ownership), tedy celkové naklady na vlastnictvi produktu. Do tohoto faktoru je nutné
zahrnout nejen pofizovaci cenu, ale i cenu za udrzbu, spotiebni material a provoz. Na
zakladé tohoto ukazatele muze byt firma Techsan schopna piesvédcit osobu
zodpoveédnou za nakup tohoto zafizeni po ekonomické strance. V neposledni fad¢ by
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nem¢ély byti opomenuty ani vztahy s pojistovnami, které mohou predurcit, jaké zatizeni

budou v klinikach upfednostiovat.

V pozici ,,dvojky* na trhu je nutné se soustiedit na vSechny 4C a identifikovat, kde

muze dojit ke zlepSeni sluzeb oproti konkurenci.
ReSeni potieb zakaznika

Zékladni potfebou zakaznika je spolehlivost. Spolehlivost je primarnim faktorem
pfi rozhodovani. Pfistroj nemize za zadnych okolnosti selhat pii vykonu zékroku.
Spolehlivost je dana vyrobcem pii vyvoji, a proto ji firma Techsan Zadnym svym
poc¢inem nedokaze ovlivnit. Nicméné dokaze nastavit servisni podminky a prohlidky na
vyssi standard nez konkurence. Velmi podstatnym krokem pfi tomto jednani bude
zapujCka nadhradniho pfistroje pii servisu ¢i kontrole, tedy zaruCeni nepfetrzitého

provozu tak, aby naplanované zakroky nemusely byt odkladany.

Jednim z potieb zakaznika je také uroven ovladani, tedy jednoduchost nebo
komplexnost. Pokud 1ékat vyzaduje plnou kontrolu pfi nastaveni, nemd pro n¢j
konkurence feSeni. Spole¢nost Mecta nabizi jak model s plnym nastavenim, tak model
s jednotlacitkovym nastavenim. Tento fakt je velmi vhodny pro vyuziti pii komunikaci
se zékaznikem. Ptistroje Thymatron tuto moznost nemaji, a proto je jejich marketingem

vychvalovéni jednotlacitkového nastaveni.
Vydaje zakaznika

Ekonomicky pohled na véc je také velmi podstatny. Tato vlastnost pfistroje nebude
zajimat 1ékafte, ale jak jiZ bylo fe¢eno zejména ndkupni a ekonomické oddéleni kliniky.
Agresivni cenova politika by méla byt jednim ze zakladnich stavebnich kament
marketingu, pokud firma Techsan chce porazit konkurenci. Cenova politika vSak
nemusi znamenat pouze nizkou pofizovaci cenu pro zdkaznika, ale i levn&j$i servis a
spotfebni material tak, aby dostala jiz zminény ekonomicky ukazatel TCO pro
zakaznika na minimalni vysi. Dilezité je ukazat, kolik prostfedkii bude stat provoz
zafizeni v ramci Zivotnosti pfistroje. Zde by bylo velmi vhodné uvést konkrétni
kalkulaci, nicméné¢ takovéto informace jsou pro firmu velmi strategické a nechce je

uvadet ve verejné diplomové praci. Jak TCO vypocitat:

e pofizovaci cena pfistroje (véetné veskerého ptislusenstvi a softwaru),
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e licencni poplatky za software (u firmy Mecta je licence v ceng),
e spotiebni materidl (spotfeba materidlu véetné¢ obmény elektrod),
e spotieba energii,

e servisni poplatky (pravidelné kontroly a neplanované servisni akony).

Pokud bude firma Techsan ve spolupraci s firmou Mecta schopna snizit cenu

vSech zminénych prvkl, mize byt ekonomicky schopna prosadit se oproti konkurenci.
Dostupnost FeSeni

Jelikoz se na trhu prodavaji jednotky ¢i maximaln¢ nizké desitky kusi za rok, jsou
vSechny pfistroje vyrabény piimo pro zdkaznika na objednavku. Termin dodéni ptistroje
nebude ve vybérovém fizeni patfit mezi hlavni parametry. Pti pohledu na dostupnost
feSeni z jiného thlu pohledu, tedy pfistup k informacim o produktu, je potfeba udélat
pro firmu Techsan nejvétsi kus prace — dostat na trh povédomi, ze existuje i konkuren¢ni
feseni pro piistroje Thymatron a piesvédcit zakaznika, ze je lepsi. Firma Somatics je na
némeckém trhu jiz velmi dlouho a téméf v monopolnim postaveni. Jak je mozné
z pruizkumu mezi 1ékaii vyvodit, konkurenéni feSeni neznaji a neméli moznost jej
porovnat. Diky neznalosti nevznika potfeba piimo porovnéavat a Zadat ndkupni odd¢€leni

0 jiny pfistroj.

Vyvolat na némeckém trhu diskuzi v odborné spolecnosti bude pro firmu Techsan
jednim z hlavnich ukold. Diky neznalosti prostfedi je to jeden z hlavnich problémd,
proto by bylo velmi vhodné ziskat strategick€ho partnera pro distribuci a Sifeni tohoto
povédomi o znacce. Prace se soustfedi pouze na némecky trh, ale obsdhnout v§echny
trhy, pro které ma Techsan zastoupeni, by byla velkd investice. S dostupnymi prostiedky
by tedy bylo vhodné sniZit marzi a vyhledat prodejni partnery a piisobit na trzich pouze

jako distributor.
Komunikace

Jak jiZ bylo okrajové zminéno v pfedchozim bodé¢, je komunikace velmi dileZita.
Zakaznik potiebuje byt v kontaktu s prodejcem, potiebuje byt plné informovan. Jelikoz
je firma Techsan uplnym novackem na némeckém trhu, tedy naprosto neznamym
prodejcem, bude vhodné nalézt partnera. Partner ma jiz vytvorené distribu¢ni kanaly a
vztahy se zakazniky s klinikami. Takovyto partner bude schopen na zakladé jiz

vytvoienych distribu¢nich kanali mnohem efektivnéji oslovovat zakaznika. Pro
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partnera nebude velmi slozité zaradit do svého portfolia dalsi produkt. Mnohem snadnéji
identifikuje potiebu nového piistroje ¢i moznou obménu stavajiciho. Takovyto partner
by mél mit piehled o vybérovych fizenich v segmentu, mél by byt schopny aktivné
komunikovat se zdkaznikem a rozvijet jeho potfeby. Némecko je velmi velky trh

s velkym potencialem, je tedy velmi tézké vlastnimi prostfedky vybudovat novou sit’.

Jak je jiz zminéno v piedchozi kapitole, Techsan nema dostate¢né prostiedky pro
pusobeni na vSech konferencich a sympoziich. Diky partnerovi, ktery takovéto
konference navstévuje jako vystavovatel, miize byt lehce zarazeno do vystavovaného
zbozi za fadové mensi naklady. Stejné tak naklady na obchodni zastoupeni jsou naprosto

neredlné, pokud by obchodnik prodaval pouze ECT zafizeni.

5.2.4. Analyza distribu¢nich cest

V ptedchozi Casti byl jiz naznacen smér, jakym by se méla firma Techsan ubirat.
Nicméné pro Gplnost analyzy je potieba predstavit a rozebrat moznosti, které se nabizi

pro némecky trh, potazmo pro vSechny ostatni trhy.

V tomto specialnim ptipad¢ je pouziti klasickych distribu¢nich cest velmi obtizné.

e Vyrobce — Spottebitel
e Vyrobce — Maloobchod — Spottebitel
e Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spotiebitel

e Vyrobce — Agent — Velkoobchod — Maloobchod — Spotiebitel

Prvni moznost odpada. Jelikoz vyuziti maloobchodl nedava smysl. Firma Techsan
plsobi jako meziclanek, ktery je pro Mectu velmi dilezity. Dlivodem je nepfimy model
prodeje. Firma nema dostate¢né prostiedky na to, aby sama obsahla cely globalni trh a

dodala vSem koncovym zékaznikiim své sluzby v dostatecné kvalitg.

Ackoliv se vyuziti maloobchodnich ¢lankd jevi jako vhodnym ptipadem.
V prostiedi prodeje zdravotnickych zafizeni, kde se jednd o prodej v fadech kust, je
drzeni jakychkoliv skladovych zasob naprosto neekonomické a tedy i sit’ vlastnich ¢i
partnerskych maloobchodnich prodejen je neredlnd. V B2B obchod¢ v takovémto
objemu je nutné vyuzit konzultativni prodej, kde se potieba u zakaznika konzultuje a
vytvaii a marze je dostateCné velkd, aby takovy zptlisob prodeje pokryla. Na zakladé

téchto faktl je zbytecné pfemyslet i o velkoobchodnim pojeti prodeje. Agentem se v tuto

74



chvili rozumi pozice firmy Techsan. Vysledkem je tedy zprostiedkovani prodeje

takovym zptisobem, ktery si sdm agent vybere.

Jednou z moznosti je pokusit se oslovit trh vlastnimi prostfedky a svépomoci se
dostat do povédomi potenciondlni klientely. V Némecku se nachdzi cca 450
psychiatrickych klinik, kde zhruba 200 nabizi ECT terapii. Pro kontaktovani a navazani
komunikace v takovémto métitku by bylo za potiebi némecky mluviciho obchodniho
zastupce s moznosti navstiveni potencialnich klientl. Pokud se vezme v Uvahu plat a
cestovni naklady na takového zaméstnance, S piepokladanym prodejem péti kusi, se
firma dostava do ekonomické nerovnovahy. V piipadé rozhodnuti se pro tento model je
nutné vyclenit investici z vlastnich prostfedkil firmy a pfemyslet o dlouhodobém pojeti
obchodniho modelu, jelikoz marze z planovaného prodeje za prvni rok je pro takovy

krok nedostate¢na.

Aby se snizily naklady, je mozné nenajimat pracovnika, ale pouzit soucasné zdroje
firmy pro komunikaci. Pokusit se navazat vztahy naptiklad s odbornou spole¢nosti a
sdruZzenimi lékatii, kteti maji ptehled o potfebach klinik a ptfipadnych vyberovych
fizenich, a reagovat pouze na zékladé jasné poptavky, nikoliv poptavku vytvaret. Takto
napiiklad plisobit na trhu prvnich péar let a v piipad¢ potieby rozsitit tym o obchodnika.
Nicméné¢ jednotlivé naklady oproti ziskiim budou stale nepfimétené. Tento model miize
fungovat pfi prodeji konkurence, kdy pomér oslovenych nebo stavajicich zdkaznikl a

prodanych zafizeni bude mnohem pfivétive)si.

Dostavame se jiz k naznacenému feSeni — k nalezeni obchodniho partnera, ktery na
trhu jiz pasobi, ktery ma zavedené obchodni kanaly a obchodnici neprodéavaji pouze
jediny pfistroj. Takovychto firem na némeckém trhu pasobi velmi mnoho, proto by
nebyl problém partnerstvi navazat. I tento model miiZe byt rozsifen tak, zZe partnerti pro
dany trh muze byt vyuzito vice. Vyhodou zlstava i fakt, Ze nastavené podminky budou
velmi lehce preveditelné i do ostatnich statti. Firma Techsan v takovém piipadé bude
slouzit pouze jako koordinator a prostiednik pro komunikaci s vyrobcem. Dilezité je
vSak zminit riziko, které vznika. Partnerskd firma se miize v ptipadé uspéchu pokusit

navazat spolupraci naptimo s vyrobcem.

Druhou stranou obchodniho fetézce, tedy od firmy Techsan k vyrobci, je situace
omezena. V klasickych distribuénich kanalech Casto nastava situace, Zze pokud se

objevuji problémy se spolupraci, mize dojit k vyméné vyrobce - distribu¢ni firma,
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v tomto piipadé Techsan, za¢ne upiednostiovat firmu jinou. V tomto konkrétnim
piipadé¢ je vyjednavaci sila firmy Techsan mala a je nucena pfijmout podminky firmy
Mecta. O zmén€ vyrobce zde nemuze byt fec, jelikoz jiny vyrobce se na trhu jiz

nenachazi.

5.2.5. Analyza makroprostiedi
Spolkova republika Némecko se sklada z 16 stati, které pokryvaji 357.021 km?.
Populace je 81.800.000 obyvatel. Némecko je jednim z vudcich politickych sil v

Evropé. V nékterych oblastech je také povazovano za technologického lidra.

Némecko ma 4. nejvétsi ekonomiku na svété. Jedna se o 2. nejvétsiho vyvozce a 3.
nejveétsitho dovozce. V pribéhu let Némei zalozili velmi vysoky standard bydleni a
socialniho zabezpeceni. Narod se pysni, ze Némecko bylo domovem mnoha vlivnych

védctli a vynalezci. Ale ze vSeho nejvic, lidé znaji zemi pro politickou a kulturni historii.
Politické faktory

Némecko je demokraticka republika. Politicky systém funguje v ramci systému s
nazvem Grundgesetz, ktery byl zvefejnén v roce 1949 v tstavnim dokumentu. Jak jiz
bylo fec¢eno, Némecko se sklada z 16 spolkovych stati. Kazdy z nich ma vlastni Gstavu,
parlament i vladu. Pravé v této ustavé je definovan spolkovy stat a rozdéleni, jak
geograficke, tak 1 mocenské, a jeho umisténi v centralnim statu. Némecko je jednim ze
zakladajicich ¢lent evropské unie. Pfispiva do rozpoctu EU zhruba 20 % celkového
rozpoctu a je tedy nejvétsim prispévatelem. Od roku 1973 je také ¢lenem OSN, kde
ptispiva zhruba 9 % celkového rozpoctu. Socidlné demokraticka strana a Kiestanska a
demokratickd unie vede politicky systém od roku 1949. Z&konodarstvi, soudnictvi a

fizeni zemé¢ jsou 3 kiidla, kterd tvofi vladu Némecka.

Pravé politicka stabilita je obrovskym pozitivem pro vstup zahrani¢nich investora.
Rozdé&leni do 16 spolkovych statu je naopak negativum, protoze obsahnout znalost
jednotlivych zakont a legislativnich pozadavki je velmi obtizné, proto se velmi mnoho

zahrani¢nich investord spojuje s Némeckymi subjekty. [25]
Ekonomické faktory

Némecko pravidelné obsazuje prvni piicku vyvozu s objemem blizicim se

k jednomu biliénu eur. [25]. Némecka ekonomika je velmi vyspéla, a proto na
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ekonomickou krizi v roce 2008 byla velmi dobie pfipravena, i pies lehky pokles ristu

HDP se Némecko pies krizi pfeneslo velice obstojné.

GERMANY GDPF GROWTH RATE
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Obréazek 27 - Rist HDP v Némecku (Zdroj: Trading economy [26])
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Obrazek 28 - HDP na obyvatele Némecko (Zdroj: Trading economy [26])

Na dal$im z grafi mtzeme vidét HDP na jednotlivého obyvatele zemé. Z grafu je

patrné, Ze v soucasné dobé se HDP na obyvatele pohybuje téméf na hranici 40000 eur.

V porovnani s Ceskou republikou je tato ¢astka vice nez dvojnasobna. Déle lze vy&ist,

7e v Némecku se tato statistika od roku 2000 posunula cca o 6000 eur, kdezto v Ceské

repulice pouze 0 4000 eur, i z tohoto je vidét, ze némecka ekonimika roste rychleji. [25]
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Obrézek 29 - HDP na obyvatele CR (Zdroj: Trading economy [26])

Priimérna inflace v Némecku ma v poslednich letech tendenci se snizovat. Ke

snizovani pomahaji pomérné zasadni kroky Némecké centralni banky. V letech pied

krizi v roce 2008 dosahovala téméf 3,50 % a po zotaveni ekonomiky se inflace dostavala

do ptvodnich hodnot. V roce 2012 se inflace zacala snizovat na velice pfijatelnou

hranici 1 %.
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Obrazek 30 - Rist inflace Némecko (Zdroj: Trading economy [26])

Vetejny dluh Némecka je v soucasné dobé velmi diskutovany. Statni dluh

Vv poslednich letech osciluje na hranici 80 % HDP. Nicméné Némecko ptedstavilo plany

pro snizovani dluhu. V porovnani s Ceskou republikou je vyvoj tohoto dluhu velmi

podobny a kopiruje tak situaci na globalnim trhu. Z grafu je jasné patrné, Ze zadluZenost

vzrostla v obdobi ekonomické krize z roku 2008. [31]
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Obrazek 31 - Vetejny druh CR vs. Némecko (Zdroj: Trading economy [26])

Pro pochopeni trhu je velmi nutné zde uvést komoditni strukturu dovozu a vyvozu
Némecka. Pro firmu Techsan jsou zejména vyznamné dvé polozky — farmaceutické

produkty a elektricka zatfizeni, tyto dvé polozky jsou velmi znatelné v celkovém vyctu.
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. v milionech eur
Oznaceni zbozi i
export |mp0rt

Produkty zemédélstvi, myslivosti 9694 27 709

Lesnické produkty 332 762

Ryby a produkty rybolovu 264 561
Uhli 123 4139
Ropa a zemni plyn 10662 93823

Rudy 130 7 286

Kameny a zemé, ostatni dilni produkty 1289 1495
Potraviny a krmiva 48 137 40281
Népoje 4 964 5480

Tabakoveé vyrobky 3317 1028
Textil 10 408 9874
Obleceni 13835 26 757
Kuze a kozené vyrobky 5528 10 147

Drevo a korek, s vyjimkou nabytku 6 019 5389
Papir, lepenka a zbozi vyrobené z téchto 18614 14 108
Koks a rafinované ropné produkty 15288 30726
Chemické produkty 105715 72012
Farmaceutické a souvisejici produkty 58 007 37 749
Vyrobky z pryze a plastt 39007 25737

Sklo a zbozi, keramiky, skal a pady 13 075 8 690
Kovy 52529 52130
Kovové vyrobky 38181 23803
Zatizeni pro zpracovani dat, elektro. 84961 83508
Elektricka zafizeni 67050 44568
Stroje 163 758 67 360
Motorova vozidla a jejich dily pro motorova vozidla 190 447 80900
Ostatni vozidla 49289 36847

Néabytek 8 450

Obrazek 32 - Komoditni struktur dovozu a vyvozu Némecko (Zdroj: Vlastni tvorba z www.businessinfo.cz)

Jak je z ptedchozi tabulky patrné, Némecko ma pomérn¢ nizkou zasobu surovin. Ve
vetsim mnoZstvi ma jen zasobu drasliku a hnédého uhli. Elektrarny, které spaluji hnédé
uhli, patfi mezi hlavni zdroje elektrické energie pro Némce. Némecko je nejveétSim
vyrobcem solarnich technologii a vétrnych turbin. VétSina jinych zdroji, vcetné
zemniho plynu a ropy, jsou dovaZeny z jinych zemi. Némecko dovaZi asi dvé tietiny své
energie. Ve skute¢nosti to je zemé s tietim nejveétSim dovozem energie. [33]
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Sektor sluzeb se podili 70 % na HDP, primysl se podili 29,1 %, zatimco
zemédé€lstvi pouze 0,9 %. VétSina vyrobkl spadé do oblasti strojirenstvi. Nejvice jsou
Neémci hrdi na sva auta, stroje a chemicky zamétené vyrobky. Némecka mésta jako
Berlin, Frankfurt a Hannover drzi nejvyssi pocet pofaddanych obchodnich

mezinarodnich veletrhu.

Popularni globalni znacky jsou BMW, Mercedes Benz, Adidas, Porsche, Audi,
DHL, Volkswagen, T-Mobile, Lufthansa, Nivea, a SAP. V letech 1991 a 2010 se mistni

firmy zacastnili 301 akvizic a 40 fuzi.
Socialné-kulturni faktory

Jak bylo zminéno vyse, Némecko ma kolem 81 milionil obyvatel, coz je znatelnym
ubytkem oproti minulym dobam. I pfesto to znamena, ze je nejvétsi zemi EU z hlediska
poctu obyvatel. RozloZeni muZzi a Zen je velmi rovnomérné. 88 % obyvatelstva Zije ve
vétsich méstech a aglomeracich. Primérna hustota zalidnéni je 229 lidi na km?, je tedy
jeden z nejvice zalidnénych statti v Evropé€. Jedinym ufednim jazykem je ném¢ina.
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Obrazek 33 - Populace Némecko (Zdroj: Trading economy [26])

Némecko je velmi oblibenou destinaci pro pfist¢hovalce, i pfesto zde stale zije pres
91 % Némcu. Mezi nejvétsi narodnostni mensiny patii Turci, Italové, ob¢ani byvalych
Chorvatskych zemi, Rekové, Polaci a dalsi. V Némecku jsou dvé nejvice zastoupena
nabozenstvi. Katolické a Evangelické, obé tato ndbozenstvi presahuji hranici 30 %,
avSak stale klesaji. Na vzestupu je ovSem Islam, ktery uz témét dosahuje 5 %.
Zvlastnosti Némecka v oblasti naboZenstvi je cirkevni dai. Lidé, ktefi se registruji

k nabozenstvi, musi tuto dan platit. Dan dosahuje téméf 9 % a je Casto nazyvana
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modernimi desatkami. Velkou debatu a nevoli u véticich vzbuzuje fakt, ze Islamisté tuto

dan platit nemusi, jelikoz Islam neni oficialné¢ v Némecku uznavan jako cirkev. [33]

Zajimavou statistikou pro ucely této prace jsou statistiky zdravotnich pojistoven.
88 % lidi zijicich v Némecku jsou pojisténi u statnich pojistoven. Zbyvajicich 12 % jsou
klienti soukromych pojistoven. Némecko na zdravotnictvi ze svého rozpoctu vycClenuje
kazdorocné velké mnozstvi prostiedki, a to az 12 % HDP. V Evropé se primérné tato

Castka pohybuje okolo 8,5 % [25].

Némecko Ize popsat jako moderni, multikulturni zemi. Spolecnost je tvarovana
fadou Zivotnich styli. Ruzné etnické skupiny zanechavaji kulturni stopy v celém

vvvvvv

socialni jednotkou. Mladi lidé maji opravdu dobré vztahy se svymi rodici.

Mistni architektura, hudba, literatura, uméni a sporty jsou obory, které odrazeji
spolecensko-kulturni scénu Némecka. Unikatni architektonické styly zemé jsou
vysledkem rozdrobenosti v prabchu staleti. Mezi mista zasluhujici zminku patii
klasterni kostel sv. Michala, katedrala ve Spyru, a Kolinska katedrala. Némecko bylo
domovem mnoha renomovanych skladatelii klasické hudby, jako jsou Ludwig van

Beethoven, Johannes Brahms, Johann Sebastian Bach a Richard Wagner.

Némecka literatura saha az do stitedovéku. Popularnimi mistnimi autory jsou Johann
Wolfgang von Goethe, Friedrich Schiller, Bertolt Brecht, Thomas Mann a Hermann
Hesse. Kazdy rok je pofadan Frankfurtsky knizni veletrh, ktery je nejvétsi knizni veletrh

vubec.

V Némecku bylo pofadano mnoho mezinarodnich sportovnich udalosti. Jako FIFA
World Cup, Formula One, letni olympijské hry, ledni hokej a tenisové turnaje. Patii

mezi piedni zemé& motorovych sporta.
Technologicke faktory

Némecko podporuje védce a techniky v mnoha ohledech. Je zde mnoho nezavislych
laboratofi, ale k dispozici jsou i narodni laboratofe. Primysl podporuje nékolik
dalezitych zaméfeni vyzkumu a vyvoje. Ministerstvo védy a techniky je organizace,

kterd koordinuje a rozhoduje o prioritdich ndrodnich védeckych a technologickych
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programi v Némecku. Na vyzkum je pouzita ¢astka presahujici 10 mld. Eur. Némecko

se fadi mezi nejlepsi pramyslové lokality na svété.

Diky podplirnym némeckym programtiim se Némecko zatfazuje na technologickou
Spicku ve vyzkumu a primérem z poslednich let je 46000 patentovych fizeni. Timto

podétem se Némecko fadi hned za USA, Cinu, Japonsko a Koreu. [32]

Natural History Museum v Berliné mé& mineralogické, geologické, zoologické a
botanické oddé€leni. V Némecku je mnoho védci zabyvajicich se zeméd¢€lstvim,
veterinarnimi  védami, pfirodnimi védami, Iékafstvim, které spojuje tada

specializovanych odbornych spole¢nosti.

Postaveni Némecka v Evropské unii ma pozoruhodny vliv na védecké a
technologické vyzkumy. Zemé poskytuje finan¢ni prostfedky na evropsky vyzkum a
vyvoj. Nabizi spolupraci némeckych védct v zahrani¢nich laboratofich. Existuje mnoho

univerzit a vysokych skol, které nabizeji vzdélani v aplikovanych védach.

Némecky automobilovy priimysl je jeho nejveétsi sila. Optické komunikacni spojent,
nanotechnologie, materidly, a mnoho dal$ich inovaci bude mozné velmi brzy pouzit i

ve vozidlech. Némecké automobilky doufaji, ze na pocitaci zalozeny asistencni systém

24

Vyse uvedena analyza poméha pochopit, Ze Némecko je velmi vyspéla zemé, ktera
investuje spoustu penéz na vyzkum a vyvoj. Proto je velmi vhodna pro investici do
podnikani, ale zaroven jsou zde sluzby na velmi vysoké trovni a ve velké koncentraci.
Bude tedy velmi t&zké se prosadit. Jejich kultura je zaloZzena na hudbg, literatuie, umeni
a sportu. Stale si nejvice ceni rodiny. Je velmi klidnym néarodem, a to zejména k
podnikani. Lidé jsou vzdélani a Zivotni Grovei je vysoka. Ackoliv je Némecko velka a

velmi vyspéla zemé, stale ma moznosti k rustu. [27] [28]
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Po obecné PEST analyze je Gi¢elné se zaméfit na zdravotnictvi — viz nasledujici tabulka.

Politicka

Ekonomicka

Faktor

Rist politického tlaku a zaméreni
se na zdravotnictvi

Hledani Gspor na zdravotnictvi
Sjednocovani zdravotnictvi do
evropskych standarda

Pomalu odeznivajici ekonomicka
krize

Snizovani vydajt na zdravotnictvi

Podpora alternativnich vyrobct

Dopad

Nepodporovani rozvoje
ECT do dalsich klinik
Sdruzovani péce do
specializovanych

center

Ptilezitost rozvoje
Hledani alternativ

Diiraz na nizs§i TCO

pro snizeni nakladt
Odmitani lécby

Vnimani 1é¢by pacienty
Socialni /
. Strach z ECT Zvysovani se
Kulturni
Kwvalitni 1é¢ba psychofarmaky povédomi o kvalite
lécby

o . MozZnost rozsiteni
. Rozvoj socialnich medii
Technologicka povédomi o
Velka rozmanitost informaci
bezpecnosti 1écby

Politicky tlak na zdravotnictvi je sledovan v poslednich letech v celé Evropé
nejen v Némecku. Nicméné Némecko si uvédomuje potiebu kvalitni 1ékaiské péce jiz
dlouhou dobu a investuje pomérné velké mnozstvi penéz. Avsak tyto penize smétuji do
vyzkumu a rozsifovani péce, tak aby byla v plné kvalit¢ dostupna vSem. Proto
Vv oblastech, které jsou dostate¢né pokryté, se hledaji tspory. Toto bude i ptiklad ECT,
kdy nebude podporovano budovani novych ECT pracovist, do té doby dokud nebude
pln¢ vyuzita kapacita stavajicich. Poptipad¢ budou pracovisté sjednocovany, tak aby

obslouzili stejné nebo vetsi mnoZstvi pacientll pfi zachovani nakladu.

Tak jak je tomu u vSech obort, na které jistym zptisobem dopadla ekonomicka
krize, dochazi k jisttmu obnoveni sektoru. Diraz bude nyni kladen na obnoveni

v v

technologii alternativnim zptisobem, tak aby bylo dosazeno nizsich celkovych nakladu.

Proto je zde piilezitost nasazeni piistroje od spolecnosti Mecty, ktery by takovéto nizsi

néklady mohl poskytnout.
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Jak jiz je v praci zmin€no, s rozvojem kvalitnich 1é¢iv a velmi pohnutou
minulosti elektrokonvulzivni 1é¢by je zde prostor pro komunikaci s pacienty pomoci
kampani a tak dosahnout vétsiho poctu 1é¢enych pacient. K tomu by mohl napomoci i
rozvoj socialni médii a dostupnost informaci na internetu. Za podpory statu, 1ékarské
komory ¢i pojistoven by mohl vzniknout oficidlni web pro veifejnost, ktery bude fakta

o 1écbe predavat verejnosti v laické a priznivé podobé.

Na zakladé zpracované externi analyzy je mozné vyhodnotit pfilezitosti a hrozby
firmy Techsan na némeckém trhu. Velkou ptilezitosti je moznost nabidnout alternativu
k tomu, co jiz pouzivaji a nemusi s tim byt spokojeni, nejvétsi prekazkou je zde, to aby
1€kati o alternativé védéli a byli schopni si ji pfi ndkupu pfistroje prosadit. Spole¢nost
Mecta je na trhu v USA leaderem v tomto oboru a rozsiteni do Evropy, neni hlavni
prioritou a hlavnimi piijmy. Proto pro usazeni na trhu dokdze prodej podpofit velmi
agresivni cenovou politikou a nabidnou tak pfistroj za lepSich podminek, nez
konkurence. Dalsi prilezitosti je modernost feSeni od spole¢nosti Mecta, dotykovy
display, moznosti nastaveni a propojeni s PC, jsou na vys$si irovni nez u konkurence.
Tyto faktory by také mohli hrat roli u vybérového feseni. Nespornou vyhodou vstupu
na némecky trh je jeho stabilita, kdy vynalozené prostiedky nejsou piimo ohrozeny
ekonomickymi vykyvy ¢i politickymi vlivy, které by mohli razantn€é omezit prostfedky

proudici do velmi vyspélého zdravotnictvi, kde je takovato 1é¢ba povinnym standardem.

Naopak za hrozby v této situaci mizou byt nasledujici faktory, jako jsou neznalost
némeckého trhu, to Ze je firma i produkt na trhu neznamy. Tento fakt je velmi velkou
piekazkou pii prodeji, kdy pfistroj neni pii vybérovych fizenich podporovan lékafi. A
poté jsou vybérova fizeni uzptisobena pro vyhru konkurence. Jak jiz bylo fe¢eno vznik
novych pracovist’, bude velmi ojedinély a obmeéna pfistroje s vysokou Zivotnosti je také
velmi ojedin€la. Na takto nasyceném trhu je velmi téZké se usadit s ziskat patiicné
renomé mezi lékaii. Jednou z nejvétsich hrozeb je obména 1é¢ebnych postupt a ptichod

alternativni lé€ebné metody dosahujici stejnych nebo lepsich vysledki.
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6. Navrh resSeni

6.1. Stanoveni cili marketingové strategie

Cilem této diplomové prace je na zakladé zpracované analyzy urcit, zda je mozné
ptistroj Mecta prodavat na némeckém trhu a jak v tomto piipadé postupovat. V této
kapitole bude navrzena konkrétni strategie a jednotlivé kroky, které napomohou vstupu
na némecky trh. Na zaklad¢ analyzy a zejména marketingového Setfeni budou navrzeny

jednotlive kroky marketingového mixu.

Z kratkodobého hlediska je pro firmu velmi dilezité se na trh uvést a ziskat prehled
o moznostech trhu, popiipad¢ navazat vztahy s partnery a distributory. V této fazi firma
planuje prodat cca 5 kusti zatizeni. V druhé fazi je pro firmu dulezité jiz prodat zminény

pocet zafizeni a optimalizovat naklady na propagaci a osvétu mezi 1ékafi.
Cile:

e Vstup na némecky trh s kompletni marketingovou strategii
e Vytvorit povédomi o znacce a produktu

e Nalezeni vhodnych distribu¢nich kanali

o Navazat spolupréci s komorou a pojistovnami

e Prodej 5 kust zafizeni v regionu (neni pouze pro Némecko)

6.2. Navrh strategie

Pfi navrhu strategie se prace zaméfuje zejména na produkt firmy Mecta. Jelikoz
firma zavadi témé&f nezndmy produkt na pro ni neznamy trh, neni vhodné navrhovat
napiiklad zmény v produktovém portfoliu nebo zmény aktivit na ¢eském trhu. Strategie
se soustfedi pouze na némecky trh, popiipadé bude mozné tuto strategii Caste¢né

obmenit pro vstup na trh dalSich stati. Podle Ansoffovy matice se jedna o strategii

rozvoje trhu, uvadi se existujici produkt na novy trh. Jak

_ Existujici produkty Nové produkty

Existujici produkty Rozvoj produktu

Nové produkty _ Diverzifikace

Obrazek 34 - Ansoffova matice (Zdroj: Vlastni tvorba)



Cilovym trhem je Némecko. Protoze se Némecko sklada z 16 spolkovych stati,
logickym krokem by bylo se na zacatek zaméfit jen na nékteré z nich. Nicméné i ptesto,
ze je Némecko velkym stitem s velkym poctem psychiatrickych klinik, je pomérné
obtizné tento trh obsadit a uspét pii prodeji. V piipadé, Zze by tato oblast byla jesté
zmensena a byla by snaha oslovit pouze nékteré ze spolkovych statii, situace pro prode;j
by se ztizila, nikoliv uleh¢ila. Na zékladé tohoto faktu je cilovym trhem celé Némecko,
kde primarnim zékaznikem budou psychiatrické kliniky vybavené lizkovym oddélenim

a anesteziologickym oddélenim.

Targeting je v tomto piipad¢ zvlastnim pripadem. Ackoliv je cilovy trh omezen na
psychiatrické kliniky, tak by segmentace trhu nedéavala velky smysl. Nicméné pfi
osloveni zakaznikt 1ze preci jen trh rozdélit na dva segmenty. Jednim z nich budou
1ékari, ktefi piistroj obsluhuji a pouzivaji kazdy den k vykonu své profese. Takovyto
1¢kat bude mit velky vliv pfi rozhodovani, ktery pfistroj uptfednostnit pii ndkupu, ale
1€kat se bude soustiedit na parametry dalezité k 1é¢bé a komfortu vyuzivani. Druhym
segmentem poté bude ndkupni oddéleni nemocnice, kde primarnim faktorem bude cena,
popiipad¢ naklady na vlastnictvi zatizeni. V této strategii je potfeba zaméfit se na oba
dva cilové segmenty a spravné rozlozit silu pfi propagaci pfistroje. Toto se nazyva
diferencovany marketing. Pro kazdy ze segmentt se vyuZije jiného ptistupu a zdirazni

se jiné prednosti.

Positioning uréuje postaveni na trhu v jednotlivych segmentech v porovnani
S konkuren¢nimi produkty. V pfipadé¢ zatizeni pro ECT terapii je umisténi na némeckém
trhu velmi ziejmé. Na zaklad€ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo vyuzivani ptistroje
Z 98 %, toto Cislo mlze byt z mensi ¢asti neobjektivni. Nicméné je natolik vysoké, Ze i
jeho korekce k niz§im hodnotam by vypovidala stejné. Trh je vesmés jednotny a to
smerem k vyuzivani konkuren¢niho pfistroje, proto bude velmi dilezité se jiz od zacatku
odlisit a velmi dobfe komunikovat vyhody prodavaného pfistroje, a to zejména cenu,
$ir§i modelovou fadu s riiznymi moZnostmi nastaveni a moderni zpracovani pfistroje
oproti konkurenci. Ostatni parametry pfistroje jsou velmi podobné, a proto bude potieba

nabidnout Spickovy servis a podporu.

6.2.1. Produktova politika a sortimentni politika

Produktova politika se zabyva zejména fyzickymi vlastnostmi produktu, jako je

obal, tvar a ostatni takovéto vlastnosti. Produktova politika je vSak zavisla na vyrobci.
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Tedy firma ptedprodavajici produkt nebo zastupujici vyrobce na néjakém zahrani¢nim
trhu ma velmi omezené moznosti tuto politiku ovlivnit. Stejné tomu tak bude i v piipadé
sortimentni politiky. Rozhodnuti o vyrobé, zmén¢ ¢i rozsifeni produktu je v tuto chvili
piimo zavislé pouze na vyrobci. V tomto piipadé mohou byt vytvoieny navrhy pro
zmény. Nicméné piimo navrhnout produktovou ¢i sortimentni politiku v tomto piipadé

nelze. Navrzena politika by neméla pro potieby zadny efekt.

6.2.2. Servisni politika

V soucasné¢ chvili standardni dodéni piistroje je velmi zdlouhavé, kdy kazdy ptistroj
se vyrabi a zasila do Ceské republiky az po koneéném objednani. Toto feSeni byva
Casoveé narocné a Casto mize byt piekazkou pii vybérovém fizeni. Bohuzel ani zde
nemtiZe byt dodaci termin ovlivnén. Nicméné z informaci ze spole¢nosti Mecta je témet
vyhradné€ proddvan a dodavéan nejdrazsi model. Zde je tedy moznost pro firmu Techsan,
jako pro vyhradniho zéstupce pro nékolik trhi v Evropé, drzet alespon jeden kus
skladem. Firma jiz nyni disponuje jednim demo kusem, ktery mé pro demonstrovani
zafizeni pro piipadné zakazniky ¢i pro zaptjcku na vyzkouseni. Jelikoz takovéto drzeni
kapitélu si nyni firma nemtze dovolit, bylo by velmi vhodné tuto domluvu udélat ptimo
s Mectou. Pro vyrobce nebude takovato kapitdlova podpora firmy, kterd& Mectu

zastupuje v nékolika statech, nedostupna.

Neodmyslitelnou soucasti servisni politiky je servis zafizeni. K servisu je potieba
ziizeni servisniho stfediska, které bude dostupné v daném regionu a bude schopno
zajistit zarucni 1 pozaruni servis. Zifizeni takového servisniho centra by pii sou¢asném
poctu instalaci ptistroji v Evropé bylo velmi ekonomicky riskantni. Proto by bylo
vhodné vyuziti jiz fungujiciho servisniho technika pana Weise z Dusseldorfu, ktery mé
S Mectou zkuSenosti. Navazani smluvniho vztahu s timto technikem bude pro spolecnost
Techsan v kratkodobém horizontu velmi vyhodné, protoze se ocekavaji opravy v fadu
jednotek kust, vyuZzije se servis velmi ziidka. V ptipadé, Ze se podaii Mectu rozsifit na
pocet instalaci nékolika desitek kusti a servis bude vyuzivan castéji, bude vhodné
spocitat, ktera z variant se spole¢nosti Techsan vyplati. Zaroven je nezbytné€ nutné pii

zarucnim servisu bezplatné poskytnout ndhradni ptistroj po dobu opravy.

Zaruka na pfistroj je uddvana vyrobcem. Vyrobce nyni nabizi zaruku podle
obchodnich zdkonikl zemi, kde se pfistroj prodava. A to tedy v omezené mite po dobu

jednoho roku. V tomto piipadé nastava velky problém pti vybérovych fizenich, kde je

89



vyzadovana delsi zaru¢ni doba. Pro firmu Techsan by bylo velmi vhodné rozsitit zaruku
na své nédklady a o tyto ndklady navysit kupni cenu ve vybérovém fizeni. Nesplnéni

podminek zaru¢ni doby mize zafizeni rovnou vytadit z vybérového fizeni.

Firma by pfi prodeji, i ndsledné po prodeji, méla nabidnout i rozsitujici sluzby, napf.
poskytnuti moznosti servisnich prohlidek tak, aby bylo pfedejito pfipadnym havariim.

Zaroven je nezbytn¢ nutné zajistit moznost dodavek originalniho spotfebniho materialu.
Shrnuti servisni politiky:

e Drzeni zasob pro v€asné dodani (kapital Mecta).
e Servisni stiedisko smluvni formou.

e Poskytnuti nahradniho ptistroje pii servisu.

e Rozsifeni zaruky na vlastni ndklady.

e Proaktivni servisni prohlidky.

e Dodavky originalniho spotiebniho materialu.

6.2.3. Kontraktacni politika

Kontrakta¢ni politika se zabyva tvorbou cen a smluvnich podminek. Cenova
politika pfi vstupu na trh musi byt velmi agresivni. Na zaklad¢ zjisténi z dotaznikového
Setfeni je znamo, Ze Mecta je na trhu neznama a tedy neni vyZadovana. Mecta nepfinasi
na trh Zadnou pfevratnou vlastnost a prvek, ktery napomaha 1é€b€. Bude velmi te€zké
piesvédcit lékate, popfipadé obchodni oddéleni, k ndkupu pfistroje. Cena zjiSt€na
z prizkumu je lehce pod 30 000 eur, ale v jistych ptipadech se mize pohybovat i lehce
nad touto hranici. Vzhledem k situaci na trhu je cena orientovana na konkurenci.
Agresivni cena pro némecky trh byla se zastupci spole¢nosti Techsan stanovena na 21
000 eur. Tato cena byla stanovena i pro slovensky trh. Aby bylo mozné cenu 1épe ur€it,
bylo by potfeba znat marzovou analyzu ndkupu od Mecty. Jelikoz je tato prace verejna,
Techsan odmitl takovéto informace ptedat. Nicméné i zde je marze dostatecné velka,
jelikoZ v minulém roce byl pfistroj Mecta na némeckém trhu nabidnut za cenu 14 800

eur. Firma Techsan ma v planu cenu v Case ptizptsobovat tak, jak bude trh vyzadovat.

Politiku smluvnich podminek bude firma dodrZovat na zakladé mezinarodni umluvy
INCOTERMS - tak, ze prodavajici ptebira vSechny ndklady a rizika spojena

s dopravou.
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6.2.4. Komunikacni politika

Jak jiz bylo uvedeno v predchozich ¢astech prace, pro uspésné zavedeni produktu
na némecky trh bude roz$ifeni povédomi o znacce. V tuto chvili je tedy nezbytné
spolupracovat s firmou Mecta a pomoci zaméfit se na spoleéné cile. V letoSnim roce
firma Mecta uspofadala velkou konferenci o ETC v Singapuru. Do jaké miry tato
aktivita bude efektivni, ukaze teprve cas. Avsak i kdyby tato aktivita byla uspésna, bude
uspésna spise v globalnim métitku, némecky ¢as ovlivni velmi minimalné. Diky této
velké konferenci firma Mecta pro letoSni rok jiz neposkytuje zadné jiné prostredky pro

lok&lni marketingové aktivity.

Firma Techsan je pfipravena investovat do marketingu pro leto$ni rok cca 200 000
K¢&. Tato castka je zhruba 8 % z planovaného prodeje 5 kust. Takovyto rozpocet je pro
obséhlejsi reklamni kampail naprosto nedostate¢ny, a proto firma ¢astku pouZzije na
navstiveni n¢kolika regiondlnich zdravotnickych konferenci. Firma Techsan a
partnerské firmy mohou v tuto chvili spolupracovat a vyuZzit na takovéto konference a
veletrhy spole¢nych prostiedkli a propagovat tak i jiné své vyrobky a zbozi. Rozpocet
pokryva navstiveni 2 — 3 mensich regionalnich veletrhi. Ugast na jednotlivych
konferencich je nezbytné nutnd pro ziskani povédomi o znacce, aby pii obnovovani
pfistroje ¢i zakladani nového oddéleni byla Mecta brana v potaz jako jeden z kandidatu.
Jak zaznélo v dotaznicich, na némecké padé pusobi dvé sdruzeni sjednocujici ECT
1ékate a potadaji n€kolik sjezdii kazdy rok. Navazat spolupraci s t€émito sdruZzenimi a

byt ptitomen s odbornymi prednaskami o Mecté za nezbytné a velmi potiebné.

Pfimy marketing, jako telemarketing a mailing, Se v tuto chvili jevi jako nevhodny.
Budouci netispéch téchto aktivit potvrzuje i pan Weis, ktery spolecné s Mectou provedl|

telemarketingovou reklamu a za 5 let prodali 2 ks zafizeni.

Jedinym moznym komunika¢nim kanalem v tuto chvili je moZnost navazani
spolupréace s firmami jiz pusobicimi na némeckém trhu. Takovéto firmy jiz udrzuji
kontakty s klinikami a maji své obchodni zastupce, kteti dokazi trh efektivné oslovit.
Pro tyto distribu¢ni/zastupujici firmy je v marzi pomérné velky prostor. V tuto chvili se
nabizeji dvé moZnosti. Techsan se bude soustiedit na rozsifovani povédomi o znacce a
distribucni firmy vyuzije k ziskani ptistupu k zakdzkdm, o kterych jiz nasledné bude
jednat spole¢né s distribu¢ni firmou a zdkaznikem. Zde muze byt uvazovana 10 - 15%

marze pro némeckou distribuéni firmu. V pfipad¢, Ze firma pievezme vSechny
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marketingové aktivity, tato marze bude ¢init 30 %. Timto se dostava na cenu 14 700 eur
pro distributora pfi zachovani kone¢né ceny 21 000 eur. Tato ¢astka by pro firmu
Techsan méla byt dostatecnd, jelikoz za ni byl jiz pfistroj prodavan jinym prodejcem, a
Techsan nenese zadné dalsi pfimé naklady, figuruje pouze jako dodavatel a pfenechava
veskeré marketingové aktivity na némeckych distribu¢nich firmach. V tomto ptipad¢ se
Techsan mize vénovat rozsifeni aktivit na dalsi trhy a nalezeni dalSich partneri —

distributort v jinych zemich a tak v relativné kratsi dob& obsahnout vétsi izemi.

Pro nalezeni vhodnych distribu¢nich firem pro komunikaci a osloveni zédkazniku je
potieba hlubsi znalost marzi a v§ech podminek, které Mecta Techsanu nabizi, které vSak
firma nechtéla sdélit a povaZovala za nezbytné toto udrzet jako obchodni tajemstvi.
Firmy je potfeba oslovit jiz s konkrétni nabidkou zastoupeni a jasn¢ stanovenymi

podminkami, o kterych je mozné nasledné jednat.
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8. Zavér
Hlavnim cilem této prace je navrh marketingové strategie pro uvedeni
terapeutického zatizeni spECTrum od spolecnosti Mecta na némecky trh. Tato prace je

zpracovana pro firmu Techsan. Navrh strategie byl konzultovan se zaméstnanci

spole¢nosti a optimalizovan tak, aby splnil v§echny ptedpoklady.

Prvni casti prace je teoreticka reSerSe. Teoreticky zaklad problému je velmi
nezbytnou souc¢asti diplomové prace. Teoreticka ¢ast se zabyva zejména mezinarodnim
marketingem a postupy uvedeni nového produktu na trh. Na samém zacatku prace lze
nalézt, co je to mezinarodni marketing, jak k nému pfistupovat a jaké typy firmem se na
mezinarodnim trhu objevuji. Dale nasleduje teoreticky popis analyzy vnéjSiho prostiedi,
jejiz provedeni je nezbytné pro vstup na trh. Analyza se zabyva trhem, konkurenci,
zékaznikem, distribucnimi cestami a makroprostiedim. Teoretickd ¢ast obsahuje i
analyzu vnitiniho prostiedi. Z ditvodu velmi malo dostupnych informaci o problematice
bylo zatazeno do prace i dotaznikové Seteni. Zaklady o tomto Setieni jsou Vv teoretické
casti také zminény a to zejména informace, jak dosahnout spravné formulace, jak data
sbirat a jak dotaznik spravné navrhnout. V poslednich kapitolach teoretické Casti se pise
0 marketingovych strategiich a o tom, jak je pojali znami autofi, jako jsou Kotler ¢i
Porter. Rozebrany jsou i jednotlivé marketingové politiky. Zakladnimi politikami jsou

produktova, sortimentni, servisni kontrakta¢ni a komunikacni politika.

Druha ¢ast je vénovana praktickému zpracovani problematiky. V prvni fadé jsou
zpracovany informace o elektrokonvulzivni terapii jako takoveé - jak a kdy se pouziva a
co to vlastné je, ddle néco malo z historie 1écby a pro€ je v souc¢asné dob¢ povazovana
za kontroverzni. Nasleduji informace o pfistroji pro 1é¢bu a o spoleénosti, ktera ho

vyrabi.

Tteti ¢ast prace je vénovana samotné analyze. Jak teoretickad ¢ast naznacuje, bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, které odhalilo mnoho zajimavych fakti, a to zejména
naprosto minimalni zastoupeni a povédomi o znac¢ce na némeckém trhu. Otazky byly
rozdéleny do tfi zakladnich kategorii - do obecné, technické a ekonomické. Po
dotaznikovém Setfeni ndsleduje analyza vnéjsiho prostiedi, tedy trhu, konkurence,
zékaznika a distribuCnich cest. Velkd pozornost je také vénovana makroprostredi.

Ackoliv obecna znalost Némecka svadi tuto analyzu pro Némecko zkratit a neptiklada
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se ji velka dillezitost, ja ji povazuji za velmi diilezitou, a proto je ji v praci vénovana

dostate¢na pozornost.

Posledni ¢ast tvofi shrnuti informaci a doporuceni pro firmu Techsan, jedna se o
navrzeni strategie a jednotlivych politik pro firmu. Firma Techsan je zastupcem firmy
Mecta a je pro né tedy produktova a sortimentni politika jasné dand. Moznost ovlivnéni

smysleni vyrobce je v tomto pfipad¢ minimalni.

Velmi rad bych zduraznil, Ze vstup a prodej zafizeni na némeckém trhu bude velmi
problematicky. Trh je zna¢né nasycen a 1écba je jiz dlouhodobé dostupna pro vSechny
pacienty. Vznik novych pracovi$t’ bude ziejm¢ ojedinély. Trh velmi dlouho obsazeny

jedinym konkurentem bude velice nerad pfechazet na jiny pro né neznamy produkt.

Stanovené cile prace jsou dle mého nazoru splnény na dostate¢né Grovni. Ctenaf
ziska prehled o situaci na némeckém trhu a dozvi se zasadni informace o
elektrokonvulzivni terapii. V ptipad¢, bude-li marketingova strategie nasazena do praxe,
muzeme ocekavat vysledky v stfednédobém méfitku jednoho az dvou let, kdy si trh
dokéze uvédomit pifitomnost nového zafizeni a firma Techsan dokéze vybudovat
distribucni kanély a zastoupeni. Jelikoz ma firma Techsan omezené prostfedky a velmi
Siroké moznosti v zastoupeni vice zemi v Evropé, doporucuji soustedit se na nalezeni

vhodnych partnert, nikoliv snazit se trh obsahnout vlastnimi silami.

Prace pro mé osobné méla velky piinos z hlediska ziskavani informaci ohledné
problematiky, o které jsem téméf nic nevédél. Prekdzkou pro mé byla nedostatecna
znalost némeckého jazyka a obrovsky nedostatek informaci pro vetejnost.
Elektrokonvulzivni terapie je vcelku velmi Castym a diskutovanym 1ékaiskym
problémem, avSak prodej zatfizeni na trh, kde plisobi pouze jedna znacka a jedna se o
prodej jednotek kusi ro¢né, je velkou vyzvou. Firma Techsan disponuje také pouze
omezenymi informacemi a nékteré z nich, jako informace o marzich a podobné, jsou
zamérn€ drZeny jako obchodni tajemstvi. I pfes tyto prekazky se mi podafilo praci

zdarné dokoncit a byly navrzeny podnéty pro dalsi postup.
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Seznam zkratek

TQM
BRIC
CRM
EPRG
PEST
INCOTERMS
ECT
ECTAS
LCD
EEG
EKG
SWOT
VDEK
AOK
LKK
KBS
BKK
IKK
VNS
HDP

Total quality management

Brasilie, Rusko, Indie, Cina

Customer relationship management

Etnocentrické, polycentrické, regionalni, geocentrické
Politické, ekonomicke, socialni, technické

International Commercial Terms

Electroconvulsive Therapy

Electro-Convulsive Therapy Accreditation Service
Liquid crystal display

Elektroencefalograf

Elektrokardiogram

Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats
Verband der Ersatzkassen (Némecka pojistovna)
Allgemeine Ortskrankenkasse (Némecka pojistovna)
Landeskrenkenkasse(Némecka pojistovna)
Knappschaft-Bahn-See (Némecka pojistovna)
Betriebskrankenkasse (Némecka pojistovna)
Innungskrankenkasse (Némecka pojistovna)
Vagus nerve stimulation

Hruby domaci produkt
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Priloha A

Priklad vyplnénych dotaznikii:
Dotaznik 1:

ECT General info:

How long do you practice this treatment?

Since 2006

How many patients do you have per some period. (Year, month etc...)?

| have conducted >1000 ECT. since Jan 2012 | am head ECT unit and do only supervision of
younger colleagues. Monthly only three patients can receive ECT (approx. 36 ECT sessions
per month)

How is the general meaning of patients or their relatives about this? treatment(Negative,
positive, they don’t want it, they they would rather do it than medicaments)?

It vary. In Hessen there are a very few centers offering ECT, so | have a lot of patients who
being administered or transferred from other clinics specially for ECT. So most of them are
informed well about the ECT and considered ECT positive

Could you say something more about ECT in Germany (are there any special laws,
government restrictions)?

There are no special laws or government restriction concerning ECT in Germany, but because
of the history of misuse of ECT during the 2" World War, the ECT is highly stigmatized.

Do you have in Germany some professional societies? Some for whole Germany or even
any regional?

We have several professional societies, the biggest one is the DGPPN, also we have an ECT-

Referat of DGPPN as well as the German Society of Brainstimulation in Psychiatry (DGHP)

Technical part

Which device do you use (Thymatron, Mecta, other)?

Thymatron IV

Why do you use that one? Have you consider to you any other?

We have it, i used before in an another clinic. Also, I think, it is the best device. However, |

have never used other devices
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How many of devices do you have?

1

What are plus/cons of using this device?

? 1 have never used other devices

Are you satisfied with comfort of working, services? (in case of failure do they provide
you spare one?)

Yes, 4 of 5 stars. | am missing a link to our clinical data base, so the treatment documentation
and evaluation should be conducted separately

Do you use any consumables, like conductive gel and etc directly from the device
manufacture?

Yes

Economical part

Who pay for the treatment (is it included in obligatory insurance)?

It is included in obligatory medical insurance

Can every patient who need it get this treatment?

Theoretically yes, but there are very few centers conducting ECT. Unfortunately, there are a
lot of patients who can potentially profit from ECT but could not get it

If you would have enough money in your department would you consider to buy another
device or change the brand?

Buy a second device: we don 't use the whole potential of one device , because we are limited
due to personal of Anesthesia. So, there is no need. One psychiatric facility with 100 Betts for
Patients: maximum 10 to 15% of Patients need ECT. For 10-15 treatments a day, I don’t see
any reason to use two devices simultaneously

Switch to another device: it depends

Do you know how much does you department paid for device?

Ca. 35.000 Euro + taxes
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Dotaznik 2:

ECT General info

How long do you practice this treatment?

- Since 2010

How many patients do you have per some period. (Year, month etc...)?

- Wedo ca. 120 ECTs a year, | did ca. 300 by myself since 2010

How is the general meaning of patients or their relatives about this? treatment(Negative,
positive, they don’t want it, they they would rather do it than medicaments)?

- It’s 50/50, some patients came especially with the wish for an ECT, others have prejudices.
But most of them accept this therapy after the treatment

Could you say something more about ECT in Germany (are there any special laws,
government restrictions)?

- There are no special laws

Do you have in Germany some professional societies? Some for whole Germany or even
any regional?

- No official one

Technical part

Which device do you use (Thymatron, Mecta, other)?

- Thymatron

Why do you use that one? Have you consider to you any other?

- It’svery old, it was bought long time before I started working in this hospital

How many of devices do you have?

-1

What are plus/cons of using this device?

- Itworks ;-)

Are you satisfied with comfort of working, services? (in case of failure do they provide
you spare one?)

- Yes, we are, but there is no spare

Do you use any consumables, like conductive gel and etc directly from the device
manufacture?

- Yes the bite block
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Economical part

Who pay for the treatment (is it included in obligatory insurance)?

- Insurance

Can every patient who need it get this treatment?

- sure

If you would have enough money in your department would you consider to buy another
device or change the brand?

- Yes, a newer one with more power and a better EMG (200%)

Do you know how much does you department paid for device?

- no
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Dotaznik 3:

ECT General info

How long do you practice this treatment?

12 years

How many patients do you have per some period. (Year, month etc...)?

~ 30/year

How is the general meaning of patients or their relatives about this? treatment(Negative,
positive, they don’t want it, they they would rather do it than medicaments)?

Rather positive, however most of patients as well as relatives prefer medication, even multiple
combinations before ECT

Could you say something more about ECT in Germany (are there any special laws,
government restrictions)?

No special laws or restrictions

Do you have in Germany some professional societies? Some for whole Germany or even
any regional?

We have an “ECT section” within the main German psychiatric society (DGPPN) that helds

“ECT-meetings” twice a year

Technical part

Which device do you use (Thymatron, Mecta, other)?
Thymatron 1V

Why do you use that one? Have you consider to you any other?
Reliable, good support

How many of devices do you have?

2

What are plus/cons of using this device?

Easy to use, reliable, many parameters

Are you satisfied with comfort of working, services? (in case of failure do they provide
you spare one?)

yes, we never had a ‘‘failure” during stimulation
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Do you use any consumables, like conductive gel and etc directly from the device
manufacture?

No, from other manufacturers

Economical part

Who pay for the treatment (is it included in obligatory insurance)?

Yes, it is included

Can every patient who need it get this treatment?

yes

If you would have enough money in your department would you consider to buy another
device or change the brand?

no

Do you know how much does you department paid for device?

no
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