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ABSTRAKT

Tato marketingova studie je zaméfena na zpracovani podnikatelského
planu zavedeni nového produktu na trh. Jedna se o nové navrhované zafizeni
ur€ené lidem s omezenou schopnosti pohybu nohou, které by jim usnadnilo
pohyby spojené s dostavanim se do nebo z postele, a které na nasem trhu
prozatim chybi.

Projekt obsahuje jak zpracované teoretické podklady, které slouZzi k lepSi
orientaci v dané problematice, tak i analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi
souvisejiciho s podnikatelskym zamérem a navrh podnikatelského zaméru
uvedeni noveého produktu na trh. Podnikatelsky zamér zahrnuje zhodnoceni
souCasné nabizenych produktli, opatfeni pfed zahajenim prodeje, plan
distribuce, propagacCni strategii, ekonomické zhodnoceni a harmonogram
zavedeni produktu na trh.

Klicova slova
Produkt, produktovy marketing, marketingovy mix, analyza 4P, FED
analyza, SWOT analyza, distribuce, propagace, servis.

ABSTRACT

This marketing thesis focuses on the elaboration of a business plan for
market penetration of a new product. This novel product will be a newly
designed mobility aid addressed for people with limitated ability of movement
of their legs. It would lift their legs from the vertical to the horizontal position
and back without any effort being exerted by the user. Such a device is
currently not available on the Czech market.

This project contains both a theoretical background which is instrumental
for better orientation in this area and also an analysis of the inner and
the outer backgrounds behind a business plan for the market penetration
of this new product. This thesis also contains a review of today’s products in
the general area, measures taken before the commencement of potential sale,
a distribution plan, promotion strategy, economical evaluation and a plan for
the lead-in of the produkt onto the market.

Key words
Product, product marketing, marketing mix, analysis 4P, FED analysis,
SWOT analysis, distribution, promotion, product service.
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uvoD

Vytvafenim vhodnych podminek pro nezavisly pohyb obdand
s omezenou schopnosti pohybu, jejich integraci do spoleCnosti a s tim
i spojenou problematikou se zaCala naSe spole¢nost dukladnéji zabyvat teprve
v poslednich letech. Pfiblizné jedna tfetina populace naseho statu se potyka
s problémem, ktery tvofi omezeni volného pohybu a to nejen v ulicich, ale take
v dopravnich prostfedcich a objektech, v€etné soukromych domacnosti. Tato
skupina lidi zahrnuje jak obCany s vrozenymi Ci ziskanymi pohybovymi nebo
smyslovymi problémy, seniory, malé déti, maminky s kocarky, tak také zdravé
lidi s doCasnym zranénim nohou nebo patefe. Je tedy nutné se zabyvat touto
problematikou a feSit pfekonavani bariér vzhledem k faktu, Ze se jedna
o pomeérné velkou skupinu obyvatel. Navic také dochazi ke starnuti nasi
populace a k narustu nemoci pohybového aparatu u stale vysSiho procenta
obyvatel, takze se tento problém stava prioritou.
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1 VYMEZENi RESENE PROBLEMATIKY

Studie se zabyva problematikou uvedeni nového produktu na trh. Jedna
se o navrh zafizeni, které se na nasem trhu v sou€asné dobé nevyskytuje
a které by minimalizovalo namahu uzivatele pfi pfesunu nohou na postel ¢i na
jiné misto urCeni. Toto =zafizeni bude tvofeno automaticky ovladanou
a vyskoveé stavitelnou nozni opérkou, ktera nadzdvihne svému uzivateli nohy
z vertikalni do horizontalni polohy a zpét a umozni mu tak pohodIng&jsi pfesun
nohou na jiz zminéné misto. Tato problematika je sice jiz CasteCné feSena
pomoci riznych pomucek a zafizeni, které usnadriuji této skupiné lidi dostat
se do postele a zpét, nicméné je u vétsSiny téchto zafizeni nutna pritomnost
oSetfujici osoby, ktera pfi pfemistovani musi nadzvednout nohy uZivatele
a premistit je na pozadované misto.

Nové navrhované zafizeni bude minimalizovat, pfipadné Uuplné
eliminovat asistenci druhé osoby a umozni tak uzivateli mit pocit co nejvétsi
sobéstacnosti a samostatnosti.

1.1 Cil prace

Cilem prace je vytvofit navrh podnikatelského zaméru uvedeni nového
produktu na odpovidajici trh zdravotnich a rehabilitacnich pom(cek a zafizeni.
K feSeni této problematiky je nezbytné seznameni se s nejnovéjSimi vyrobky,
které jsou nabizeny na naSem trhu a na zakladé téchto informaci navrhnout
postup a metody zavedeni tohoto nové navrhovaného zafizeni na trh.

1.2 Metody a postup reseni

Prvni kapitola této studie vymezuje a specifikuje danou oblast. Cast
druha obsahuje poznatky z odborné literatury tykajici se problematiky
zavadéni nového produktu na trh. Treti kapitola na zakladé ziskanych
poznatkll analyzuje nové navrhovany vyrobek, zjistuje poptavku po ném
a zahrnuje 4P analyzu, FED analyzu, Ansoffovu matici strategie pro produkt
a trh a SWOT analyzu. Kapitola ¢tvrta se zabyva jiz samotnou problematikou
zavedeni nového produktu na trh a analyzuje vyrabéné a nabizené produkty,
které jsou v souCasné dobé na nasem trhu. Obsahuje navrh raznych opatfeni,
ktera bude nutné provést pfed vlastnim zahajenim prodeje tohoto vyrobku,
doporu€uje moznost stanoveni jeho ceny, zahrnuje jeho propagaci (v€etné
pfipravy propagacnich materialt), jeho distribuci a urCuje servisni politiku.
Obsahuje také zhodnoceni po strance ekonomické a harmonogram zavedeni
tohoto produktu na trh.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing — zakladni pojmy

2.1.1 Definice marketingu

Prvni definici marketingu Ize nalézt v dile ,Bohatstvi narodud®, jejimz
autorem se v r. 1776 stal Adam Smith. Ten uved|, Ze: ,Jedinym cilem vyroby
je spotfeba, zajem o vyrobce by se mel vzit v ivahu jen tehdy, podpofi-li
zajem zakaznika.“ Philips Kotler pfisel s definici: ,Marketing je lidska €innost
zameéfena na uspokojovani potfeb a pfani zakaznik( prostfednictvim
smeénnych postupll. Spole€nym prvkem je uspokojeni potieb zakazniki.*
Jedna se o definice, které charakterizuji marketing jako integrovany komplex
Cinnosti zaméfenych na trh, kdy se nejedna o fragmentovany soubor
nékolika Cinnosti, ale jde o koordinovanou, soustavnou a systematickou
soucinnost mnoha aktivit. (1)

2.1.2 Hlavni ukoly marketingu

* marketingovy proces zaCina poznanim potfeb spotfebitell
a vytvarenim pfredstavy o produktech nezbytnych k jejich uspokojeni,
konCi pak uspokojenim potieb spotiebitell, ke kterému muize dojit
i delSi dobu po prodeji;

« cilem marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjadienim
spoleCenského uznani vyrobni a obchodni C¢innosti kazdého
podnikatele;

* podnikani mulze byt uspéSné jen tehdy, jestlize jsou zakaznici
spokojeni a opakuji své nakupy;

+ v zakladech marketingu je smény hodnot.

Marketing se ve svém pojeti odliSuje od prodeje (Ci odbytu) zbozZi.
Zatimco prodej se snazi pfimét zakazniky k nakupu zbozi, které ma podnik
vyrobeno, marketing naopak usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval
zbozi, které zakaznik bude pozZadovat, a to tim, Ze bere v Uvahu jeho potreby
a prani, a tomu pfizpusobuje vyvoj zbozi, jeho design, cenu, baleni, formy
prodeje, propagaci aj. (1)

2.1.3 Nastroje marketingu

Marketingové nastroje pomahaji uplatnéni pfislusnych produktd na trhu
a soucasné umozNnuji reagovat na meénici se trzni situaci. Lze je rozdélit
do Ctyf zakladnich oblasti, kterymi jsou:
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tvorba poptavky;

pruzkum trhu;

planovani vyrobniho programu;
» propagace vyrobkul a sluzeb.

2.1.4 Marketingové cile

K rozvijeni specifickych cild a ukolu pro urcité planovaci okoli dochazi
poté, co si obchodni jednotka presné definuje své poslani a ma
prozkoumano své okoli a vnitfni prostfedi. Jen velmi malo firem sleduje
pouze jeden cil. VétSinou se jedna o kombinaci cilli, do kterych se zahrnuje
napf. ziskovost, omezeni rizika, inovace, zlepSeni trzniho podilu nebo
renomé. Po ur€eni cilu zacina firma uplatfovat cilové fizeni, coz je fizeni,
které je zaméfené na dosazeni dfive urcenych cild.

Firmou stanovené cile je dullezité usporadat hierarchicky a to od
zaCne prosazovat nesladéné cile, mize pak dojit ke zmatku.

Celopodnikové i marketingové cile musi splfiovat niZze uvedena kritéria,
ti. musi byt tzv. ,SMART® (specifické, méfitelné, akceptované, realné
a terminované).

Formulace marketingovych cili musi byt takova, aby pfi pozdéjsi
kontrole mohlo byt stanoveno, zda téchto cili bylo skuteéné dosazeno
¢i nikoli. (2, 3)

2.1.5 Marketingové strategie

Marketingové cile naznacuji, kam se chce firma dostat. Marketingové
strategie pak blize specifikuji, jak se tam ma dostat. Pro dosahovani svych
cild si musi kazda firma svoji strategii vypracovat pomoci strategického
planovani. Jedna se o fidici proces, ktery udrZuje a rozviji shody mezi cili
a zdroji podniku a jeho stale se ménicimi trznimi prilezitostmi a hrozbami.
Cilem tohoto planovani je vytvareni a pretvarfeni produktl a aktivit podniku
tak, aby jejich kombinace zabezpedovaly uspokojivé zisky a rlst. Strategické
planovani se tyka vSech Cinnosti podniku a zabyva se jim pfevazné
vrcholovy management, ktery stanovuje dlouhodobé cile a sméry vyvoje.
UrCené cile by mély byt stanoveny tak, aby pretrvaly i pfes obdobi
pfipadnych zmén. (1)

Mezi nejrozsirenéjsi marketingové strategie patri:

+ strategie minimalnich nakladu;
« strategie diferenciace produktu;
+ strategie trzni orientace.
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Strategie minimalnich nakladu
na vyrobu, distribuci a nabidku produktl a sluzeb za niz$i cenu, nez nabizi
jeho konkurenti. V dasledku toho Ize pak také ziskat vétSi podil na trhu.
Smyslem je tedy zabezpecit co nejvyssi ziskové rozpéti pfi vysokém objemu
trzeb a nizkém zisku z prodané jednotky. Pfi pouZziti této strategie existuje
ale riziko, Ze se objevi jiny podnik, ktery ma jesté nizSimi naklady a poskodi

v v

v v

strategii podobné jednostranné zamérenou.

Strategie diferenciace podniku

Firma se nejvice soustfeduje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré
oblasti pfinosu pro zakaznika, ktera je ocefiovana trhem jako celkem. Podnik
muze napfiklad usilovat o to, aby se stal vidcem v oblasti servisu, ktery
konkuren¢ni firmy nenabizeji, v oblasti jedineCnosti produktu, v oblasti
technologii, stylu, atd. Podnik si tedy péstuje takové silné stranky, které mu
davaji v nékteré oblasti diferencni vyhody. Jedna se pfedevSim o stfedni
a mensi firmy, kterym nedovoluji omezené finan¢ni zdroje pfimou konfrontaci
s podniky, které maji vedouci postaveni na trhu.

Strategie trzni orientace

U této strategie se podnik zaméfuje na jeden ¢i vice uzkych segmentd
trhu, misto toho, aby usiloval o cely trh a usiluje o vedouci postaveni v urcité
konkrétni oblasti zajmu zakazniku.

Clenéni trhu byva nejéastgji z hlediska demografického, geografického
a podle frekvence uzivani produktu Ci sluzby spotfebitelem. Pficinou
specializace nebo koncentrace firmy na urcité €asti trhu byva nemoznost
nebo nevyhodnost pusobeni na trh jako na nerozliSeny celek. Divodem byva
nedostatek zdrojli pro trh velkého rozsahu, vysoka ziskovost nékterého
segmentu nebo mala konkurence na urcité ¢asti trhu. (1, 3)

Marketingova strategicka orientace

* rozvojové strategie — slouzi pro rozSifeni palety produktd nebo
sluzeb stavajicim zakaznikim;

» defenzivni (obranné) strategie - ma kratkodobou povahu
a je zaméfena na udrzeni pozice na trhu. Tato strategie
se uskutec€iuje trzni obranou a vystupem z trhu;

» ofenzivni (uatocné) strategie — je rustové orientovana a zaméruje
se na posileni trzniho podilu a budoucich ziskd. Do téchto strategii Ize
zaradit i strategie v Ansoffové rlstové matici (viz Tab. 2.1), kdy firma
ma podle tohoto modelu ¢&tyfi moznosti rustu, které vychazeji
z kombinace produkt - trh. (2, 5)
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Tab. 2.1 Ansoffova matice strategie pro produkty a trhy (2)

. TRHY
AROIEAY SOUGASNE BUDOUCI
Strategie hlubsiho pronikani | Strategie rozvoje trhu:
na trh:
= . = rUst intenzity prodeje; = ziskani novych segmentu
SOUCASNE = ziskani novych klient(; trhu;
= omezeni konkurence. = ziskani novych trha;
= substituce jinych produktd
na trhu.
Strategie vyvoje produktu: Strategie diverzifikace
produktd:
BUDOUCI o
= vlastni vyvo;j; = horizontalni;
= licence; = vertikalni;
= vyména produktd. = bocni.

Strategie podnikani (penetrace trhu)

Jedna se o rist na zakladé rustu prodeje stavajicich produktu
na stavajicim trhu (povzbuzovani potencionalnich zakaznikd, stimulovani
stavajicich zakaznikl k opakovanym nakupim a odlakani a prevzeti
zakazniku od konkurence).

Strategie rozsirovani trhu
Dochazi k rastu na zakladé prodeje stavajicich produktli na novych
trzich (nové zemépisné oblasti a nové segmenty).

Strategie vyvoje produktu

Na zakladé zavedeni prodeje novych produktd dochazi k ruastu
na stavajicich trzich (motiv obranny - konkurence déla totéz; motiv utoCny
- udrzeni si pfedstihu pfed konkurenci).

Strategie diverzifikace
K rdstu dojde na zakladé zavedeni prodeje novych produkti na novych
trzich:

« diverzifikace na zakladé vlastniho prumyslového retézce
- dopredna integrace — kazdy Clanek fetézce je schopen integrovat
funkci ¢lanku bezprostfedné nasledujiciho;
- zpétna integrace — kazdy Clanek fetézce je schopen integrovat
funkci ¢lanku bezprostfedné pfedchazejiciho;
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+ diverzifikace mimo vlastni primyslovy retézec
- horizontalni integrace — podnik vykonava stejnou funkci v jiném
sektoru;
- diagonalni integrace — podnik vykonava rizné funkce v rliznych
sektorech.

Volba strategie vzhledem k zivotnimu cyklu vyrobkt

Zivotni cyklus vyrobki je dulezitym faktorem, ktery charakterizuje pohyb
vyrobku jednotlivymi etapami jejich trzni existence.

Ctyfi zakladni pfedpoklady Zivotniho cyklu vyrobku:

* omezena zivotnost vyrobkd;

* rozdilné marketingové pravodni jevy u prodeje vyrobkd, které
se uskute€nuji v jednotlivych stadiich;

+ zména zisku v jednotlivych fazich;

+ v jednotlivych etapach vyrobky vyZaduji rozdilné strategie.

Popis historie prodeje typického vyrobku je charakterizovana pomoci
tzv. S - kfivky, ktera vykazuje Ctyfi etapy, které jsou znamé jako zavadéni,
rust, zralost a zanik (viz Obr. 2.1).

Zavadéni

Jedna se o obdobi pomalého rlstu prodeje po zavedeni vyrobku na trh.
Neni dosahovano zisku v tomto obdobi, protoze jsou vynakladany vysoké
naklady spojené se zavadénim vyrobku na trh.

Rust
V tomto obdobi dochazi k rychlé adaptaci vyrobku na trhu
a k vyznamnému rustu zisku.

Zralost

Dochazi k poklesu rustu prodeje, ktery vyplyva z pfijeti vyrobku vétSinou
potencionalnich zakaznik(. V dusledku zvySenych marketingovych vydajl
na obranu proti konkurenci je zisk stabilni nebo klesa.

Zanik
Zisk v tomto obdobi klesa smérem k nule a za€ina mizet. (2, 3, 5)
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Stadia

zavedeni rust zralost zanik

objem prodeje

cas
Obr. 2.1 Cyklus trzni zivotnosti vyrobku (3)

2.2 Uréeni vychozi situace

Firma se pfi realizaci marketingové koncepce musi nejdfive rozhodnout,
jaky soubor marketingovych nastrojlii bude pouzivat. Spravna volba téchto
nastroji muize zarucit ekonomicky uUspéch produktu nebo sluzby. Tohoto
uspéchu Ize dosahnout pomoci nize zminénych krokd:

* vymezenim pocate¢ni situace napf. analyzovanim zakazniku,
konkurentd, distribuénich cest nebo vlivu ostatnich instituci;

« stanovenim vnitfnich podminek tj. urCenim vlastni podnikatelské
politiky a vlastnich zdroju;

+ definovanim marketingovych cild;

» formulaci strategického marketingového planu, uféenim c¢lenéni
struktury strategie a dlouhodobého zamérfeni podniku vzhledem k trhu;

* vymezenim nastroji0 marketingového mixu které budou pouzivany
v ramci konkrétnich opatfeni v marketingovém planovani.

K realizaci marketingové koncepce je dulezité vyuzit informace o trhu
a o situaci, ve které se firma nachazi. Tyto informace poskytuje marketingovy
vyzkum, ktery spocCiva v systematickém ziskavani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci. Ty jsou pak zakladem pro zpracovani, realizaci
a kontrolu marketingového planovani.

Nedilnou soucasti této analyzy je také vymezeni postaveni a urceni
silnych a slabych stranek dané firmy. (6)
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2.2.1 Uréeni marketingového mixu

Jedna se o soubor marketingovych nastroju plnicich svoji funkci, diky
nimz firma dosahuje svych marketingovych cili v oblasti rGznych aktivit. Jde
o soubor kontrolovanych a vzajemné provazanych proménnych, diky nimz
muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Je mnoho marketingovych
nastroji a s vyvojem teoretickych zakladl marketingu a objektivizovanim
bohatych praktickych zkuSenosti vznikaji nastroje nové, které odpovidaji
dynamicky se ménicim podminkam prostfedi i zménam v chovani u€astnikud
spoleCenského procesu.

Mezi zakladni marketingové nastroje patfi skupina Ctyf proménnych,
které jsou definované jako tzv. ,4P“ (produkt, cena, misto a propagace).

Produkt (Product)

Zaméfuje se na kvalitu nabizeného produktu nebo sluzby. Na zakladé
pruzkumu trhu se zjistuje, jaké produkty nebo sluzby potencionalni zakaznik
ocCekava a podle toho se pruzné pfizplsobuje plan vyrobniho programu.

Cena (Price)

Zakladnim ukolem je dodavat na trh takové vyrobky, které maji nejvyssi
pomér uzitné hodnoty a ceny. Je nutné spravné urcit potencionalni zakazniky
a nastavit cenu podle jejich oCekavani.

Misto (Place)

Je velice dulezité urcit kde a jak se produkt bude prodavat, jelikoz kazdy
produkt se dobfe prodava pouze na spravném misté, pfi spravné prilezitosti
a ve spravném case.

Propagace (Promotion)

Propagace produktu nebo sluzby musi byt spravné zacilena
na potencionalni zakazniky. Volba spravné formy marketingového
komunikaéniho mixu zavisi na cilové skupiné zakaznik a obsahuje podporu
prodeje, reklamu, public relations a osobni prode;.

Lidé (People)

Marketingovy mix tedy tvofi souhrn v8ech nastrojl, které vyjadfuji vztah
k firmé& a jejimu podstatnému okoli, tedy k zakaznikim, dodavatelim,
distribu¢nim a dopravnim organizacim, prostfednikim apod. (1, 2, 6)

2.2.2 Volba marketingového mixu

Vymezeni konkrétnich podminek (pfedvolba) pfedchazi vlastni volbé
marketingového mixu a opét predstavuje cely soubor moznych variant.
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Jedna se o nasledujici sméry:

» orientace na urcity obor — tim je urCeno predevSim mnozstvi
jednotlivych marketingovych nastroju, které jsou v tomto oboru
Ci odvétvi vyuZitelné a to jak vyznamnym nebo jen malym uzitkem
(napf. baleni bude mit vyznam pFfedevSim u znaCkového zboZi,
polotovaru a dili nebo sluzeb, oproti oborum prvotnich surovin nebo
vedlejSich produktd);

» zvoleni instrumentalné orientovaného zpusobu jednani -
postupné se vychazi ze samotného vyrobku a jeho vlastnosti, poté
se prechazi na otazku ceny a pak nasleduje zplsob reklamy, odbytu
apod.;

» orientace na cyklus Zivotnosti vyrobku - cyklus zivotnosti vyrobku
zavisi na vyvoji odbytu vyrobku, ktery v idealnim pfipadé vede
typickym zpusobem k nejvy$Sim trzbam a tim i k nejvétSimu zisku.
Pro rizné faze zivotnosti vyrobku je potfeba realizovat i odpovidajici
marketingovy mix. Casové nasazeni jednotlivych vyhovuijicich nastrojti
je zavislé na zméné chovani spotfebitell v pribé&hu zivotnosti vyrobku,
na zménach doznavajicich odbytové prostiedky a na tom, jak se
projevuje konkurence. (6)

Tri zakladni kroky volby podle specifiky vyrobku:

* popis znaku vyrobku - zakladem je vybrat takové vlastnosti (znaky)
vyrobku, které jsou rozhodujici pro rozdéleni do tfid. Tomu
pak odpovida i volba marketingovych nastroji. Jedna se predevsim
o rozliSeni rhznych charakteristik, jakymi muze byt napf. vyznam
pro kupujiciho, €as a jiné obéti, které je kupujici ochoten pfinést
pro realizaci koupé&, zmény, které jsou podminény jak modé, tak
technice, technicka komplikovanost vyrobku (z hlediska kupujiciho),
nutnost servisu jak pred, tak po uskutecnéni koupé&, mnozstvi nakupu
a spotfeby, rozsSifenost vyrobku, polty a typy kupujicich, rizné
moznosti pouziti vyrobku;

» zhodnoceni a klasifikace vyrobku - vyrobky se zafazuji do ftfid
(od vyrobkd denni spotfeby s nepatrnou hodnotou az po slozité
luxusni zboZzi, které ma vysokou hodnotu) a to na zakladé analyzy
a ohodnoceni jednotlivych charakteristik.

PFiklad rozdéleni vyrobku do tfid:

Tfida 1 — zubni pasta, cigarety...

TFida 2 — nadobi, pradlo, svetry, drobné kuchyriské strojky...

Tfida 3 — TV pfijimace, radiopfijimace, svrchni oblecCeni...

TFida 4 - auta, kamery, nabytek, koberce, klenoty...

Trida 5 — zakazkové obleCeni, domy, starozitnosti, umélecka dila...

» uréeni odpovidajiciho marketingového mixu - narocnost
marketingového mixu se voli na zdkladé zafazeni do tfid. Mdze byt
k tomuto Ucelu pouzito bodovani, kdy celkovy pocet bodl pfimo ukaze
na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Nastroje jsou sefazeny
podle hodnoty, ktera vyplyva z jednotlivych tfid.
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Zvolena kombinace marketingového mixu musi byt sou¢asné podfizena
i zakladnim ekonomickym cilim podnikového managementu. Mlze se jednat
o dosazeni maximalniho zisku v ur€itém planovaném obdobi, ale i jinych
ekonomickych cill, které predstavuji vzhledem k uvedenému zisku urcujici
faktory, kterymi mohou byt napf. mnozZstvi odbytu, proménné naklady
na vyrobu, celkové naklady na vyrobu a trzby. (6)

2.3 Urceni trhu

Volba trhu a jeho pokryti je stéZejnim rozhodnutim, které vymezuje
prostor pro realizovani marketingovych aktivit. Volba trhu zavisi na takovych
faktorech, jakymi jsou charakteristika odvétvi, konkurenéni vyhoda podniku,
mira rozdilnosti zakaznickych potfeb a faze zivotniho cyklu vyrobku.

Do rozhodovani o volbé trhu patfi:

* rozhodnuti o zhodnoceni trhu (zda je dobré na trh vstoupit
a investovat);

* rozhodnuti o zplsobu jeho zpracovani (jaké produkty bude firma
nabizet, mira investic)
- jak vstoupit;
- kdy vstoupit;
— kde vstoupit.

Definovani adekvatni specifické strategie a urCeni vhodného trhu
je naplni cileného marketingu, ktery zahrnuje segmentaci trhu, trzni cileni
a positioning. (5, 7)

2.3.1 Analyza prileZitosti na trhu a analyza trzniho prostoru

Podstatou marketingového pfistupu na trh je pomoci systému teoreticky
propracovanych principu a postupl dokazat reagovat na pfani a potreby
zakaznikl lépe nez konkurence. Tim si firma zvySuje pravdépodobnost
uspéchu na trhu a dosahuje svych podnikatelskych cilU.

Analyza pfilezitosti na trhu zahrnuje Siroky okruh problémd, jejichz
podstatu tvofi otazky, které jsou obvykle oznaCované jako marketingové
prostfedi. To je tvofeno nikoli pouze samotnym vilastnim trhem, ale také
souhrnem mnohych dalSich faktorl, které ovliviuji bezprostfedné
Ci zprostfedkované Cinnost firmy.

Marketingové prostredi Ize rozdélit do dvou kategorii:

* mikroprostredi — sestava se z prvkl, s nimiz je firma bezprostfedné
ve styku (dana spolecnost nebo organizace, dodavatelé, marketingovi
zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vefejnost);
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* makroprostredi — tvofi jej oblasti, které ovliviiuji Cinnost firmy
zprostifedkovanéji (demografické, ekonomické, technologické, politické
a kulturni prostfedi). (1, 3)

SWOT analyza

Jedna se o0 metodu analyzy (viz Tab. 2.2), diky které je mozno zhodnotit
silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky, pfrilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats), které jsou spojené s urcitym projektem, typem podnikani
nebo nécim podobnym.

Zakladem této metody je klasifikace a ohodnoceni jednotlivych faktora,
které jsou rozdéleny do Ctyf vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnym
pusobenim faktord silnych a slabych stranek na jedné strané proti
pfilezitostem a hrozbam na strané druhé je mozné ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemného stretu. (1,
3, 8)

Tab. 2.2 SWOT analyza (1)

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
‘D | = kvalifikovany personal, = spolehlivost stroju;
— E » financni stabilita; = stabilita procesu
Z n n
= I"—>
Eo
Z K
>a
PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) | HROZBY (THREATS)
— = nova technologie; = danova reforma;
E = kamerovy systém * nova sluzba konkurence;
’m [ ] [ ]
=
(7))
wl O
2K
>a

2.3.2 Segmentace a pokryti trhu

Trh je mozZzné segmentovat neboli roz€lenit na pfiznaéné (typické)
skupiny zakazniku kdykoliv, kdy se trh na vyrobek nebo sluzbu sklada z vice
zakaznikl. Segmentace ma za ucel urcit rozdily mezi zakazniky, které
mohou mit vyznam pro volbu mezi nimi a pro marketing smérem
k zakaznikim. Velka &ast firem nepovazuje za nutné a ani za vhodné
studovat kazdého jednotlivého zakaznika, proto spiSe upravuji vyrobek
tak, aby uspokojoval individualni potfebu.
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Mezi zakladni segmentaéni kritéria, ktera podstatnym zplsobem
vymezuji dvé hlavni skupiny zakaznikd, je ucel (motiv) nakupu.

Kritérium rozliSujici trh na dva tzv. makrosegmenty:

* trh pramyslovy — jsou zde nakupovany a prodavany vyrobky, které
jsou urCeny pro dalSi vyrobu Ci prodej. Obrat je tvofen zakazniky, ktefi
kupuji produkty, aby je dale prodali nebo vyrobili jiné zbozi a sluzby
(patfi sem napf. zemédélstvi a lesnictvi, tézebni a zpracovatelsky
primysl, stavebnictvi, doprava a spoje);

» trh spotrebitelsky - jsou zde realizovany vyrobky urCené pro
kone¢nou spotiebu (tedy pro uspokojeni potfeb koneénych
zakaznikd). Tento trh je tedy tvorfen lidmi s urcitymi finanénimi
moznostmi (s urcitou Castkou penéz), které mohou a jsou ochotni
utratit.

V prvnim pfipadé je motivem pofizeni urCitého vyrobku snaha o zajisténi
vyroby s cilem rozvijet firmu a dosahnout zisku, zatimco na spotfebitelském
trhu se jedna o uspokojeni urcitych potfeb. Rozdily, které jsou mezi témito
dvémi makrosegmenty (tj. rozdily v motivaci, struktufe, velikosti, poctu,
koncentraci atd.) vedou k nutnosti uplatnéni &asto velmi rozdilnych
marketingovych postupl na obou zminénych trzich.

Segmentace trhu nemuaze byt samoucelna, proto ma pro firmu vyznam
jen takové rozdéleni zakaznikl, které ji umozni ucCelné a efektivné
modifikovat svoji marketingovou strategii tak, aby firma dosahla svych cilG.

Mezi obecné predpoklady efektivni segmentace patfi:

* meéritelnost — jedna se o stupen, v jakém existuji nebo jsou pFistupné
informace o riznych charakteristikach zakaznikd;

» pfistupnost — je to stupen, v jakém podnik muze své marketingové
usili efektivné zamérit na zvolené segmenty (napf. trzni segment by
meél byt vytvofen z takovych zakaznik(, ktefi by tvofili skupinu
oslovitelnou jednim ¢&i nékolika malo vyhranénymi prostfedky
komunikace);

* rozsah - velikost segmentd musi byt natolik dostate¢na, aby stalo
za to uvazovat o zvlastnim zaméfeni marketingovych aktivit (segment
tvofi nejmensi jednotku, pro kterou je jesté vhodné vypracovat zvlastni
marketingovy program). (4)

Uplatnéni segmentace spotrebitelského trhu

Tendence spotiebitele k nakupu urcitého druhu zbozi neni tolik
ovliviiovana jednotlivymi kvantitativnimi kategoriemi jako jsou vék, vzdélani,
pfijem nebo profese, ale souhrnem vSech téchto kategorii a jesté fady
dalSich, které dohromady urcuji zivotni styl spotfebitele. Spotfebni chovani
obyvatelstva je formovano predevSim psychologickymi a sociokulturnimi
vlivy, proto se vyzkum tykajici se spotfebniho chovani zaméruje na hodnoty,
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nazory a postoje spotfebiteld, vliv osobnosti spotfebitele, vliv faze rodinného
zivotniho cyklu, vliv referenénich skupin a na citlivost na reklamu.

Dulezitym kritériem pro segmentaci zakazniku je také jejich pfijem, ktery
pfispiva k prohlubovani rozdili mezi jednotlivymi skupinami zakazniku.

DalSi mozny pohled na zakazniky mize vychazet z podrobného studia
jejich chovani. Klasické rozdéleni spotfebitell je zalozeno na tom, zda dany
vyrobek kupuji nebo nekupuji. Hlavnim cilem marketingu pak je udrzet
si stavajici zakazniky a ziskat nové. Tento pfistup vSak vyraznéji nepfispiva
k formulovani firemnich strategii a byva mnohdy kritizovan. Podrobnéjsi
Clenéni zakaznikl ovéem eliminuje tuto nevyhodu.

Kategorie zakaznik:

* trvale vérni — bez ohledu na cenu a nabidku konkurence stale kupuji
svoji znacku;

» skupina rotujici — pro tuto skupinu zakaznikl je dulezita rozmanitost,
proto pravidelné prechazeji od jedné znacky ke druhé, nedulezita
je pro tyto zakazniky cena;

* skupina citlivych na dobry nakup - zakaznici také prechazeji
od jedné znacCky ke druhé, ale téméf pokazdé koupi znaCku, ktera
je prezentovana jako specialni nabidka;

* skupina citlivych na cenu - zakaznici kupuji pouze to, co je
nejlevnéjsi a to bez ohledu na znacku.

Kazda z vySe zminénych skupin ma svoji strategii. V jednotlivych
skupinach se podily spotfebitell liSi od jedné vyrobkové kategorie ke druhé
a navic jen malo spotfebitell uplatiiuje stejnou nakupni strategii pro kazdou
vyrobkovou kategorii. Segmentace trhu tedy umoznuje zacilenéjsi, a tim také

vv _ wvivs

Pokryti trhu
Pokryti trhu ma tfi zakladni podoby:

* nediferenciovanou — organizace si muze dovolit pfehlizet odliSnosti
mezi zakazniky a nabizi vSem stejné produkty. Tento pfistup je mozny
pouze v pfipadé velkého a nenasyceného trhu, ktery je tim padem
ovSem pfitazlivy i pro mnoho dalSich zajemcu;

* diferenciovanou - organizace si vybere nékolik segmenti a pro
kazdy pfipravi zvlastni a modifikovanou nabidku. Kazda modifikace
samoziejmé vyzaduje vlastni naklady za vyzkum, vyvoj, vyrobu,
distribuci a propagaci. Tento pfistup si mohou dovolit pouze velké
a bohaté firmy;

* koncentrovanou - tuto podobu si mohou dovolit malé, zacinajici
a na trh vstupuijici firmy. Ty si vyberou na trhu nejvhodnéjsi segment
nebo dokonce jen mezeru, ktery velké firmy ponechaly stranou svého
zajmu, protoZze to pro né nebylo ekonomicky zajimavé nebo
je to nenapadlo a na tomto mikrotrhu se snazi ziskat co nejvétsi podil.
(1,4)
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2.3.3 Konkurence

Konkurenéni pozici zaujima kazdy podnik. Tato pozice vyplyva ze vztahu
firmy ke konkurentliim, zakaznikim a k realizaci strategie, kterou firma zvoli.
Pro urCeni konkurenéni pozice je velice dulezita podrobna analyza
konkurence, ktera navazuje na analyzu konkuren¢nich sil. Analyza
konkurence je zaméfena na zjisténi kliCovych konkurentd a na urc€eni jejich
konkurenéniho profilu. To pfedpoklada odhaleni jejich strategického cile,
strategie, specifickych predpokladd, vyhotoveni vyhod a nevyhod
konkurenc¢nich vyrobku a pficin tohoto stavu, zabyvani se jejich nakladovym
postavenim. Tyto poznatky pak maji pfedpovidat potencionalni reakci
konkurentu jako vyznamného aspektu, ktery ovliviiuje vlastni strategie. (3, 8)

Pro volbu konkurenéni strategie podnikii ma zasadni vyznam
analyza konkurentti a to zejména ze dvou nasledujicich divodu:

1. strategii neni mozné zformulovat bez zakladnich znalosti o tom, kdo
jsou nejblizSi konkurenti, jakou strategii pouzivaji, co patfi mezi
divody vétSi uspéSnosti nékterych  konkurentd a jaké
nejpravdépodobnéjsi reakce Ize v budoucnu odekavat. Ustfedni bod
pro ureni konkurenéni pozice je dan znalosti postaveni
analyzu vSech udaju o konkurentech, které jsou pro formulaci dané
konkuren¢ni strategie podstatné;

2. konkurencni strategie nejblizSich konkurentl byvaji Casto velmi
provazané. Akce jedné firmy vyvola obvykle sérii protitaht ostatnich
konkuren¢nich firem, a proto je uspéSna konkurencni strategie
do urcité miry funkci konkuren&nich strategii jejich konkurentd.

Stanoveni konkurence probiha v nize uvedenych krocich:

* identifikace moznych a sou€asnych konkurentu;

* nynéjSi a ocekavany zpusob prosazovani konkurencnich strategii
a stanoveni budoucich cili konkurentU;

» porovnani charakteristik hlavnich konkurentl se zjisténymi hybnymi
zménovymi a konkurenénimi silami daného odvétvi. (8)

2.4 Zhodnoceni konkurence

Jednim z podstatnych bodlu marketingového planovani je spravné
zhodnoceni konkurence. Je nutné ziskat o konkurenci dukladné informace,
do kterych patfi i cilena analyza konkurence. Ta se zabyva zejména sbérem
dat a vyhodnocenim co nejpfesnéjSich informaci o nejdulezitéjSich
konkurentech. Prvnim krokem je tedy identifikace nejdulezitéjSich
konkurentu, ktefi se pak zkoumaji na zakladé vybranych kritérii. Do téchto
kritérii patfi financni zdroje a ziskovost, strategické cile a celkové disponibilni
zdroje. V dalSim kroku se pak provadi srovnani jednotlivych konkurentd

s vlastnim podnikem. (6)
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2.4.1 Konkurencéni boj

Vynosnost vioZzeného kapitalu se v kazdém oboru sniZuje na zakladé
konkuren¢niho boje. Pokud ma byt dosazeno vysoké vynosnosti, je tfeba
pfilakat dalSi kapital. Schopnost firmy dosahnout nadprimérnych zisku
je zavisla na tom, jak silné jsou konkurenéni sily v oboru. Moznost
posuzovani intenzity konkuren¢niho boje na ur€itém trhu je dana
jak subjektivnimi predstavami vedeni podniku, tak objektivné existujicimi
skute€nostmi. U objektivnich skuteCnosti zalezi na tom, zda se ocCekava,
Zze ostatni konkurenti vibec postfehnou zmény, zda pomaly rast v oboru
(odvétvi) znamena, Ze firmy nemaji jinou moznost zvySovat svuj trzni podil
jinak nez na ukor konkurence, zda existuji vysoké fixni naklady a nebo
zda existuji velké bariéry odchodu z trhu. (6)

2.4.2 Bariéry vstupu nového produktu na trh

Nékteré obory jsou relativné chranény proti vstupu novych firem na trh
diky velkym bariéram, které tim snizuji intenzitu konkurencniho boje.

Zakladni vstupni bariéry:

» vysledek podnikového hospodareni (velké podniky s vy$Sim vykonem
mohou dosahovat niZSich nakladl nez podniky malé);

* silna vazba kupujicich na sou¢asné nabizejici;

+ vySSi potfeba kapitalu;

* pFistup k urcitému zbozi;

* ochrana statem.

Vstupni bariérou muze také byt chovani souCasné nabizejicich, ktefi
se budou velmi tvrdé branit proti vstupu nového nabizejiciho na trh. (6)

2.5 Vyrobkova politika

Veskeré aktivity vztahujici se ke spravnému utvareni produktu, pfip.
sortimentu z hlediska zakazniku a trhu zahrnuje vyrobkova politika.

Patri sem:

* inovace produktu;

 variace produktu;

» vyfazeni (eliminace) produktu;

* rozhodnuti o zménach vyrobniho programu;
* servisni politika. (6)
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2.5.1 Urc¢eni produktu

Podnik musi mit pfehled o svych produktech a musi védét, jak si stoji
ve srovnani s konkurenci. Informace o celkové nabidce produktd
a dlouhodobém vyvoji sortimentu lze ziskat pomoci analyzy sortimentu.
Na zakladé téchto informaci pak podnik muze rozhodnout o rozSifovani
¢i eliminaci nékterych produktd. (7)

Inovace vyrobku

Spotiebitelé si preji a oCekavaji nestaly proud novych a vylepSenych
vyrobku. Pro podnik vSak tyto inovace jsou urCitym zasahem do stavajiciho
stavu a predstavuji také znacné riziko.

Rizika vznikajici pri inovaci produktu:

» velka ¢ast napadl, které se dostanou az do stadia vyvoje vyrobku,
nikdy nedosahne trzniho uplatnéni;

* mnoho produktu, které se dostanou do prodeje neni Uspésnych;

* uspésné produkty mivaji kratSi Zivotnost, nez v minulosti.

Pfi zvaZovani o uspésnosti inovaci je nezbytné vychazet jak ze
zakaznikl tak z jejich schopnosti pfijmout ur€itou novinku. Samotny
charakter inovace ovliviuje rychlost adopce neboli pfijeti inovace
zakaznikem. Rychlost adopce je u riznych inovaci rizna. (4)

Pét charakteristik, které maji vliv na rychlost adopce:

* relativni vyhodnost - jedna se o stupen, v jakém se zda byt nova
myS$lenka lepSi nez predchazejici. Inovace bude adoptovana tim
rychleji, ¢im vice bude zjisStovana relativni vyhodnost, ktera se bude
tykat bud’ vy$si vynosnosti nebo snadnéjSiho zachazeni;

* kompatibilita inovace — jde o miru souladu inovace s hodnotami
a zkuSenostmi jednotlivych zakaznikd. VétSi vyhlidky na rychlejsi
adopci maji inovace, které nejsou v rozporu s pfiznivé posuzovanymi
mysSlenkami;

* slozitost inovace - feSi, jak relativné obtizné je ji porozumét nebo
za jinak stejnych podminek;

 délitelnost — posuzuje, zda Ize inovaci zkouSet v omezeném méritku.
Délitelnost podle mnohych studii napomaha ke zvySeni adopce;

* komunikovatelnost inovace - je to mira, v jaké lze vysledky
pozorovat a popisovat jinym lidem. Rychleji se Sifi inovace, které Ize
|épe predvadét nebo popsat.

VySe uvedené charakteristiky maji velky vyznam pro konstrukci vyrobku
a podporu prodeje. Vyrobek by mél byt po konstrukéni strance vytvoren
s co nejvétsi relativni vyhodnosti v porovnani s jinymi podobnymi vyrobky,
s maximalni kompatibilitou, s minimalni slozitosti a s ostatnimi hodnotami.
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Co se tyCe podpory prodeje, tak je nutné, aby firma svoji komunikaci upravila
tak, aby vzbudila nejvétsi pochopeni a zajem potencionalnich zakaznika.
Firma se nesmi spoléhat na to, Ze si zdkaznici sami zjisti vSechny skute¢né
vyhody nového vyrobku v celém jeho rozsahu. Tyto vyhody musi byt sdéleny
jasné, co nejkonkrétnéji a se snahou o odstranéni nebo zmirnéni strachu
z nového vyrobku (Ize odkazovat napf. na soulad s dosud existujicimi
vyrobky). Pfi prodeji Ize vyuzit postupl, které urychluji akceptaci vyrobku
napf. délitelnost, ktera se pfi zavadéni novych vyrobkl uplatni pfedevsim
pfi nabidce vzorkd zdarma, pfi prodeji v malém baleni apod. (4)

2.6 Cenova politika

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, jehoz prostfednictvim
firma realizuje zisk, zatimco ostatni prvky marketingového mixu jsou
stanoveni ceny, pfesto mnoho firem neprovadi dobfe svoji cenovou politiku.

NejrychlejSim a nejefektivnéjSim zplusobem, jak dosahnout maximalniho
zisku ve firmé je racionalni fizeni cen. Spravné stanovené ceny mohou zvysit
zisk rychleji nez zvySeny objem vyroby a naopak (nespravné stanovené ceny
jej mohou redukovat).

Cenova strategie firem je stanovena zejména na znalostech obecnych
faktoru pusobicich na ceny, poznatcich o hospodarském a politickém vyvaoiji,
znalostech odbytového trhu, chovani spotfebitelt, analyze konkurence,
vymezeni role cen v marketingovém mixu a jinych proménnych. (1, 4)

2.6.1 Stanoveni ceny produktu

Do cenové politiky lze zahrnout stanoveni prodejni ceny produktu,
rabatd, dodacich a platebnich podminek a zasad poskytovani uveéru.

VySe ceny konkrétniho produktu je ovlivnéna Ffadou protichtdnych vlivad,
kdy se jedna o dvé skupiny faktoru:

* vnitfni — fadi se sem ty, které muUze firma sama bezprostiedné
ovlivnit;

* vnéjsi — patfi sem ty, u nichz je moznost pfimého ovlivnéni firmou
velmi omezena nebo pfimo vyloucena.

Faktory tvorici cenu:

* cil firmy (zpravidla dosazeni maximalniho zisku);
* naklady;
* poptavka popf. prode;.

Vyrobni naklady a podnikové cile jsou ovliviiovany i ostatnimi
podnikovymi utvary. Pfi stanoveni ceny jsou rozhodujici pravé naklady. Nelze
v8ak pfitom prehlizet ocenéni vyrobku zakaznikem a jeho pfipravenost
na cenu. (4, 10)
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2.6.2 Cenové strategie

Podminky cenové politiky se méni v zavislosti na tom, jak produkt
prochazi riznymi fazemi cyklu zivotnosti (viz kapitola 2.1.5). Je to dano
technologickym starnutim produktu, pfinosem novych konkurencnich
produktd na trh, zménou preferenci zakaznikd apod. Je tedy nutné kromé
zmén produktu reagovat i odpovidajicim pfizplsobenim cen.

Je nezbytné rozliSovat nize uvedené situace:

* cenové rozhodovani u typické inovace;
» cenové rozhodovani na existujicich konkurenénich trzich.

Cenové rozhodovani u inovaci

Pfi dodavani skuteéné nového produktu na trh ma firma pfi rozhodovani
o ceneé relativné vétsi stupen volnosti.

Typy cenové strategie:

» strategie cenového zuZitkovani - jde predevSim o kratkodobé
sbirani zisku. Znamena to, Ze je novy vyrobek na trh uveden
s relativné vysokou cenou, aby se vyuzilo pfipravenosti na tuto cenu
u skupiny zakaznik(, ktefi jsou ochotni tuto cenu zaplatit (novatofi).
Cena muze byt v pozdéjsich fazich cyklu zivotnosti produktu postupné
snizovana tak, aby bylo mozné oslovit i zakazniky, ktefi jsou ochotni
zaplatit nizSi cenu;

» strategie cenového pronikani na trh — na rozdil od pfedchozi
strategie je zde =zavadéci cena nasazena jako relativné nizka.
PFfi souCasném snizeni nakladd diky efektu kfivky zkuSenosti Ize
dosahnout rychlého proniknuti na trh. BEéhem pozdé&jsich fazi mize
probihat jak snizovani ceny, tak jeji zvySovani. (6, 7)

2.7 Distribuce

Distribuéni cesty tvofi dalSi prvek marketingového mixu. Distribuéni
politika je tvofena rozsahlym komplexem opatfeni, které na sebe navazuji
a prolinaji se. Zahrnuje vSechny operace, které jsou nezbytné pro pfemisténi
zbozi od vyrobce nebo dodavatele bud' pfimo nebo prostfednictvim urcitych
mezistupnl na misto vybrané spotiebitelem nebo uzivatelem. Distribuéni
politika se tedy tyka dodani vyrobku nebo sluzby na misto skuteCného trhu.

Soucasti distribuce tvori:

* procesy fyzického premisténi — smyslem je dopraveni spravného
vyrobku na spravné misto ve spravném Case (fyzicka distribuce
zahrnuje fizeni zasob, skladovani a pfepravu);
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* zmény vlastnickych vztahu - ke zméné vlastnickych vztah
k vyrobku dochazi alespori jednou v pribéhu distribuéniho procesu;

* podptrné (doprovodné) cinnosti — jedna se o Ccinnosti, které
se bezprostfedné nezucastriuji prfedchozich procesd, ale vytvari
podminky pro jejich hladky pribéh. Patfi sem sbér marketingovych
informaci, propagace, pojisténi, uvérovani atd. Tyto Cinnosti muze
vykonavat bud samotny vyrobce, nebo rizné organizace, které tvofi
tzv. distribucni sit. (1, 4)

2.7.1 Primé a neprimé distribu¢ni cesty

V marketingovém pojeti se distribuéni cesty neomezuji pouze
na skute¢ny pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale také se soustfedu;ji
na nehmotné toky. Proto jsou ekonomické subjekty, které vytvareji distribucni
cesty spojeny s nékolika typy pohybu zbozi, které maji své vystupy
jak smérem ke spotfebitelim a uzivatellm, tak smérem k vyrobcim. (1, 6)

Primé distribuéni cesty

Tento typ cesty ma uplatnéni prevazné u produktu, které jsou po
technické strance komplikovanéjSi a vyzaduji poradenské sluzby, ale také
u vyrobku, kterym musi vyrobce zajistit garanéni sluzby (tim prebira i sluzby

zaékaznikdm), u vyrobk( které vyZaduji ndkladné skladovani a jsou naro¢né
na dopravu a u produktl nakupovanych ve velkych ¢asovych odstupech.

* hlavni vyhody - pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem,
ucinné zpétné vazby a citlivy pfistup k zékaznikim, niz8i naklady
vzhledem k absenci mezi¢lank;

* hlavni nevyhody - nezbytnost navazat velky pocet kontaktl se
znacnym podtem partneru, potize pfi prezentaci produktu (nutnost
spoléhani se spotfebitele na katalogy, propagacni brozury a dalSi
propagacni akce, nesetkavani se se zbozim v jeho hmotné podobé),
neekonomicnost pfimych dodavek v pfipadech zbozi hromadného
nebo Sirokého upotifebeni nebo pfi dodavkach pro geograficky Siroce
rozptylené zakazniky. (1)

Neprimé distribuéni cesty

Nepfimé distribuéni cesty jsou charakteristické menSimi naklady na
distribuci, ploSnym pokrytim, velmi ¢lenitym okruhem odbérateld,
rozmanitosti podnikatelskych forem jednotlivych mezistupit, rozsahlou
distribu¢ni siti, specializovanymi znalostmi, kontakty a velikosti distribu€nich
firem.

* hlavni vyhody - ¢&ast prodejnich Ukonl prenechava vyrobce
distribuénim mezi¢lankim (to pfinasi snizeni objemu praci u vyrobce
a spotfebitele), vyuziti zkuSenosti, specializace kontaktl a prostfedki
distribu¢nich mezi€lankd ve styku se zékaznikem a z toho vyplyvajici
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i prodej zbozi uc&inngjSim zpusobem a nizSi potfeba finan¢nich
prostfedkud (neni nutné budovani skladl a servisnich stfedisek);

* hlavni nevyhody - vyrobce ztraci kontrolu nad zbozim, které prodava
néktery jiny ucCastnik distribuéni cesty, vznik problému pfi ziskavani
informaci o kone¢ném spotfebiteli nebo uZivateli, pro vytvareni
maximalniho Usili pfi prodeji vyrobku je nezbytna periodicka motivace
distribu¢nich meziclanku, vyrobce je zavisly na marketingové strategii
mezi¢lankl, hrozi nebezpei znacné kupni sily (dochazi k tomu
v pfipadé rozsahlych spoleénych objednavek od vétSiho poctu
zakaznikl ve stejném C&asovém obdobi) a s tim jsou spojené
i poZzadavky na vysoké obchodni slevy. (1)

2.7.2 Distribuéni mezi¢lanky

Firmy v mnoha pfipadech neprodavaji své zbozZi pfimo spotrebiteli,
ale prostfednictvim Fady obchodnich mezi¢lank( (zprostfedkovatell),
které predstavuji zejména velkoobchod a maloobchod.

Tri zakladni typy distribuénich mezi¢lanku tvori:

» prostrednici — jsou to ti, ktefi pfemistované zbozZi kupuji (stavaji
se po urcity €as jeho vlastniky) a znovu jej prodavaiji;

» zprostiedkovatelé - aktivné se podileji na procesu smény
pfemistovaného zbozi. Vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem
a spotrebitelem. Zbozi, které je pfedmétem jejich zajmu se ale nestava
jejich vlastnictvim;

* podpurné distribuéni meziclanky - usnadnuji sménu zbozi (napf.
dopravni organizace, banky). Nestavaji se ovSem ani vlastniky
premistovaného zbozi, ani konkrétnimi zprostfedkovateli obchodU
mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotfebitelem. Netvofi tedy soucast
marketingové distribuéni cesty. (1, 9)

2.8 Komunikaéni politika

Celkova uspésnost firmy je zaloZena nejen na uméni vyrobit vyrobek
nebo nabidnout sluzbu o kterou je mezi zakazniky zajem a dat je k dispozici
spravné skupiné zakaznikl ve spravny Cas, ale také komunikovat se svym
okolim. Cilem komunikace je informovat, pfesvédCovat a pfipominat
subjektim z firemniho okoli existenci firmy a jeji aktivity. (4)
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2.8.1 Komunikacéni strategie

Komunikacni strategie vychazeji z celkového charakteru marketingové
strategie.

Faktory ovliviujici komunikaéni strategii:

» charakter vyrobku — ma mnohostranny vliv na podporu podnikani
(prodej vyrobku, které maji spotfebni charakter Ize ucinné podpofit
pfi vyuziti hromadnych sdélovacich prostfedkl, naopak pro vyrobky,
které maji investicni charakter je vhodnégjSi individualné zamérena
a provadéna propagace);

» stadium cyklu trzni zZivotnosti vyrobku — v zavislosti na stadiu
Zivotnosti, v némz se dany vyrobek nalézd se méni zaméfeni
a intenzita komunikaéniho pusobeni. V prubéhu pocatecniho stadia,
jesté pred zavedenim vyrobku na trh a v pribéhu zavadéciho stadia
se vesSkeré usili zaméfuje na vytvofeni urcitého povédomi
(informovanost, znalost) o vyrobku s cilem vyvolat poptavku. Hlavnim
cilem firmy je v pribéhu rlistové faze zvySeni trzniho podilu. Tomu
také odpovida zaméfeni komunikaCnich aktivit na vytvofeni
prereferenénich vztahl zakazniki ke svym vyrobkim. V dalSich
stadiich cyklu firma vyuziva vyvazené kombinace komunika¢niho mixu
s cilem udrzet nebo pfipadné jesté zvysit trzni podil. Faze zaniku
je pak spojena s poklesem vyrobnich a marketingovych nakladu a tim
i nakladu spojenych s podporou prodeje daného vyrobku;

» cilova skupina - jedna se o rozdéleni na strategie zamérené
na konkrétniho spotiebitele nebo na distribuéni (obchodni)
meziclanky;

* disponibilni zdroje - jedna se o vySi prostfedkl, které budou
vénované podpore podnikani a mohou byt vymezeny napf. procentem
z prodejniho obratu nebo srovnavanim konkurenci. (1)

2.8.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace muze nabyvat jak osobni, tak i neosobni
formy. Charakter neosobni masové komunikace ma pfedevSim reklama,
podpora prodeje a public relations, zatimco osobni prodej ma charakter
osobni komunikace, pfiCemz kazda slozka plni urcitou funkci a navzajem
se doplnuji. Reklama pusobi na velky pocet lidi a zvySuje tak i povédomi
o vyrobku. Osobni prodej by byl bez reklamy mnohem obtiznéjsi, Casové

Vv s

vvvvv

prodej je stimulovan podporou prodeje a je doplfiovan reklamou a osobnim
prodejem. (1)
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2.8.3 Reklama

Jedna se o mimofadné vyznamnou slozku marketingové komunikace,
ktera je definovana jako urcita neosobni komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim riznych médii. Reklama pfinasi potencionalnimu zakaznikovi
informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, pfednostech, kvalité apod.
a vécnymi a emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o dany
vyrobek a posléze pfimét spotiebitele k tom, aby ucinil kupni rozhodnuti.
Jejim ukolem je ale také plsobeni na sou€asné zakazniky, které presvédcuje
k opakované koupi daného produktu.

Aby byla reklama uspéSna, musi byt provadéna odborniky, musi
vyuzivat vdech poznatk, které ji umozni nasmérovat na urcité segmenty trhu
a musi byt orientovana na pfekonavani vSech bariér, které maji racionalni
nebo psychologické priciny. (1)

2.8.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi mezi nastroje, které ucinné dopliuji reklamu.
Je mozné ji charakterizovat jako Cinnosti nebo materialy, které plsobi jako
primy stimul, ktery nabizi dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro produkt
prostfednikiim na distribuéni cesté, prodejcim nebo spotfebitelim. (1)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Popis nového produktu a analyzovani zakaznika

Nové navrzené zarizeni bude urCeno pro télesné postizene, starsi,
vazné nemocné lidi nebo lidi po operacich. Bude tvofeno vyskové stavitelnou
automaticky ovladanou nozni opérkou, ktera svému uzivateli nadzdvihne
nohy z vertikalni do horizontalni polohy (a zpét) a umozni mu tak pohodInég;si
pfesun nohou na postel, pfipadné na jiné misto ureni. UzZivatel se tak bude
moci snadnéji dostat na nebo z postele.

Tato problematika je jiz CasteCné feSena pomoci raznych druhd
prostfedkd, které usnadfuji zminéné skupiné lidi jednotlivé pohyby pfi
dostavani se do nebo z postele. U téchto zafizeni a pomlucek je ale ve
vétSiné pripadd nutna pfitomnost oSetfujici osoby, ktera musi pfi
pfemistovani uzivatele jeho nohy nadzvednout a umistit na pozadované
misto.

Tato zafizeni jsou pouZzivana v nemocnicich, léCebnach dlouhodobé
nemocnych, oddélenich geriatrie, psychiatrickych |é€ebnach, domovech
dichodcl, hospicich, ustavech socialni péce, ale i v domacnostech
dlouhodobé& nemocnych.

Nové navrzené zafizeni bude ureno zejména pro umisténi
do soukromych bytd a bude minimalizovat, pfipadné uplné eliminovat
asistenci druhé osoby, ¢imzZz umozni uzivateli mit tak pocit co nejvetSi
sobéstacnosti a samostatnosti.

3.2 Analyza nového produktu

3.2.1 Zjisténi poptavky po novém produktu

Pfed samotnym procesem navrhovani nového produktu bylo nutné
zjistit, zda je problematika tykajici se pfesunu nohou na postel a zpét pro jiz
zminénou skupinu lidi aktualni a zda by néjaky druh zafizeni, které by se
snazilo fesit tuto problematiku potfebovali €i nikoli. Za timto ucelem byl
proveden prizkum mezi témito lidmi ve formé sestavenych dotaznika.

Byly sestaveny dva druhy anonymnich dotaznikl po osmi otazkach (viz
pfiloha 1 a 2), které se tykaly pohybu a uzivateli pouzivanych zafizeni, které
usnadriovaly dotazovanym dostat se do nebo z postele. Dotaznik typu A byl
uren pro starSi spoluobCany, osoby po vaznych operacich a pacienty
s roztrouSenou sklerézou. Druhy typ dotaznikl, typ B, byl pak uren pro
vozickare s riznymi druhy postizeni.
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Za ucCelem ziskani optimalniho poctu vyplnénych dotazniki od osob
s uvedenymi druhy postizeni byly navazany kontakty s nize uvedenymi
organizacemi:

* Hospic sv. AlZzbéty;

* Domov pokojného stafi Kamenna;
Charita Brno;

* Liga za prava vozickaru;

znami a rodinni pfislusnici.

Osob, které se zucastnily anonymnich dotaznikl typu A bylo celkem 54
(viz Graf 3.1). Mezi pozorovanymi bylo 41 Zzen a 13 muzu. Prizkum probéhl
v Hospici sv. Alzbéty v Brné, Domové pokojného stafi Kamenna, Charité
Brno, u rodinnych pfislusnikl a znamych. Jednalo se o star$i osoby ve véku
51 a vice let, které byly ¢asteéné imobilni.

Dotazniky bylo zjiSténo, ze 6 z celkového pocCtu dotazanych nemélo
zadné problémy nebo nepouzivalo zadné pomdlcky, pfipadné zafizeni pfi
dostavani se do nebo z postele. Ze zbylych dotazanych tj. 48 pak 16
vyuzivalo pomoc druhé osoby. Sednuti si nebo stoupnuti si pfi dostavani se
na nebo z postele Cinilo problém 21 dotdzanym. Polovina dotazanych tj. 24
se shodla na faktu, ze veliké problémy jim €ini pohyby spojené s pfenesenim
nohou na nebo z postele. Zafizeni nebo jiné pomucky usnadnujici dostavani
se do postele pak pouzivalo 9 dotazanych. (11)

W nepouzivaji zafizeni nebo nemaji
zadné problemy
H asistence druhé osoby

30 M stoupnuti/sednuti si
20 . ]
W pfeneseni nohou na/z postele
10
0 M pouziti pomUcek nebo zafizeni

Graf 3.1 Vysledky dotazniku tykajicich se problematickych pohybl spojenych
s procesem dostavani se do / z postele u starSich spoluob¢ant (11)

Dotazniky typu B byly urCeny lidem upoutanym na invalidni vozik
a vyplnilo je celkem 10 dotazanych z toho 7 muzl a 3 Zeny ve véku 0 az 50
let (viz Graf 3.2). Prizkum probéhl za podpory organizace Liga za prava
vozi¢karu a Charita Brno.

Z vyplnénych dotaznikd vyplynulo, Ze asistenci druhé osoby vyuzZivali
4 dotazani, pfesednuti si na postel nebo vozik Cinilo problém viem, tedy 10
dotazanym. Polovina z celkového poctu dotazanych tj. 5 méla problémy
s pfenesenim nohou na nebo z postele a zafizeni nebo jiné pomucky
pouzivalo 6 dotazanych. (11)
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M asistence druhé osoby

M pfesednuti si na postel/vozik
M pfeneseni nohou na/z postele
M pouziti pomucek nebo zafizeni

Graf 3.2 Vysledky dotazniku tykajicich se problematickych pohybl spojenych
s procesem dostavani se do / z postele u vozi¢karu (11)

Vysledky dotaznik( potvrdily aktualnost této problematiky, je tedy
vhodné navrhnout novy produkt a uvést jej na trh.

3.2.2 Analyza 4P

Produkt (Product)

Produkt, ktery bude tvofen automaticky ovladanou nozni opérkou bude
uréen pro jiz zminéné uzZivatele s omezenou schopnosti pohybu a bude
mozné jej umistit k posteli, kde usnadni pacientovi pfekonat bariéru tvofenou
vySkou a hranou postele. Jedna se tedy o specializovany vyrobek uréeny pro
tuto skupinu lidi, ktery se bude sestavat z automaticky ovladané nozni opérky
a madla. Nozni opérka umozni nadzdvihnout svému uZivateli nohy
z vertikalni do horizontalni polohy a zpét pomoci dalkového ovladace, ktery
bude moci ovladat jak uZivatel samotny, tak oSetfujici osoba. Madlo, které
bude soucasti navrhu nozni opérky bude slouZit uzivateli pfevazné pfi
pohybech spojenych s uléhanim a sedanim si v posteli. Bude vytvaret také
zabranu pred sesunutim a upadnutim uZivatele z postele na zem a jeho
pfipadnym zranénim.

Cena (Price)

Cena produktu bude stanovena na zakladé nakladové metody (metoda
naklady plus a ceny respektujici navratnost investic) tvorby cen.

PFi stanovovani ceny produktu bude také pocitano s moznou variantou
tykajici se celkového nebo ¢asteéného proplaceni tohoto vyrobku zdravotni
pojistovnou. Ta si na zakladé druhu a urovné postizeni stanovi vysi ¢astky,
kterou Zadatellm, o tento vyrobek, proplati.

Misto (Place)

Produkt bude mozné prodavat v obchodech se specializovanym zbozim
uréenym pro lidi s uplnou nebo omezenou schopnosti pohybu. Zde se budou
moci potencionalni zakaznici s timto vyrobkem dopodrobna seznamit,
vyzkoudet si jej a zjistit duleZité informace, které je ohledné tohoto zboZzZi
budou zajimat prostfednictvim vySkoleného obsluhujiciho personalu
a propagacnich materiald.
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Propagace (Promotion)

Propagace tohoto produktu po Ceské republice bude probihat pomoci
vystav a veletrha vztahujicich se k tématice zdravotnickych a rehabilitacnich
pomulcek a zafizeni pro télesné postizené (napf. HOSPIMedica) a dale
internetovou a tisténou reklamou, ¢lanky v odborném tisku a reklamnimi
kampanémi. VeSkeré propagacCni aktivity budou zaméfeny na ziskavani
novych odbérateld a zakaznikli, kdy se bude jednat o propagaci tohoto
zafizeni pomoci reklamnich kampani a cileného kontaktovani vybranych
potencionalnich odbératelt. Propagace bude také probihat vénovanim téchto
produktl do riznych nemocnic¢nich a rehabilitatnich zafizeni.

Lidé (People)

Hlavnimi uzivateli tohoto produktu budou lidé z fad starSich spoluobc&ant
a télesné postizenych, ktefi feSi problematiku spojenou s pfesunem nohou
na urCené misto. U téchto osob Ize vzhledem k celkovému starnuti naSi
populace v nasledujicich letech (viz. Graf 3.4) pocitat s rozSifenim skupiny
potencionalnich zakaznikd. K moznym budoucim zakaznikim Ize také
pfipoCist lidi s poruchou pohybového aparatu v disledku sedavého
zaméstnani, jejichz poCet se v poslednich letech taktéz zvySuje.

3.2.3 FED Analyza

Pomoci FED analyzy byl zkouman nové navrhovany produkt na zakladé
tfi faktord: funk&nosti, efektivity, designu a jejich vzdjemného poméfovani.

Funkénost

Novy vyrobek musi splfiovat poZzadované funkce, kterymi jsou vySkova
stavitelnost a funkce nadzdvihnuti nohou uzivatele z vertikalni do horizontalni
polohy a zpét tak, aniz by uzivatel vynalozil jakéhokoliv usili pfi téchto
pohybech. Cely pohyb nozni opérky bude fizen pomoci dalkového ovladace,
ktery bude moci ovladat jak sam uzivatel, tak pfipadna oSetfujici osoba.
Madlo umisténé po strané nozni opérky bude plnit bezpe€nostni funkci tzn.
bude branit pacientovi pfipadnému sesunuti a spadnuti z postele. Bude také
slouzit uzivateli jako podpora, které se bude moci zachytit pfi usedani,
vstavani, lehani a sednuti si na posteli.

Efektivita (U¢innost)

Rotaéni aktuator, ktery bude aplikovan do konstrukce nozZni opérky
zajisti jeji tichy a hladky pohyb z vertikalni do horizontalni polohy a zpét.
Napajeni bude mozné provést bud pomoci sitového kabelu nebo baterie.
Kapacita a pribéh dobijeni baterie bude indikovan pomoci kontrolky na
dalkovém ovladaci.
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Design (vzhled)

Hlavnim ukolem bude dosazeni maximalniho sladéni mezi funkénosti,
estetikou, eleganci a ergonomii. Vyrobek musi mit v prvé fadé i logicky
usporadané a snadno ovladatelné fidici prvky, musi budouciho uzivatele
oslovit a pfi jeho uzivani musi navodit pocit pohodli a bezpecnosti. (12)

DESIGN

NOVY VYROBEK
0 M IDEALNi VYROBEK
-~ T
EFEKTIVITA FUNKENOST

Graf 3.3 Srovnani nové navrhovaného vyrobku s idealnim pomoci FED
analyzy

FED faktor na zakladé poméfeni jednotlivych metod mezi sebou bude
mit v tomto pfipadé podobu rovnoramenného trojuhelniku. Nejvétsi diraz
bude kladen na funkénost (40%) a efektivitu (40%) vyrobku, design bude
méneé podstatny (20%).

3.2.4 Ansoffova matice strategie pro produkt a trh

Strategie hlubsiho pronikani na trh

Rust intenzity prodeje po zavedeni toho vyrobku na trh se da
predpokladat na zakladé vzristajiciho poctu starSich lidi a lidi s poruchou
pohybového aparatu. Ti budou na tuzemském trhu vyhledavat vyrobky, které
jim pohyby usnadni a podpofi jejich nezavislost na druhé osobé.

Strategie rozvoje trhi

Trh zamérujici se na prodej rehabilitacnich a zdravotnickych zafizeni se
v poslednich letech rozrista a to na zakladé atraktivity navrhovani novych
produktl pro lidi s omezenou schopnosti pohybu. Firma distribuujici tento
produkt by mohla ziskat novy trzni segment na nasem trhu diky tomuto
prozatim ojedinélému produktu, ktery je urCen pro konkrétni skupinu lidi
majici problémy se zdvihanim nohou.
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Strategie vyvoje produktu

Program vyvoje produktu bude obohacen o nové typy noznich opérek,
které budou pfizplsobeny co nejvice pozadavkim zakaznik(. Novy vyrobek
bude tvofen automaticky ovladanou nozni opérkou, ktera bude navic
opatfena madlem usnadrujicim dostavani se do postele, alarmem a jinym
prislusenstvim.

Strategie diverzifikace produktu

Firma vyrabéjici tento produkt bude rozliSovat nasledujici druhy
diverzifikace a to horizontalni, vertikalni a boc¢ni. U horizontalni diverzifikace
bude vychazet z rozSifeni stavajiciho vyrobniho programu o nové vyrabény
produkt, ktery bude vécné se stavajicim programem souviset. Firma tak bude
moci vyuzit stejné suroviny, pfibuzné technologie a existujici prodejni
systémy. Vertikalni diverzifikace bude znamenat pro vyrabéjici firmu
prohloubeni programu a to napfiklad ve smyslu moZnosti otevfeni nové
obchodni sité. U bo¢ni (laterarni) diverzifikace se pak bude jednat o utok na
zcela noveé oblasti trhu a to zejména diky tomu, Ze se bude jednat o unikatni
produkt (tento zplUsob diverzifikace se ale fadi k nejrizikovéjSim ze vSech
vySe uvedenych).

Tab. 3.1 Ansoffova matice strategie pro produkt a trh

v TRHY
RE IR SOUCASNE BUDOUCI
Strategie hlubSiho Strategie rozvoje trhu
pronikani na trh
SOUCASNE = r(ist intenzity prodeje; | = zavedeni nového
= ziskani novych klientu. produktu na trh;
= ziskani nového
segmentu na trhu.
Strategie vyvoje Strategie diverzifikace
produkt( produktd
BUDOUCI = vlastni vyvoj produktu; | = horizontalni;
= licence. = vertikalni;
= bocni.
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3.3 Analyza vnéjsiho okoli

3.3.1 Analyza trhu

Diky neustadlému technologickému

rozvoji

se trh s pomuckami

a zarizenimi pro lidi s handicapem neustale vyviji a rozSifuje se i nabidka

novych produktu.

Analyzou poptavky (vyhotovenymi dotazniky) na trhu v Ceské republice
byl zjistén pfevis poptavky nad nabidkou zafizeni usnadrujicich pfesun
nohou. Poptavka se bude i nadale vzhledem k rozrlstajici se skupiné
starSich obyvatel (viz Graf 3.4), u kterych je mozné pfedpokladat vzrlstajici
vyskyt problému s jemnou motorikou zvySovat.
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Graf 3.4 Soudéasné a predpokladané slozeni obyvatel CR (13)
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Zakaznici

NejvétSi procentualni zastoupeni prodeje bude realizovano pomoci
maloobchodniho Fetézce prodejen, které budou mit zastoupeni po celé
Ceské republice.

Prodej pomoci internetového obchodu bude probihat v men$i mife
vzhledem k nutnosti si toto zafizeni nejprve vyzkouSet a projednat jednotlivé
nalezitosti tykajici se instalace a pfipadného proplaceni celkové nebo
pomérné Castky zdravotni pojiStovnou.

Prodej bude probihat pfevazné koncovym spotfebitelim z fad starSich
spoluob&anl majicich problémy se zvedanim nohou tzn. starsi lidé, lidé po
vaznych operacich, lidé s problematikou patefe a lidé upoutani na invalidni
vozik. DalSimi zakazniky budou rizné odborné |é€ebné ustavy (napf. LDN,
rehabilitaéni Ustavy, ozdravovny), které jsou zastoupeny po celé Ceské
republice (viz Obr. 3.1). Tim bude zajiSténa zpétna vazba na dany produkt
a bude tak mozné Iépe promitnout pozadavky a potfeby zakaznikl pfi
navrzich nové vznikajicich zafizeni a produktu.

# Lécebna dlouhodobé nemocnych

@ Létebna TRN pro dospélé

@ Psychiatricka Iécebna pro dospélé
Psychiatricka l1é¢ebna pro déti
Rehabilitaéni ustav pro dospélé
Ostatni odborné |éCebny pro dospéle
Ostatni odborné |é€ebny pro déti
Ozdravovna

Hospis

Ostatni IGzkova zafizeni

Obr. 3.1 Sit odbornych lé&ebnych dstavti v CR k 31. 12. 2006 (14)

Dodavatelé

Nakup jednotlivych komponentd na dany vyrobek by bylo mozné
realizovat pomoci zahraninich nebo  tuzemskych  dodavatel.
U zahrani¢niho zbozi Ize pfedpokladat nizSi vyrobni ceny v cizich lokalitach
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mimo EU jako napfiklad u dovozu z Asie. Tyto ceny v8ak budou ¢asteéné
eliminovany legislativnim zatizenim dovozu, tedy cly. Problematické by také
mohlo byt feSeni reklamaci, kdy veSkeré zboZi pfi pfevozu bude opakované
zatézovano celnimi formalitami. Tento druh dovozu bude nutné nejprve
ddkladné zvazit a posoudit rizika, ktera s nim budou spojena.

Vyhodou u zbozi dodavaného ze zemi EU a od tuzemskych dodavatel(
by mohla tvofit absence celnich fizeni a jinych formalit. Bude také mozné
predpokladat rychlejSi a snadnéjsi realizaci reklamaci a servisu. (15)

Hrozba vstupu novych konkurentu

V poslednich letech se na problematiku tykajici se zvySujiciho se poctu
starnouci populace a lidi se vzrlstajicimi problémy pohybového aparatu ¢im
dal vice poukazuje. Z tohoto divodu zacala fada novych malych domacich
i vétSich zahrani¢nich firem vstupovat na C&esky trh se zdravotnickou
a rehabilitacni technikou. Trh u nékterych druhl produktd v tomto odvétvi jiz
ale zacina byt relativné nasycen, proto museji byt firmy v oblasti nabizeného
zbozi pomérné velmi napadité a vynalézavé.

Nebezpecnymi konkurenty se pak produkty téchto firem, ale i firmy
samotné mohou stat ve chvili, kdy dojde k pfekonani pocatecnich problém
spojenych s uvadénim novych vyrobkl na trh. U téchto produkti se pak bude
jednat o skrytou hrozbu, kterou bude jen velmi téZké rozpoznat predem.

Hrozba substitutu

Firma prodavajici nové navrhovany vyrobek bude specializovana na
prodej ruznych zdravotnickych a rehabilitanich pomlcek, prostfedkl
a zarizeni, které umoznuji nebo usnadnuji Zivot osobam s pohybovym
postizenim. V Ceské republice je velka Fada takto specializovanych firem
s podobnym sortimentem a cenami zboZzi.

Vzhledem k rozvoji a atraktivité navrhovani a vyrobé téchto
specializovanych produktd je hrozba substitutd pomérné velka.

Konkurence

Zahrani¢ni vyrobci a dovozci maji na trhu se zdravotnickou
a rehabilitaéni technikou v Ceské republice velmi silné postaveni, které je
podpofeno vybudovanymi silnymi distribuénimi kanaly, servisnimi stfedisky
a zastoupenim. Jejich nabidka se sestava z Sirokého sortimentu kvalitnich
produktu, coz tvofi velkou vyhodu z pohledu odbératelu.

Domaci prodejci ve vétSiné pfipadu realizuji svlj prodej nakupem od
vyrobcl ze zahrani€i. Tyto podniky jsou po finanéni strance velmi silné a maji
velké zkuSenosti s propagaci svych vyrobku, jejichz cena je pfiméfena
odpovidajici kvalité nabizeného zbozi.

V CR jsou nasleduijici vyrobci a distributofi s podobnou produkci a to:

* Linet spol. s r.o.
* Audy s.r.o.
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+ Meyra CR s.r.o.
+ PATRON Bohemia s.r.o.
* Arjo Hospital Equipment. s.r.o.

Do skupiny konkurentl lze zahrnout i tzv. totaini (skryté) konkurenty.
Jedna se o vSechny osoby, které zabrarnuji nebo rozmlouvaji budoucim
zakaznikim koupi nového produktu a to tfeba z divodu prvotni nedlvéry
k novému vyrobku, neochoty zvykat si a uCit se nové véci napf. ovladani
a zachazeni se zafizenim apod. Tato konkurence neni pfiliS nebezpecna,
nebot’ konkurenti se vyznacuiji rychlou skokovou zménou nakupniho chovani.

Vyplyvajici zavéry vysSe uvedené analyzy

Poptavka po zafizeni, které by umoznilo starSim a télesné postizenym
lidem nadzdvihnout nohy a dostat se do nebo z postele je v sou€asné dobé
vysoka. Navrhem a vyrobou nového zafizeni, které by tyto funkce spliovalo
by doslo k eliminaci této poptavky.

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je v sou¢asné dobé nizka a to
vzhledem k faktu, ze trh je jiz ttmé&f nasycen a rozdélen mezi prodejce.

NejvétSi hrozbu tvofi substituty a to zejména k moznosti navrhnuti
produktu, ktery by zastaval podobné funkce jako bude mit nové navrhovana
automaticky ovladana opérka nohou. Tuto hrozbu Ize eliminovat navrhem
a vyrobou tohoto =zafizeni v co nejkrat§i mozné dobé, zajisténim
odpovidajiciho servisu, zajisténim nahradnich dilu, poradenskym servisem,
propagaci produktu apod.

Konkurence firem na naSem trhu se neustale zvySuje a v budoucnu lze
pfedpokladat jeji narlst spojeny s bojem o udrzeni si pozice na trhu. Moznym
feSenim je nabidka svym zplsobem vyjimecného zbozi zakaznikim spojena
s rozSifenymi sluzbami.

3.3.2 SWOT analyza

Silné stranky

Jedna se o vyrobek, ktery na nasem trhu prozatim chybi, ale nutnost jej
uvést na trh byla potvrzena pomoci vySe zminénych dotaznik(. Absenci
tohoto vyrobku pocituji pfedevsim lidé s omezenou schopnosti pohybu. Pfi
pohybech spojenych s pfesunem jejich nohou jim ve vétsiné pfipadl pomaha
oSetfujici osoba, ktera pacientovi nadzdvihne nohy a pfesune je na
pozadované misto. Diky pfitomnosti druhé osoby, ale pacient ztraci pocit
intimity a svoji vlastni sebedlvéry pfi téchto pohybech.

Podle statistik nase obyvatelstvo starne (viz Graf 3.4) a starSi obyvatelé
vzhledem k opotiebovani pohybového aparatu a diky nasledkim rtznych
zranéni pak mimo jiné feSi otazky spojené s problematikou pohybu nohou.
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Velka cCast lidi mladSiho a stfedniho véku majicich sedavé zaméstnani
se také zacCina zabyvat problematikou spojenou s jemnou motorikou.

Je tedy jasné, Ze se zvySujicim se poc€tem lidi v této skupiné obyvatel se
okruh potencionalnich zakazniku majicich zajem o tento produkt bude
rozristat.

Slabé stranky

Vzhledem k tomu, Ze tento vyrobek se nachazi teprve ve stavu navrhu
a vytvofeného funkéniho vzorku, je nutné jesSté do budoucna pocitat
s vynalozenim urcitého Casu potfebného na samotny vyvoj a vyzkum tohoto
produktu. Tim se samozfejmé zvySuje riziko ostatnich firem, které mohou
podobny vyrobek pfivézt na nas trh dfive.

AC bylo dotazovanymi potvrzeno (na zakladé dotazniku), ze by méli
zajem o takovyto druh vyrobku, hrozi zde nebezpeéi tykajici se plvodni
skepse k novému vyrobku. Proto bude nutné tyto uzivatele oslovit a dukladné
je informovat o novém produktu tak, aby k nému ziskali divéru.

Jak jiz bylo FeCeno, procento lidi s omezenou schopnosti pohybu
se neustale zvySuje, nicméné se i pfes to jedna o pomeérné uzkou skupinu
lidi.

Prilezitosti

Problematika tykajici se rozvoje jednotlivych pomUicek a zafizeni pro jiz
zminénou skupinu lidi se v poslednich letech stala velice atraktivni.
Spolec€nost se k télesné postizenym jiz neobraci zady, snazi se je naopak
pfijmout mezi sebe a dodat jim pocit rovnocennosti a nezavislosti. K tomuto
pocitu pfispiva i nové navrhované zafizeni, které je tim, Ze se na nasem trhu
prozatim neprodava, unikatni.

Jestlize se tento produkt uchyti na Ceském trhu, je dalSi moznosti jeho
prodej rozSifit jak do zemi EU, tak i do ostatnich zemi.

Hrozby

Konkurenéni firmy se na nasem trhu vyznacuji velkou obchodni silou,
jejiz ovliviovani vzhledem k prosazeni nového vyrobku na trhu by mohlo byt
obtizné a problematické. Dulezité proto tedy bude sledovat sortiment a ceny
produktu téchto firem a sledovat jak technické, tak i funkéni parametry, které
u pribuznych vyrobkd mohou mit slabé stranky — pfili§ robustni konstrukce,
nedostatecna bezpecnost pacienta pfi uzivani vyrobku, nepékny vzhled atd.
A nasledné zdUraznit u nového produktu jeho pfednosti.

ZvySovanim legislativnich norem jako jsou napf. bezpecnost
a ergonomie stoupa i naroCnost na vyrobu, jednotlivé parametry a pouzité
materialy a cena produktu tak muze vyrazné narust.
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Tab.3.2 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= kvalita vyrobku; » dlouha doba potfebna pro vyzkum;
= prodejni mista; » produkt je novackem na
-1 vySkoleny prodejni zavedeném trhu;
w personal; * propagace;
=z ’E = dobfe zajistény a funkcni = omezeny sortiment vyrobku;
g = servis; = vysoka cena.
Z o | " distribuce.
> 0o
PRILEZITOSTI HROZBY
= zajem spotiebitelt o novy » silné postaveni klicovych
vyrobek; konkurentu;
«— | = vzrustajici pocet télesné = volny pfichod zahrani¢ni
a . . _
w postizenych; konkurence na domaci trhy;
o ’F_‘ = chybéjici vyrobek tohoto = zvySovani legislativnich
o 8 druhu na nasem trhu. pozadavku;
§ E = rychly rozvoj vyrobku v této oblasti.

3.3.3 Zavéry analyz

Na zakladé pfedchozich kroku bylo mozné vyvodit nasledujici zavéry
analyz:

silnou strankou je vyzadovanost tohoto produktu na nasem trhu pfimo
skupinou lidi, pro které by byl ur€en;

k vyznamné slabé strance patfi fakt, Ze tento vyrobek je prozatim
ve svém pocatecnim stadiu vyvoje a musi projit fadou zatézkavacich
technickych a funkénich zkouSek, nez dojde k jeho vyrobég;

vzhledem ke vzrlstajici se skupiné budoucich uZivatell a absenci
tohoto vyrobku na nasem trhu je tento vyrobek pro Ceské prodejce
budouci vyznamnou pfilezitosti;

vyvoj pomucek a zafizeni pro télesné postizené se v poslednich letech
stal velice atraktivni zaleZitosti, proto je zde mozné riziko ze strany
konkurenénich firem, které mohou produkt zajistujici obdobné funkce
pfinést na nas trh dfive;

hrozbu tvofi také zvysSujici se naroky na bezpeCnost a ergonomii
navrhovanych zafizeni, které mohou cely vyvoj tohoto produktu
podstatné ¢asoveé prodlouzit a prodrazit.
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4 NAVRH ZAVEDENi NOVEHO PRODUKTU NA TRH

4.1 Zhodnoceni souc¢asnych produktt

U hodnoceni sou€asnych produktl bylo hlavni méfitko stanoveno jako
pomér cena zafizeni ku schopnosti zafizeni usnadnit uZivateli pfekonat
bariéry pfi dostavani se do postele. Pro zjednoduSeni byla z konkurencnich
produktd vybrana pouze ta zafizeni a ty pomucky, které jsou uréeny pro malo
mobilni nebo zcela imobilni pacienty.

4.1.1 Pfehled souc¢asnych pomicek a zafizeni

Stropni zvedaci a transportni zafizeni

Stropni zvedaci a transportni zafizeni (viz Obr. 4.1) je urCeno
pro imobilni uzivatele, ktefi jsou zcela zavisli na pomoci oSetfujici osoby.

Vyhodou tohoto zafizeni je, Ze umoznuje diky kolejnicovému systému
snadnou manipulaci pfi pfesunu pacienta z mistnosti do mistnosti, do luzka,
vany, na toaletu, zem apod. a umoznuje pfesné a pohodiné usadit pacienta
na zvolené misto. Silnou strankou také je moznost navrzeni Kkolejnic
namontovanych na strop nebo sténu, popf. na pohyblivé kolejnice (portaly)
nebo na prenosné konzoly dle individualnich potfeb kazdého zakaznika.
K slabym strankam patfi zejména vysoka pofizovaci cena a nutné stavebni
rekonstrukce prostoru, do kterych je toto zafizeni instalovano. (16)

Obr. 4.1 Stropni zvedaci vak ROOMER (16)
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Vakové zvedaky, stavéci a zvedaci zarizeni

Vakové zvedaky, stavéci a transportni zafizeni je také urCeno pro
imobilni pacienty a umozriuje oSetfujici osobé provadét rizné zvedaci ukony,
jako tfeba zvedani pacienta z lUzka do kfesla, jeho polohovani na luzku,
pfesun z lizka do vany, zvedani z podlahy atd. Pohyb u zafizeni
na elektricky pohon (viz Obr. 4.2) je fizen oSetfujici osobou pomoci
dalkového ovladate. Kvelkym kladim patfi celkova snadna
manipulovatelnost téchto zafizeni pomoci koleCek, ktera maji nizky odpor
tfeni jak na kobercich, tak i pfi pfekonavani prahl. Vyhodou je také lehka
vaha konstrukce a moznost sloZzeni do mensSiho kompaktniho a snadno
manipulovatelného kusu. Zaporem ale stale zUstava problematika pfesunu
nohou pres bariéry, které tvofi napf. hrana vany nebo postele. Slabou
strankou je také, i pfes moznost sloZeni tohoto zafizeni do mens$iho celku,
jeho pomérné robustni konstrukce, proto je vhodné prevazné
do nemocni¢nich a rehabilitacnich zafizeni. (17)

Obr. 4.2 Vakovy zvedak Opera a zvedaci zafizeni Alenti (17)

Zvedak nohou

Nafukovaci zvedak nohou (viz Obr. 4.3) je urCen pro uZivatele majici
problém zvednout nebo sesunout nohy z postele. Vyhodou je moznost
ovladani tohoto zvedaku samotnym uzivatelem pomoci dalkového ovladace.
Slabou stranku tvofi zejména nestabilnost tohoto zafizeni v oblasti nozni
opérky, ktera je zplsobena nafukovanim a vyfukovani tohoto zafizeni a s tim
je i spojena nedostate¢na bezpecnost uzivatele. Nevyhodou také je, ze se
tento druh zafizeni nevyskytuje vibec na nasem trhu. (18)
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Obr. 4.3 Nafukovaci zvedak nohou (18)

Stolicky k posteli

Stolicky k posteli (viz Obr. 4.4) jsou urCeny pro mobilnéjsi uzivatele
a umoznuji jim snadnéjSi pfistup do postele. Mohou byt jedno, dvou nebo
tfistupfiové a nékteré z nich jsou i opatfeny madly. Mezi silné stranky by se
dala zaradit jejich cenova pfistupnost. Zapor ale tvofi nedostateCna
bezpecnost pfi uzivani tohoto zafizeni, kdy z didvodu posunuti nebo zvraceni
stolicky mize dojit k téZkému urazu uzivatele. (19)

Obr. 4.4 Stolicky k posteli (19)

Madla na postel

Pomocna madla na postel (viz Obr. 4.5) jsou urena predevSim pro
mobilnéjSi uzivatele. Vyhodu u téchto zafizeni tvofi mozZnost usnadnit
uzivateli pohyby spojené s uléhanim, vstavanim a usedanim si na postel. Lze
je také vyuzit jako bezpelnostni zabranu proti spadnuti uzivatele z postele.
Slabou strankou je potom nutnost vynalozit pomérné velkého fyzického usili
pfi uléhani a vstavani z postele. (20, 21)
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Obr. 4.5 Madlo na postel a otoéné madlo ModRail (20, 21)

Rucni zdviha¢ nohou

Zdviha¢ nohou, ktery je uveden na Obr. 4.6, je urCen pfedevSim pro
pacienty s omezenou pohyblivosti a lidi s umélym kycCelnim kloubem. Jedna
se o velice jednoduchou a pfitom uc¢innou pomucku, ktera tvofi jeho silnou
stranku. Vyhodou je také snadny transport, moznost snadného uskladnéni
a cenova dostupnost. Nevyhodu tvofi skute¢nost, Ze pfi pohybu, ktery tvofi
nasazeni koncové smycCky této pomucky na nohu, musi uzivatel vynalozit
urcitou zru€nost a znacné usili, aby dokazal vlastni silou nohy vyzdvihnout
a polozit na postel a zpét. (22)

Obr. 4.6 Ru¢ni zdviha€ nohou (22)

Kluzné podlozky

Jedna se o podlozky (viz Obr. 4.7), které jsou vyrobeny ze specialniho
velmi kluzného materialu, ktery napomaha predevsim pecujicimu personalu,
ale také uzivateli samotnému k mnohem snaz§im manipulaénim Gkonim,
jakymi jsou napfiklad posazeni pacienta na luzku, posouvani ho v l0zku
¢i otaceni ho z jedné strany na druhou. Z hlediska bezpec¢nosti této pomulcky
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tvofi slabou stranku nutnost pfitomnosti druhé osoby z didvodu zabranéni
sklouznuti uzivatele z této podlozky a jeho nasledného zranéni. (23)

Obr. 4.7 Kluzna podlozky (23)

Z vySe uvedené analyzy produktl je patrné, ze zadné zafizeni, které
je v souCasné dobé nabizeno na nasem trhu nefeSi problematiku, ktera
by byla pfimo spojena s pfesunem pacientovych nohou na postel a zpét.
Navrh nového zafizeni feSiciho tento problém by vySe zminény nedostatek
vyfesil.

4.2 Novy produkt

Pfed zahajenim vyvoje, vyroby a nasledného prodeje bude nutnou
podminkou splnéni zakladnich vstupnich poZzadavkl na vyrobek. Ty zahrnuji
vSechny dostupné naroky na vlastnosti a provedeni produktu s pfihlédnutim
na zakonné pozadavky a pozadavky pfedpist. V prubéhu vyvoje pak bude
provadéno ovéfovani a prezkoumavani navrhu (validace produktu), které
oveéfi zpusobilost produktu pro zamyslené pouziti. Zavér vyvojové Casti pak
bude tvorit pfiprava pro sériovou vyrobu. Zmény, které probéhnou v pribéhu
vyvoje budou systematicky fizeny a popsany v jednotlivych vyvojovych
etapach.

Tvorba napadu (vyhledavani napadu)

Jedna se o systém procesu, které jsou spojené s nachazenim tvarového
feSeni nové navrhovaného vyrobku. Nejedna se ale pouze o navrh nového
tvaru, ale také o jednotliva feSeni, ktera se tykaji ergonomického
a technického provedeni.

Pro realizaci téchto navrhl bude vhodné vyuzit nékterych 3D
modelovacich programl (viz Obr. 4.8) — v tomto pfipadé byly pouzity
programy Rhinoceros a Technomatix Jack. Tyto programy umoznuji vytvorit
nejen ruzna tvarova a barevna feSeni samotného produktu, ale i diky
pfesnému digitalnimu modelu clovéka, je mozné vyhotovit podrobné
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ergonomické analyzy a simulace, které pak mohou slouzit k prezentaci
vysledného navrhu.

Obr. 4.8 Ukazka 3D vizualizace

Tridéni a hodnoceni napadu
V této etapé navrhu vyrobku dochazi k vylou€eni videch nevyhovuijicich
napadu a k vybéru odpovidajiciho FeSeni nového produktu.

Vyvoj prototypu

Vyvoj a technicka pfiprava vyrobku, pfedvedeni koncepce do fyzické
podoby neboli prototypu bude pFfedchazet vlastnimu zahajeni vyroby
produktu a jeho prodeje. Nutnou podminku bude tvofit také spinéni
zakladnich pozadavkl, které se budou tykat samotné vyroby vyrobku
v odpovidajicich normach.

Testovani trhu

Prototyp bude pfedveden budoucim zakaznikim a obchodnikim a na
zakladé jejich reakci bude pfistoupeno k samotné vyrobé nebo dodatecné
upravé produktu dle jejich pozadavka.

4.3 Opatieni pred zahajenim prodeje

Pfed vlastnim zahajenim prodeje nového produktu bude nutnou
podminkou ziskani certifikatu CE. Tuto podminku je povinen podle zakona
22/97Sb. splnit kazdy vyrobce nebo dovozce, ktery chce uvést na trh
v Ceské republice novy vyrobek z divodu zaji$téni bezpeénosti vyrobku.
Prohlaseni o ziskani certifikatu bude zakaznikim dostupné na webovych
strankach vyrobce a distribuujicich firem. Zakaznik tak bude mit moznost
si oveérit, ze vyrobek splfiuje veSkeré nalezitosti zakladnich pozadavku vSech
EU smérnic, které se na dany vyrobek vztahuji. (24)
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4.3.1 Stanoveni ceny

Stanoveni vysledné ceny produktu bude zalozeno na tzv. metodé
skimming (,slizat smetanu®). Pocate¢ni cena bude vysoka z dlvodu
ojedinélosti nového zafizeni a absence konkurence na trhu. Do této ceny
budou zahrnuty jak naklady na vyrobu tak zisk vyrobce, obéhové naklady,
zisk obchodu, nepfimé dané apod. S velkou pocate¢ni investici je nutné také
pocitat v oblasti propagace a propagacnich materialt. Lze soudit, Ze se cena
tohoto produktu bude postupné sniZzovat diky pfedpokladu napodobovani
vyrobku konkurenci.

Vzhledem k faktu, Ze se bude jednat o kompenzaéni pom(cku, zde
vznikd moznost CasteCného nebo plného proplaceni vyrobku zdravotni
pojistovnou. Pfispévek na pofizeni zvlastni pomdcky by bylo mozné také
podle zakona 182/1991 Sb., §33 ziskat od obci, které jej mohou poskytnout
az ve vysi 100% z celkové Castky ceny. (25, 26)

4.3.2 Zajisténi nahradnich dild

Pfed samotnym pfevzetim a zaplacenim zbozi bude nutné mezi
pfijimaci a dodavajici firmou dojednat moznost dodani jednotlivého
prislusenstvi, nahradnich dild a instalaci zafizeni. VSe bude zajisténo
na zakladé predem stanovenych cen tak, aby dodavatel mohl zarucit
dodrzeni své nabidky.

4.3.3 Zpracovani manualu

Manual bude zpracovan v Ceském jazyce a bude obsahovat zakladni
informace tykajici se ovladani vyrobku, jeho funkénich schopnosti
a informaci o udrzbé produktu. Bude také zahrnovat pfesné informace
tykajici se zaruéniho servisu v Ceské republice, zavad na které se zaruka
bude vztahovat Ci nikoli, kontakt a webové stranky distributora. Tistény
manual bude automaticky pfilozen ke kazdému produktu a bude si jej mozné
stahnout z webovych stranek dodavatele ve formatu PDF spolecné
s ukazkovym videem.

4.3.4 Zpracovani obalu

Obal bude zpracovan zejména po strance bezpec€nostni tak, aby pfi
manipulaci se zabalenym produktem nedo$lo k vyklouznuti zafizeni z obalu
a pfipadnému zranéni obsluhujici osoby. Bude také chranit samotny vyrobek
pfed poSkozenim jeho jednotlivych €asti pfi pfevozu a instalaci.

Reklama na obalu tohoto produktu nebude hrat vyznamnou roli, proto
postaci zabaleny produkt na vrchni strané opatfit nalepkou s logem a sidlem
firmy, pfipadné i grafickym znazornénim vyrobku.
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4.3.5 Zhotoveni propagacnich materialu

Pfiprava pfed vlastnim zahajenim prodeje bude zahrnovat také
zpracovani grafickych podkladd produktu. Tyto podklady budou pouzity
jak pro tisténou, tak pro webovou prezentaci celkového zafizeni. Budou
obsahovat podrobny Cesky popis vyrobku a jeho funkci, instalace, servisu
a odkazu na vyrobce a distributory.

4.4 Propagace

4.4.1 Propagacni strategie

Podstatna Cast propagace produktu bude probihat pomoci publikaci
v odborné zdravotnické literatufe, ktera se vénuje rehabilitacnim
a kompenzaénim pomuickam a zdravotnickym zafizenim. Dojde
tak k osloveni nejen budoucich zékaznikd, ale i distributor(. Vyhoda téchto
publikaci bude zalozena na podrobném popisu funkce produktu s Fadou
pruvodnich fotografii, které ¢tenare s timto produktem dukladné seznami.

Dalsi vyznamnou c¢ast propagacCni strategie bude tvofit ucCast
na veletrzich a vystavach, kde bude oslovena cilova skupina budoucich
zakaznikd, pro které je tento produkt ur€en. Vyhodu muize tvofit moznost
nazorné ukazky Cinnosti zafizeni a eventualni vyzkouseni si tohoto produktu
pfimo zakaznikem.

4.4.2 Osloveni potencionalnich zakazniku

Nové =zavadény produkt na trh umozni oslovit nové prodejce
rehabilitaCnich a kompenzacnich pomulcek s nabidkou na prodej tohoto
vyrobku. Nabidka automaticky ovladané nozni opérky pFedstavi témto
prodejcum tento produkt, jako zafizeni, které umozni jejich zakaznikim z fad
starSich, télesné postizenych, lidi po operacich a lidi uzivajicich invalidni
vozik snazsSi presun nohou na postel pfi uléhani a vstavani z postele.

Osloveni potencionalnich prodejct prob&hne nejprve pomoci emailu.
Vzhledem k faktu, Zze odezva byva v téchto pfipadech velmi slaba, budou
prodejci, ktefi nezareaguji na tento nabidkovy email osloveni dopisem.
Soucasti tohoto dopisu bude série propagacnich materiall, které seznami
potencionalniho prodejce se zafizenim automaticky ovladané nozni opérky.
Seznam firem, které budou osloveny bude ziskan z databazi firem, které jsou
dostupné na internetu, eventualné ze zakoupenych databazi firem.
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4.4.3 Propagacni materialy

Propagacni materialy budou tvofeny jak webovou, tak i tiSténou
prezentaci produktu a budou obsahovat fotografickou a obrazkovou
(renderovanou) dokumentaci a zasadni informace o produktu.

Tisténa prezentace bude tvofena zejména pomoci zpracovanych
samostatnych propagacnich prospektd (format A4), které budou obsahovat
zakladni udaje urcujici, pro ktery typ zakaznikd je toto zafizeni ur€eno. Dale
budou zahrnovat informace o funkci, ovladani zafrizeni a zakladni technicka
data. Letak bude také opatfen fotografiemi a prdvodnimi obrazky celkového
zafizeni a to jak v pozici s vertikalné, tak s horizontalné sklopenou nozni
opérkou a detailem dalkového ovladace opatfeného popisem. Tyto prospekty
budou dodany potencionalnim prodejcim k propagaci prodavaného zbozi
a do prostor jakymi jsou ¢ekarny v nemocnicich a rehabilitacnich centrech,
domovech dlchodcl a lazenskych zafizeni. Tisténou reklamu bude mozné
zajistit i ve specializovanych Casopisech, magazinech nebo novinach.

Webova reklama v Ceském a anglickém jazyce bude kromé& zminéné
fotografické dokumentace a zakladnich informaci obohacena o ukazkové
video seznamujici potencionalniho zakaznika s Cinnosti tohoto produktu, jak
s figurantem tak bez né& a bude na ni podrobné vysvétleno ovladani
a zachazeni s timto zafizenim.

4.5 Distribuce

Distribuce v ramci Ceské republiky bude zajisténa vlastnimi silami
prodavajici firmy, coz znamena rozvozem zbozi pfimo odbératelum.

U koncovych odbératelt navic distribuujici firma zajisti také spravnou
instalaci produktu do uZivatelem pozadovanych prostor a seznami jej
s ovladanim a udrzbou zafizeni. Vyhodu takovéhoto rozvozu tvofi osobni
kontakt s odbérateli, nevyhodu pak vysoka ¢asova narocnost.

Vramci EU je moznost dodani tohoto zbozi perspektivni zvlasté
po zruSeni celnich bariér. Je tfeba splnit nékolik zakladnich podminek jako
tfeba lokalizovat web a aktualizovat navody k pouziti v odpovidajicim jazyce,
sehnat vhodného pfepravce a zajistit kvalitni instalaci a servis.

4.6 Servis

Servis bude zajistén technickymi pracovniky, ktefi budou specialné
vyskoleni k instalaci, servisu a opravam tohoto produktu. Skoleni bude
tvofeno programem, ktery bude aktualizovan podle novych typl tohoto
produktu a legislativy. Oblastni technici budou plné podporovani hlavni
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kancelafi a tymem administrace podpory zakaznik(. Ti zajisti plnou podporu
servisu a nahradni dily, které budou dodavany oblastnim technikim.

Reklamace

PFijmuty vyrobek k reklamaci podlehne kontrole sériového Cisla, dokladu
o koupi a kompletnosti baleni. Poté bude nasledovat kontrola vyrobku, ktera
zjisti, zda nedoslo pfi pouzivani vyrobku k rozporu s navodem jeho pouziti.
Takto vyhovujici vyrobek pak bude mozné pfijmout k reklamacnimu fizeni.
Jestlize ovSem vyrobek nebude vyhovovat, bude firma kontaktovat zakaznika
a prokonzultuje s nim pfipadnou opravu.

4.6.1 Zarucni a pozarucni servis

V ramci zaruky budou opravy probihat v co nejkratsi dobé pomoci
specializovanych techniki. Vyména celého zafizeni bude tvofit krajni
variantu a to z divodu béhu 24 mési¢ni zaruéni doby.

K zajiSténi pozarucniho servisu bude nutné zabezpecit distribucni firmu
dostate¢nou zasobou nahradnich dild, které budou zajistény u vyrobce. Ceny
servisnich ukont budou korespondovat s cenami oprav jinych vyrobk
dodavanych na trh prodavajici firmou.

4.7 Zhodnoceni po strance ekonomickeé

K porovnani technickych parametri a k finanénimu zhodnoceni nového
vyrobku by bylo nutné porovnani téchto kritérii a stanovené ceny automaticky
ovladané nozni opérky s cenami konkurenénich produktl, které ovSem
nejsou doposud na nasem trhu. Nezbytny pfedpoklad tvofi vybaveni tohoto
zafizeni automaticky ovladanou nozni opérkou kombinovanou s madliem
na postel, coz bude tvofit svym zplsobem unikatni vyrobek na trhu a bude
se od néj odvijet i pocCateCni vySSi cena, kterou si vyrobce vzhledem
k absenci konkurence bude moci dovolit.

Z uvedenych studii vyplynul zajem budoucich zakaznikl o tento
vyrobek. Velkou prioritu také bude tvofit moznost proplaceni tohoto zafizeni
zdravotni pojistovnou, coz zvySi zdjem zakaznikl o jeho koupi. V pfipadé, Ze
se tento nové navrzeny produkt nebude nachazet v databazi proplacenych
produktt bude mozné dle platnych smérnic o tento vyrobek zazadat a zahgjit
jednani se zdravotnimi pojistovnami (pfedevSim prostfednictvim reviznich
lékaill) o moznosti proplaceni nebo CasteCného prispévku na toto zafizeni.
(25)

Lze tedy pfedpokladat z téchto hledisek, Zze prodej vlastniho vyrobku
bude ziskovy. Tim bude spInén zakladni pfedpoklad uspé&sSného ziskového
prodeje.
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K zabezpeceni uspésného ziskového prodeje a odbytu tohoto produktu
patfi také zajiSténi jeho potiebné a dostateCné intenzivni propagace
na nasem trhu.

4.8 Zavedeni produktu na trh = harmonogram
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& & & & .\\é\\\-\\&‘:&,@{\
N o © o ENAEN
1. faze
2. faze
3. faze
4. faze
5. faze
6. faze
7. faze 22
8. faze 22
Obr. 4.9 Ganttiv diagram

1. faze navrh a vyvoj nového produktu

2. faze vyroba prototypu

3.faze zjiSténi poptavky po novém produktu

4. faze zahajeni sériové vyroby

5.faze prfiprava pred zahajenim vlastniho prodeje

6. faze kontaktovani odbératell

7. faze iniciace propagace

8. faze iniciace prodeje
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ZAVER

Cilem této studie bylo vypracovat podnikatelsky zamér uvedeni nového
produktu na trh, ktery by minimalizoval namahu uzivatele, pfipadné
pecCovatele pfi pfesunu jeho nohou na nebo z postele pfi uléhani na postel.
Tento nové navrhovany produkt se bude sestavat z automaticky oviadané
nozni opérky, ktera umozni svému uzivateli nadzdvihnout nohy z vertikalni
do horizontalni polohy a zpét tak, aniz by jeji uZivatel pouzil jakékoliv sily pfi
tomto pohybu. V nasi spolecCnosti se neustale zvySuje pocCet starSich, vazné
nemocnych lidi, télesné postizenych a lidi po operacich, ktefi se potykaji
s kazdodennim problémem, kterym je zvedani nohou pfi uléhani a vstavani
z postele. Proto je vyzkum tykajici se téchto lidi pro nasi spole¢nost velmi
dalezity.

Prace analyzuje a popisuje sou€asnou situaci na naSem trhu a posléze
na zakladé ziskanych informaci z jednotlivych analyz navrhuje nejvhodnéjsi
strategii pro zavedeni nového produktu na Cesky trh, ktery se na tomto trhu
prozatim nevyskytuje.

Prvni kapitola této studie se vénuje vymezeni a specifikaci dané
problematiky. Druha kapitola Cerpa predevsim z odborné literatury a popisuje
a shrnuje teoretické znalosti v tomto oboru. Treti Cast analyzuje novy
produkt, zjistuje poptavku po novém produktu a zahrnuje 4P analyzu, FED
analyzu, Ansoffovu matici strategie pro produkt a trh a SWOT analyzu. Ctvrta
Cast se pak zaobira samotnou problematikou zavedeni nového produktu
na trh a hodnoti soucasné vyrabéné a nabizené produkty na nasem trhu.
Navrhuje také rizna opatieni pfed vlastnim zahajenim prodeje nové
navrhovaného produktu. Poté doporuCuje mozZnost stanoveni ceny celého
zarizeni, zahrnuje jeho propagaci v€etné pfipravy propagacnich materiald,
distribuci a ur€uje servisni politiku. Dale zahrnuje hodnoceni ekonomické
stranky této problematiky a obsahuje harmonogram zavedeni nového
produktu na trh.

Z celkového hodnoceni jednotlivych krokl této studie je patrné, ze nové
navrhovany produkt automaticky ovladané nozni opérky na nasem trhu najde
sve uplatnéni.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

LDN Lécebna dlouhodobé& nemocnych

FED Analyza zkoumajici produkt na zakladé tfi faktor
a to funkénosti, efektivité a designu

s.r.o Spole¢nost s ru¢enim omezenym

SWOT Analyza hodnotici silné a slabé stranky, pfilezitosti

a hrozby
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha 1  Dotaznik A urCeny starSim spoluob&anum (format A4)

Pfiloha 2  Dotaznik B ureny lidem uzivajicim invalidni vozik (format A4)




Piiloha 1 - DOTAZNIK A

1) Vék:
a)0-50
b) 51 a vice

2) Pohlavi:
a) zena
b) muz

3) Aktualni dusSevni stav:
a) dobry
b) Spatny

4) Aktualni fyzicky stav:
a) zcela mobilni
b) Caste¢né imobilni
c) zcela imobilni

5) Pouzivate néjaké zarizeni nebo pomiucky, které Vam usnadnuji dostat
se do / z postele:
a) skluzné podusky
b) zvedaci zafizeni
c) pomoc druhé osoby
d) zadné
e) ostatni ...

rw vaw s

a) sednuti si

b) zvednuti nohou

c) nemam zadné problémy
d) ostatni ...

rv vaw s

a) spusténi nohou z postele
b) stoupnuti si

C) nemam zadné problémy
d) ostatni ...

8) Jaky druh zarizeni by Vam nejvice usnadnil dostat se do / z postele:
a) zafizeni usnadnujici sedani / zvedani se z postele
b) zafizeni zvedajici / spoustéjici nohy do / z postele
c) jsem plné odkazan na zvedaci zafizeni
d) zadné zafizeni nepotrebuiji
e) ostatni ...



Piiloha 2 - DOTAZNIK B

1) Vék:
a)0-50
b) 51 a vice

2) Pohlavi:
a) zena
b) muz

3) Aktualni dusevni stav:
a) dobry
b) Spatny

4) Aktualni fyzicky stav:
a) zcela mobilni
b) Eastecné imobilni
c) zcela imobilni

5) Pouzivate néjaké zarizeni nebo pomiucky, které Vam usnadnuiji
dostat se do / z postele:
a) skluzné podusky
b) zvedaci zafizeni
¢) pomoc druhé osoby
d) zadné
e) ostatni ...

rw vaw s

a) presednuti si na postel
b) zvednuti nohou

c) nemam zadné problémy
d) ostatni ...

rw vaw s

a) spusténi nohou z postele
b) pfesednuti si na vozik

C) nemam zadné problémy
d) ostatni ...

8) Jaky druh zarizeni by Vam nejvice usnadnil dostat se do / z postele:
a) zafizeni usnadiujici pfesedani z / na postele
b) zafizeni zvedajici / spoustéjici nohy do / z postele
c) jsem pIné odkazan na zvedaci zafizeni
d) zadné zafizeni nepotfebuiji
e) ostatni ...



