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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na ndvrh vyuziti marketigovych nastroji pfi prodeji
vybrané¢ho produktu. Vybranym produktem je ptistroj Bodystat 1500, ktery pracuje na
principu bioimpedan¢ni analyzy. Prace obsahuje vSechny potfebné analyzy, které jsou
vhodné pro uréeni marketingové strategie a navrh marketingového mixu pro urceny

segment trhu.
Kli¢ova slova

Bodystat, bioimpedan¢ni analyza, marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT,

technicka analyza.

Abstract

The bachelor thesis focuses on using of marketing tools for sale of selected product. The
selected product is Bodystat 1500, which works on the principle of bioimpedance
analysis. Thesis consists all necessary analysis, which are suitable for determination of

marketing strategy and suggestion of marketing mix for specific segment of market.
Key words

Bodystat, bioimpedance analysis, marketing strategy, marketing mix, SWOT, technical

analysis.
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Uvod

Mezi témata soucasné doby patii bezesporu boj s obezitou, kterd je nazyvana epidemii
21. stoleti. Pokud k nedostatku pohybu pficteme nezdravé stravovani, jediny mozny
vysledek této rovnice je obezita. Nejen u nas v Ceské Republice, ale ve viech vyspélych
zemich narGsta procento obyvatel s nadvahou a obezitou. Lécba obezity se proto vyviji
milovymi kroky. Nyni jiz vime, ze nesta¢i sledovat vdhu a upravovat jidelnicek.

Dutlezité je sledovat slozeni téla pacienti.

Ve firmé, se kterou dlouhodobé spolupracuji na riznych projektech, jsem se seznamila
s pristrojem Bodystat, ktery pro urceni sloZeni téla vyuziva bioimpedanéni metodu. Po
rozhovorech s mnoha odborniky v oblasti antropologie, 1ékaft a vyzkumnikll jsem
dospéla k ndzoru, ze bioimpedance je jedna z nejlepSich metod pro stanoveni slozeni

téla.

Ackoliv je pfistroj unikatni a ve svét€ znamy a vyuZivany ve vyzkumu 1 v praxi,
v Ceské Republice se takovému véhlasu netési. Jednou z moznych pfi¢in jsou slabiny v
oblasti marketingu tohoto produktu. Proto jsem se rozhodla zamétit bakalaiskou praci
na vyuziti marketingovych nastroji pfi prodeji vybraného produktu, konkrétné pfistroje

Bodystat 1500.

Mou motivaci pro tuto bakalafskou préci je, ze budu mit moznost sledovat redlné

vysledky mych navrha a jestli opravdu v praxi budou fungovat tak, jak jsem je navrhla.

Diky nastudované literatufe budu co nejpfesnéji analyzovat souCasny stav nejen
marketingu, ale i firmy samotné, abych mohla navrhnout marketingovy mix co nejvice
na miru spolecnosti. Diky tucasti na mnoha konferenci a ptredvadécich akci mam
piedstavu o tom, jak obchod a navazovani vztahii v této oblasti funguje a to také
v mnoha ohledech ovlivni tvorbu marketingového mixu. Soucasti prace bude i

technickd analyza konkurenc¢nich piistrojii a hruby odhad nakladii na propagaci.

Z predmétl, které jsem ve studijnim oboru Management v télesné kultufe absolvovala,
pfi psani bakalafské prace zuzitkuji védomosti z pfedmétu marketing, ktery bude
stézejni pro tvorbu mé bakalatské prace a dale anatomie a fyziologie, diky kterym mam
ptedstavu o fungovani lidského téla a tim pddem i1 o fungovani pfistroje, na ktery se

bakalatska prace zamétuje.
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1 Cile prace

Cilem moji prace je analyza soucasné tirovné uplatnéni marketingu ve firmé
XYZ s. r. 0. a navrhy na zdokonaleni marketingovych postupt s cilem podpofit zvySeni
trzniho podilu firmy v trznim segmentu bioimpedan¢nich pfistroji a ziskat majoritni

podil.

Bakalarska prace je délena do tii ¢asti: teoreticka vychodiska, analyza souc¢asného stavu

a vlastni navrhy na vylepseni uziti marketingovych néstroji.

Mezi metody, které jsem v praci pouzila, patii dotaznik, kterym jsem zjistovala
souCasnou urovenl spokojenosti zakaznikl s ptistrojem. Do dotazniku jsem zafadila
1 otazky cisté technické, které dodavatelska firma neovlivni, ale povaZovala jsem za
dalezité, abych méla celkovy obrazek o spokojenosti zakaznikl nejen s distributorskou

firmou, ale 1 se samotnym pfistrojem.

Pro zjiSténi soucasného stavu marketingu spolecnosti a vnéjSich faktori, které plisobi na
firmu jsem zvolila analyzy SLEPTE, SWOT, Porterovu pétici a technickou analyzu,
kam jsem zafadila jak porovnani hardwaru a softwaru konkuren¢nich pftistroji, tak

servis, ktery poskytuji distributorské firmy.
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2 Teoreticka vychodiska

Tato cast prace sumarizuje teoretickd vychodiska, ze kterych budu vychazet pfi
zpracovavani analyzy soucasného stavu marketingu vybraného produktu a na zakladé¢

téchto poznatkil zpracuji vlastni ndvrhy na zlepSeni vyuziti marketingovych nastroji.
2.1 Charakteristika firmy

Na pocatku roku 1995 zalozili MUDr. Petr Cikl a Ing. Karel Vodic¢ka obchodni firmu
s nazvem Multaben Brno, spol. sr. 0. Do obchodniho rejstiiku byla tato spole¢nost
zapsana 7. Unora se sidlem v Brné. Firma Multaben Brno, spol. s r.o. byla zalozena za
ucelem zprosttedkovani, koup& zboZzi za ufelem dalSiho prodeje, prodeje zboZzi

a marketingu.

V roce 1999 piejmenoval MUDr. Petr Cikl firmu Multaben Brno, spol. s r. 0. na XYZ
s. 1. 0.. se sidlem v Ivancicich. XYZ s. r. o.. se zabyva zprostiedkovanim, koupi zboZi za
ucelem dalsitho prodeje a prodejem zbozi. Hlavni zaméieni firmy je na prodej
specialnich lékatskych ptistroji, distribuci vitamint, sportovni vyZivy a potravinovych
doplnkti. Mezi hlavni obchodni partnery patii MIE Ltd., Bodystat Ltd. a mnoho dalSich.
Tyto vyrobky firma XYZ s.r.o.. distribuuje do fitness center, do ordinaci I¢kafi,
sportovnich klubi, 1ékdren 1 béZznym spotiebitelim. Firma poskytuje 1 poradenské
sluzby tykajici se vybéru a uzivani sportovni vyzivy.

Bodystat Ltd. vyrabi analyzatory sloZeni téla jménem Bodystat. Tento pfistroj funguje
na bioimpedan¢nim principu a je hojné vyuzivan pii 1éCb€ obezity. Sportovci ho
vyuzivaji k lepsi sportovni piipravé a pii redukci tuku, dale je pfistroj vyuzivan
ve védeckém vyzkumu, napt.: pfi sledovani narGstu procentualniho zastoupeni obézni

populace.
2.2 Charakteristika produktu obecné

V soucasné dob¢ stdle nartstaji procenta obéznich lidi na celém svété. Je to jednak
Spatnou, nebo spiSe nevhodné volenou stravou s pfemirou tukd a cukrii a jednak

absence pohybu ve volném case i v zaméstnani. Nevhodnd strava ale nemusi

13



predstavovat vyznamnéjsi riziko, pokud je kompenzovana dostatkem fyzické aktivity.

U dnesni populace ale sportovani vymizelo uplné a Spatny jidelnicek zlstava.

Pro 1éCbu obezity, kterd je v mnoha lékaiskych ¢asopisech doslova nazyvana epidemii
21. stoleti, je dulezité sledovat sloZeni téla pacientt, ktefi se vydali na nesnadnou cestu
za nizsi vahou. Je to urcitd forma kontroly, zda pacient dodrzuje dietu a hybe se, jak ma
a zda t¢lo na tuto ,,novou” zatéz a zménu jidelniCku odpovida, ¢i nikoliv. Nékteré
pristroje maji specialni software, ktery archivuje vSechna méteni, fadi je podle abecedy
a pokud je pacientovi provedeno za tii mésice dal§i méfeni a je pfifazeno k jeho jménu,
srovna vam vysledky méfeni pied tfemi mésici a to nynéjsi. Praveé na téchto trendovych
zpravach muzete zjistit zlepSeni nebo naopak zhorSeni stavu sloZeni téla, tedy jestli

dodrzuje ptedepsanou lécbu ¢i nikoliv.
2.2.1 BIA a princip méfeni

Biolmpedance Analysis, nebo-li Cesky analyza bioimpedance je relativné nova

technologie (asi dvacet az dvacet pét let).

Tato technologie vychazi z terminu impedance Z [ohm, Q], coz je hodnota, kterou
ziskame, budeme-li méfit odpor elektrického obvodu vici stfidavému elektrickému

proudu, kdyz bude na ptislusnych svorkach pisobit napéti.

Impedance je komplexni veli¢ina. Mezi vlastnosti biologického materidlu patfi to, ze
v souvislosti s odporem toku proudu posouva fdzovy uhel s ohledem na proud v Case.
Uhel sinusoidni viny stfidavého porudu je méfen ve stupnich a je znam jako fazovy
uhel. Pokud predpokladame, ze lidské télo obsahuje pouze bunééné membrany, by mélo
mit fazovy uhel devadesat stupnii, kdezto Cistd voda ma uhel nula stupiii. Zména
fazového uhlu je tedy piimo Umérnd mnoZzstvi bunécnych membran nebo celularni
hmoty. Nizky fdzovy uhel odpovida nizké reaktanci, tedy neschopnosti bunék skladovat
energii a indikuje poruseni bun¢€k v oblasti selektivni permeability bunéénych membran.
Vysoky fazovy thle naproti tomu odpovidd vysoké reaktanci, kterd indikuje velké
mnozstvi neporusenych bunéénych membran a masy télnich bunék. Bioimpedance je
tedy impedance uzit4 na zivé tkani (Grimnes a Martinsen, 2007).

Tkén je sloZzena z bun¢k se Spatnou vodivosti, tenkymi buné¢nymi membranami, proto

cwwvr

14



Principem méfeni je tedy pomoci elektrod umisténych v oblasti hlezna a na zapésti na
stejnostranné koncetiné¢ nechat do téla proniknout sttidavy proud o nizké hodnoté
a vysoké frekvenci. Na zéklad€ poznatku o procentualnim obsahu vody ve svalové tkani

se nasledn¢ dopocita obsah tuku v téle.

Do pristroje pred méteni musite zadat vek, pohlavi, vysku (v ptipadé¢ Bodystatu i vahu
a uroven télesné aktivity), protoze jedinou pfimou hodnotou, kterou pfistroj vyda, je
hodnota impedance (v ptipadé¢ konkuren¢nich produkti také vaha a u nékterych
i vyska). Tyto hodnoty spolu se zadanymi jsou dosazeny do rovnice pro kalkulaci

télesného tuku, celkové télesné vody, bazalniho metabolismu a mnoha dalsich.
2.2.2 Pouziti pFistroji v praxi

Ptistroje s BIA metodou maji Siroké vyuZiti nejen v obezitologii, ale 1 ve sportovni
mediciné a stale Cast&ji nachazi své misto 1 v ordinacich praktickych lékatt jak pro déti

a dorost, tak pro dospcleé.

Méieni a sledovani slozeni téla vyuzivaji atleti z rliznych disciplin od béhii az po
vzpirani, fotbalisté, hokejisté, i moderni gymnastky, kde sloZeni téla hraje velkou roli,
protoze jde o esteticky sport. Jedini sportovci, které nelze ptistroji spolehlivé zméftit,
jsou kulturisté. Jejich objem svalové hmoty je mimo veskeré dostupné tabulky a navic
ve vrcholové kulturistice jsou hojné¢ vyuzivana anabolika a rtizné dopingové preparaty,

které ovliviiuji mnozstvi vody v téle.

U praktickych 1ékaii se pristroje objevuji stale castéji kvili nartistajicimu poctu
obéznich pacientil, nejen u dospélych, ale i u déti. Jak z riznych vyzkuml vime, obezita
je katalyzatorem mnoha velmi zdvaznych onemocnéni, jako je napiiklad diabetes
mellitus II. stupné, ateroskler6za, kardiovaskularni onemocnéni, hypertenze,

opotitebovani kloubni chrupavky na zéklad¢ jeji nadmérné zatéze velkou vahou a fady

dalsich.

Rada praktickych lékait si tyto piistroje proziravé pofizuje a snazi své pacienty piimét

k pohybu a ke zdravému stravovani a celkové ke zdravejSimu zivotnimu stylu.

15



2.3 Dotaznik a metodika jeho zpracovani

Dotaznik je velmi uzite¢na forma vyzkumu trhu, ktera poskytuje cenné informace piimo
od zédkaznikli. Pokud jsou otazky v dotazniku zpracovany s rozmyslem, jsou jasné
formulované, aby nemohlo dojit ke Spatnému pochopeni ze strany dotazovaného, ma

dotaznik nejvétsi vypovidajici hodnotu.

Nejdrive je ale nutné znat cile a ucel vyzkumu, je nutné zpracovat seznam informaci,

které chceme zjistit a mit vypracovany koncept analyzy planu (Zbofil, 1998).

Cilem pruzkumu je zjisténi, spokojenosti zakaznikii s ptistrojem, jaké maji postiehy
z praxe uzivani, jaka byla jejich motivace k ndkupu a v jaké oblasti plsobnosti pfistroj
nejCastéji pouzivaji. Poskytuji tak cennou zpétnou vazbu nejen obchodnim zastupctiim,
ale 1 samotnym vyrobcum pfistroji, ktefi tak mohou své pfistroje na zdklad¢ piéani

zékaznikll inovovat a stale zlepSovat, aby byli konkurenceschopné;si.

Na dotaznik, pokud je v pisemné podobé, jsou kladeny nejvétsi ndroky, protoze
dotazovany odpovida bez pomoci tazatele. Z toho vyplyva, ze otazky musi byt jasné

a presné formulované, aby nemohlo dojit dezinterpretaci (Zbofil, 1998).

U osobniho dotazovani nemusi byt dotaznik standardizovany, miZze slouzit jen jako

navod nebo privodce rozhovorem, ktery snadno usmériuje diskuzi zddanym smérem

(Zbotil, 1998).

Ve svém vyzkumu jsem pouzila dotazovani pisemné i osobni. Jelikoz jsou uzivatelé
piistroji rozmisténi po celé republice, ¢ast znich jsem obeslala emailem a c¢ast

uzivatell, zvlast’ v Brn€ a jeho okoli, jsem navstivila osobné.

V dotazniku jsou zahrnuti pouze uzivatelé¢ pristroje Bodystat. Uzivatele ostatnich
pristrojii v dostatecném mnozstvi pro mne neni mozné sechnat, protoze databaze
uzivatel je obchodnim tajemstvim distributori, neméla jsem tedy moznost

systematicky a v dostate¢né mite oslovit uzivatele konkuren¢nich piistrojt.

Pti sestavovani dotazniku jsem pouzila Skalové odpovédi s verbalni hodnotici Skalou,
které dostatecné vypovidajicim zplisobem méti spokojenost s pfistrojem. Pouzila jsem
i dopliiovaci odpovéd, pokud by se chtél respondent vyjadiit k dané otdzce jinou

odpovédi, nez je nabizena, ptipadné svou odpoveéd’ vysvétlit.
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Ani v odborné literatufe ani na internetu se mi nepodafilo nalézt podobné zaméteny
marketingovy vyzkum. Domnivam se, ze je tento segment velmi specificky a je nutno

k tvorbé dotazniku pfistupovat individualné, samoziejmé s pomoci odborné literatury.

Pro tvorbu jednotlivych otdzek v dotazniku jsem dCerpala inspiraci z publikace

prof. J. Stavkové a prof. J. Dufka.
2.4 Cil firmy

Strategické cile by mély spliovat urcita kritéria, aby byly jich bylo dosazeno. K cili,
ktery neni jasné definovany, nevede piima cesta a jeho dosazeni je velmi problematické.

Pro definovani strategického cile firmy pouziji pravidlo SMART, ¢ili cil musi byt:

1. Specific - specificky (Jakubikova, 2008)
2. Measurable - méfitelny

3. Acceptable - akceptovatelny

4. Realistic - realny
5

Timed — Casove urceny (Hanzelkova a kol., 2009)

Podle tohoto pravidla jsem sestavila cil firmy XYZ s.r.o., kterym je dosaZeni

majoritniho podilu na trhu pristroji s BIA metodou v horizontu ¢tyfr let.

2.5 Marketingova strategie

Pojmem strategie se oznaCuje umeéni vést kolektiv nebo fidit ¢innost podniku takovym
zpusobem, aby bylo zajiSténi dosazeni hlavnich cili, které byly vedenim vytyceny.
Vsechny turovné podniku musi mit sviij strategicky plan. Za formulaci téchto
dlouhodobych plant je zodpovédny vrcholovy management, ktery zdroven urcuje sméry

vyvoje a hleda strategii, ¢ili postup, jak dosahnout vytycenych cili (Foret, 2010).

Ovsem ne vSichni manaZzefi takové plany sestavuji. Jedni uvadi, Ze na planovani neni
Cas, dalsi zase, ze u malych firem toto neni potiebné, Ze se to tyka pouze velkych
korporaci. U firem, které jiZz na trhu jsou a jsou UspéSné, zase management argumentuje
tim, Ze uspéchu bylo dosazeno i bez plant a strategie, takZze do budoucna neni plan také

pottebny (Kotler, 2004). To je ovSem, podle mého ndzoru chyba.
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Sdilim ndzor s Kotlerem (2004), Ze plany a planovaci proces jsou stejné dilezité. Tim,
ze presn¢ formulujeme cile firmy a smér, jakym se ma firma vydat, usnadnime
koordinaci Cinnosti uvnité firmy. Sestaveni planu ma také dals$i vyhodu a tou je
usnadnéni  vnitropodnikové kontroly (Kotler, 2004). Bez kvalitné sestavené

marketingové strategie se pravdépodobnost, Ze bude dosazeno zisku, vyznamné snizuje.
Mezi zakladni marketingové strategie podle Foreta (2010) patfi:

Strategie minimalnich naklada
Strategie diferenciace produktu

Strategie trzni orientace

Firma XYZ s.r. 0. pouziva strategii diferenciace produktu. A¢ neni firma samotna
vyrobcem, snazi se poskytnout zdkaznikim spoustu dal§ich sluzeb a vyhod, které
konkurence nemd, anebo je nemuze poskytnout. Které vyhody nebo sluzby oproti
konkurenci vySe zminéna forma poskytuje, bude rozvedeno pozd¢ji v kapitole, ktera

bude vénovana sestaveni marketingového planu, konkuren¢ni vyhod¢ a podobné.
2.6 Segmentace

Segmentace je velmi naro¢ny proces, ktery rozdéluje trh do ptiblizné stejné velkych a
stejné¢ orientovanych skupin. Kazd4d skupina ma ale odliSné potteby, chovani od
ostatnich skupin a odlisné jsou také charakteristiky jednotlivych skupin. Abychom
dosahli cila, ktery jsme si ve firm¢ stanovili, je nutné urcit ten segment trhu, ktery
poskytuje nejlepsi pftilezitost pravé pro splnéni naSich cili (Kotler, 2004).
Ptedpokladem pro optimdlni segmentaci trhu je vznik homogennich skupin, ve kterych
budou lidé reagovat obdobn¢ na trzni podnéty, ale kazda skupina bude reagovat jinak

(De Pelsmacker a kol., 2003).

Podle Kotlera (2004) Ize segmentovat trhy podle geografickych kritérii, jako jsou staty,
kraje, regiony a podobn¢, dale podle demografie obyvatelstva, ¢ili podle veku,faze
zivota, pohlavi, ptijmii, povolani atd., dale psychografickych odliSnosti, jako je Zivotni

styl, pfisluSnost ke spolecenské ttid¢ a behavioralnich aspektii a podobné.

Neefektivni segmentace vede ke Spatnému urceni segmentti trhu a tim padem
1 k neefektivnimu marketingovému mixu a neefektivni marketingové kampani. Co je

tedy potiebné k efektivni segmentaci? De Pelsmacker a kol. (2003) stanovuje
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pozadavky, které musi segment splnit, aby bylo dosazeno urc¢eného cile a témi jsou:
méritelnost segmentu tak, abychom védéli o jeho rozmérech, slozeni a kupni sile
kazdého zdkaznika, dale musi byt dostateéné velky, abychom oslovili marketingovou
kampani segment jako celek a ta se stala efektivni a akceschopny vici cilim, které si
spoleCnost stanovila. Kotler (2004) jesté ptidava kritérium rozliSitelnosti, coz znamena,
ze segmenty odpovidaji na rizné marketingové mixy a jsou pojmové rozlisitelné. Podle
téchto kritérii budu urcovat segmenty na trhu pfistroji s BIA metodou v praktické ¢asti

této prace.
2.7 Targeting

Targeting, Cesky zacileni, je proces, pfi které firma hodnoti jednotlivé segmenty a stoji

pied rozhodnutim, ktery z téchto segmentli bude jejim cilovym trhem.
Podle Kotlera (2004) hraji roli tfi faktory, které ovlivituji trh:

1. Velikost trhu a jeho riist

2. Strukturdlni atraktivita segmentu)

3. Cile a zdroje firmy

4. Stabilita segmentu (De Pelsmacker a kol., 2003)

Po zhodnoceni vSech vySe zminénych faktori firma musi vybrat cilovy trh, na ktery se
rozhodne zamétit. Ma na vybér z nékolika moznych variant marketingovych strategii.
Miize jit cestou nediferencovaného marketingu, ktery ale ptehlizi vSechny rozdily mezi
segmenty a nabizi sluzby nebo zbozi na celém trhu pouze jednim zplisobem. Dalsi
moznosti je diferencovany marketing, ve kterém se firma zaméfi na rizné trzni
segmenty a pro kazdy z nich vytvoii marketigovy mix, coz je ale velmi financné, Casové
a persondln¢ narocné. Posledni moznosti je koncentrovany marketing, kdy chce firma

dosahnout velkého podilu na trhu v pouze jednom nebo nékolika malo segmentech .
2.8 Positioning

Pokud jiz firma provedla segmentaci a targeting, zbyva ji pouze stanovit pozici vyrobku
na trhu, tedy provést positioning. Firma ma na vybér ze Siroké Skaly moZznych strategii
positioningu, jako jsou naptiklad: vlastnosti produktu, pomér ceny a kvality, na zdkladé

uziti, konkurence a podobng. Pfitom je dilezité se vyvarovat chyb, jako jsou
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nedostate¢ny, pfehnany a matouci positioning, ktery se spousta firem na trhu dopousti.
Abychom strategii positioningu dobfe vytvofili, musime identifikovat konkurenci,
zhodnotit vztahy zdkaznikii ke konkurenttim, urcit pozici konkurence a zanalyzovat
preference zakaznikii. Po téchto anlayzach nasleduje jiz samotné rozhodnuti
o positioningu, jeho samotna realizace a ndsledny monitoring, zda jsme vSe spravné

vyhodnotili.
2.9 Marketingovy mix

Marketingovy mix neodmysliteln¢ patii mezi diilezité nastroje marketingového fizeni.
Sestaveni marketingového mixu nasleduje ihned po zvoleni marketingové strategie,

ktera uda cile a smér, jakym se ma firma vydat.

Kotler (2004, s. 105) definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu‘. Marketingovy
mix se také nachazi pod pojmem koncept 4 P, coz je zkratka marketingovych nastroju
v anglickém jazyce, tedy Product (vyrobek), Price (cena), Place (misto, nékdy také

uvadéno distribuce) a Promotion (propagace nebo také komunikace) (Kotler, 2004).

Tento koncept ale podle Kotlera (2004) se zamétuje na pohled ze strany prodavajiciho,
coz ale nemusi korespondovat s pohledem spotiebitele. Z pohledu spotiebitele byl tedy
zpracovan koncept, ktery se nazyva 4 C a sklada se z Customer solution (feSeni potieb
zékaznika), Customer cost (naklady, které vznikaji zékaznikovi), Convenience

(dostupnost feseni nebo pohodlnost) a Communication (komunikace).

Jsem presvédCena o tom, ze obé koncepce jsou velmi diilezité a v dnesni dob€ uz nelze
k marketingu pfistupovat pouze z pohledu vyrobce, ktery je piesvédcen o tom, Ze
cokoliv vyrobi, proda. Je naopak nutné se vcitit do potieb zakaznika a vyrabét piesné to,
co on pozaduje. Souhlasim s Kotlerem (2004), Ze na prvnim misté by mélo byt
sestaveni koncepce 4C a az potom vytvaret 4P koncepci, aby bylo dosazeno

optimalniho vysledku.
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2.10 SLEPTE

SLEPTE, nebo také PESTLEK, PESTE, STEPE. To vSechno jsou nazvy, které se
pouzivaji pro analyzu vnéj$iho prostiedi, které ovlivituje firmu. Kazdy autor pouziva
jiné slozeni pismen, piipadné nékteré, které se mu zdd méné dilezité vypousti, ale
vyznam je pofad stejny. Nazev je vzdy slozen z pocatecnich pismen determinujicich

faktordi vnéjsiho prostredi. Grasseova a kol. (2010) definuji faktory takto:
Socialni/spolecenské faktory

Demografické charakteristiky

Velikost populace, vékova struktura, geografické a etnické rozlozeni
Makroekonomické charakteristiky trhu prace

Mira nezamé&stnanosti, rozdéleni pfijmil

Socialné€ kulturni aspekty

Zivotni urovei, rovnost pohlavi, populaéni politika

Dostupnost pracovni sily
Legislativni faktory

Existence a funk¢nost zakonnych norem

Autorska prava, funkcnost soudil
Ekonomické faktory

Zakladni hodnoceni makroekonomické situace

Mira inflace, HDP

Finan¢ni zdroje a piistup k nim

Naklady na puajcky, formy a dostupnost ivérti, bankovni systém
Darové faktory

Vyse a vyvoj danovych sazeb, cla, danové zatizeni
Politické faktory

Hodnoceni politické stability
Forma a stabilita vlady, politicka strana u moci
Hodnoceni externich vztaht

Zahrani¢ni konflikty, regiondlni nestabilita
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Politicky vliv riiznych skupin
Technické a technologické faktory

Vyse vydaji na vyzkum
Rychlost realizace novych technologii

Rychlost moralniho zastaravani
Ekologické faktory

Pfirodni a klimatické vlivy

Globalni environmentalni hrozby

2.11 SWOT

Néazev SWOT vznikl z prvnich pismen pfislusnych anglickych terminGt — Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats
(hrozby). N€kdy se miZeme setkat také s ndzvem TOWS, coZ jsou pouze piehozena

pismena v ndzvu (Urbanek, 2010).

Foret (2010) povazuje SWOT analyzu za =zakladni analyzu pro vypracovani
marketingovych strategii a tim padem i1 marketingovych planti. Nespornou vyhodou
SWOT analyzy vaci SLEPTE analyze je spojeni analyzy makroprostredi, které je
piedstavovano prilezitostmi (O) a hrozbami (T) a mikroprostfedi, které je zastoupeno
silnymi (S) a slabymi strankami (W) spolec¢nosti. Tato analyza se ale nemusi tykat

pouze firmy, da se uplatnit i na jednotlivé vyrobky nebo produkty.

Co se tyce provedeni SWOT analyzy, mé¢l by ji provadét zkuSeny manazer. Neznalost
problematicky a absence znalosti totiz zpusobi, ze se z analyzy stane pouze vycCet
jednotlivych slabych a silnych stranek, hrozeb a pfilezitosti a ztrati tim vypovidaci

hodnotu.

Ze vsech SWOT matic, které jsem v literatuie nasla, se mi jevila jako vhodna matice od

Grasseové a kol. (2010), kterd jednoduché a prehledna.

22



Tabulka 1: SWOT matice (Pfevzato z: Grasseova a kol., 2010, s. 299)

Vnitini faktory

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Vngjsi faktory
WO strategie SO strategie

Pilezitosti (O) Piekonani  slabé  stranky | Vyuziti silné stranky ve
vyuzitim prilezitosti prospéch prilezitosti
WT strategie ST strategie

Hrozby (T) Minimalizace slabé stranky a | Vyuziti silné stranky
vyhnuti se hrozb¢ k odvraceni ohroZeni

2.12 Porteruv model

Porter (1994) vyjadiil myslenku, Ze pokud chceme formulovat konkurencni strategii, je
nutné podnik uvést do souvislosti sjeho prostiedim. Okolni prostfedi podniku je
podstatné, protoze plisobi na vSechny podniky v odvétvi. Jak se s prostiedim podniky
vyrovnaji, je to, co rozhoduje. Porteriv model zahrnuje analyzu hlavnich péti sil, které
urcuji atraktivitu odvétvi, kterymi jsou potencialni noveé vstupujici podniky, soupeieni

mezi jiz existujicimi podniky, substituty, odbératelé a dodavatelg.
2.12.1 Potencialni nové vstupujici podniky

V kazdém odvétvi trhu jsou jiné vstupni bariéry pro vstup novych konkurentli a s tim
souvisi mira ohrozeni pro stavajici podniky. Vstupnich bariér je podle Grasseové (2010)
Sest a popisuje je takto:

Uspory z rozsahu

Kapitalova narocnost

Ptistup k distribu¢nim kanalim

Ocekévana reakce zavedenych firem

Legislativa a vladni zdsahy

Diferenciace produktu
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2.12.2

2.12.3

2.12.4

2.12.5

Soupereni mezi jiZ existujicimi podniky

Cim vice je konkurentll v jednom odvétvi, tim hiife se prosazuji nové podniky

a tim méné lakavym toto odvétvi je pro nove vstupujici.
Substituty

Substitut je produkt, ktery ma stejné vlastnosti nebo je pouzivan ke stejnému
ucelu, jako produkt z odvétvi. V tom tkvi jeho hrozba. Tyto substituty ovliviiuji
ptipadné ceny a s tim spojeny zisk na trhu. Pokud je v odvétvi vétsi mnozstvi

substitutd, odvétvi se stava neatraktivnim (Grasseova, 2010).
Odbératelé

Pokud dédme velkou vyjedndvaci moc odbératelim, budou se snazit ceny co
nejvice zredukovat, budou usilovat o vyssi kvalitu a o zvySeni mnozstvi sluzeb
a jejich zkvalitnéni. Coz ale v praxi znamend, Ze se snizi zisk prodavajiciho,
protoze to konkurenty postavi proti sobé (Porter, 1994).

Sila zékazniki se zvySuje spolu s jejich poCtem a organizaci, nediferencovanosti
produkti, ndkupnim mnozstvi, kter¢ mize byt pro dodavatele klicové

a podobn¢.
Dodavatelé

Pokud dodavatelé mohou libovolné ménit cenu a kvalitu ¢i kvantitu dodavek -

stava se odveétvi nelakavym, protoze jejich vyjednavaci sila je ptilis velka.

2.13 Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek nebo znacka maji svlij PLC neboli Product Life-Cycle (Cesky Zivotni

cyklus vyrobku). Tento cyklus uvadi zmény objemti prodeje v jednotlivych fazich

zivotniho cyklu, kterymi jsou faze zavadéci, riistova, zralostni a Upadkova. Ve fazi

zavadéci jsou zisky pouze velmi malé, protoze stale jesté prevazuji naklady spojené se

zavedenim produktu na trh. V ristové fazi je produtk trhem pfijat a zisk vyznamné

roste. Ve fazi zralosti dochazi ke sniZeni prodejii a zisk bud’ stagnuje nebo klesa kviili

marketingovym opatienim proti konkurenci. Ve fazi tipadku se pocet prodanych kust
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snizuje a s nimi i zisk (Kotler, 2004). Podle téchto hledisek se budu mnou vybrany
produkt zatfadit do jedné ztéchto fazi a na zdklad¢ této faze pak budu sestavovat

marketingovy mix.
2.14 Webové stranky

V dnesni dob¢ neni radno podcenovat svou prezentaci na internetu. Internet ma doma
zavedeno stale vice lidi a diky rozvoji technologie smartphont je dostupnéjsi vice nez
kdy ptedtim. S tim souvisi kvalitni webova prezentace produktu a firmy jako takové.
Nyni jiz nehraje design webovych stranek takovou roli, jako tomu bylo dfive. Jako
priklad mohu uvést nejvétsi vyhledavac na svété — Google.com. Jeho design je
jednoduchy a presto ho pouziva nejvice lidi na svété. Proc? Protoze na ném vzdy

najdete presné to, co potiebujete.

Webova prezentace by tedy méla byt co do obsahu rozsahld az vyCerpavajici, aby si
zékaznik nasel veskeré podrobnosti o produktu a pfipadné srovnani s konkurenci, které

vyhledava ¢im dal vice lidi a které umoziuji servery jako www.Heureka.cz a podobné.
2.15 SEO - Search Engine Optimization

Jak uz nadpisu napovida, SEO je zkratka anglickych slov Search Engine Optimization,

cesky optimalizace pro vyhledavace (Kubicek, 2010).

K ¢emu je dobré optimalizovat webové stranky pro vyhledavace? S rozvojem internetu
se naskytly nové moznosti prodeje produkti a sluzeb, zejména pies tzv. e-shopy. Ty se
stavaji popularnéjsi a popularnéjsi, protoze Setfi zakaznikim cas a prodejcim zase
penize, které by jinak museli vynaloZit na prondjem, ptipadné koupi kamenné prodejny.
Ale jak zajistit, aby nds e-shop navstivilo co nejvice lidi, kdyz e-shopii s podobnymi

produkty existuje nespocet?

Pozornost je zde soustiedéna na kliCova slova a na zajisténi ptichozich odkazt z webt
tietich stran. Ty se oznaduji jako zpétné odkazy. Ukolem kli¢ovych slov je popsat obsah
webovych stranek, zpétné odkazy zase stranku hodnoti tim, Ze se na ni odkazuji. To vSe
dohromady, kvalitné provedené, nadm =zajisti umisténi na prvnich mistech ve

vyhledavacich a relevantni navstévniky webovych stranek (Janouch, 2011).
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3 Analyza sou¢asného stavu

Analyza soucasného stavu slouzi jako podkladovy material pro navrh marketingové
strategie a marketingovych pland. Je to také velmi uzite¢né shrnuti silnych a slabych
stranek podniku, celkové uvédoméni si konkurence a jeji sily nebo zjisténi novych
skute¢nosti, jako je skrytd konkuren¢ni vyhoda, kterou si vedeni firmy neuvédomilo.
Pro manazera, ktery analyzuje firmu UpIn€ poprvé a ma jiz za sebou zkuSenosti
s vedenim firmy, to mize byt velké prozieni. Pokud analyzu provedeme kvalitng,

disledné a poctive, zjisténad data nam velmi pomohou k vytvotreni hodnotné strategie.
3.1 SLEPTE analyza

Jak jsem jiz zminila v teoretickych vychodiscich, SLEPTE analyza se pouziva pro
analyzu vn¢j$iho prostfedi, kam patii faktory socialni, legislativni, ekonomické,

politické, technické a technologické a ekologické.
3.1.1 Socialni faktory

Prodej ptistrojii v CR nejvice ovliviiuje socialné kulturni aspekty, hlavné Zivotni styl
a zivotni uroven. V CR kazdym rokem piibyva vice a vice nemocnych obezitou.
Obezita, jak zvyzkumu vyplyva, zplsobuje nebo je spoustécem ftady dalSich
piidruzenych onemocnéni, jako jsou kardiovaskularni onemocnéni, nemoci kloubt,
cukrovka a podobné. Piedpoklada se stale vétsi poptavka po pristrojich, které jsou nyni
bézné v dietologickych ambulancich, u nutri¢nich poradct a fitcentrech, ale stanou se

béZnou soucasti vysetieni u praktickych Iékaia dospélych, déti a dorostu.
3.1.2 Legislativni faktory

Prodej piistrojii se fidi obchodnim zakonikem. Co miize ohrozit firmu je zvySeni dan¢

z ptidané hodnoty.
3.1.3 Ekonomické a politické faktory
Nejvétsi hrozbou v této oblasti je proménlivy kurz €eské koruny vuci libie, protoze

piistroje jsou dovazeny z Velké Britanie. Cla zde nehraji Zadnou roli, protoze diky
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vstupu Ceské Republiky do Evropské Unie se clo neplati, protoZe jde o obchod na

vnitinim trhu Evropské Unie.

Dulezitym politickym faktorem mtze byt kladny postoj viici podnikdni malych
a sttednich podnikti, kam firma XYZ s. r. 0. spada. Pokud vlada snizi jejich danovou

zatez a podpoii malé podnikatele, miizeme ocekévat rozvoj tohoto segmentu.
3.1.4 Technické a technologické faktory

Odvétvi je velmi konkurencni, hraji zde roli technické inovace jak hardwaru, tak
softwaru a vypoctovych rovnic, které se stale inovuji a zptesiuji. VétSina vyrobel se
snazi o nad¢asovy design a kvalitni provedeni. Rychlost moralniho zastaravani tak neni

velka.

3.2 Analyza konkurencniho prostredi

Analyza konkurenéniho prostfedi, neboli Portertiv pétifaktorovy model, je velmi

uznavand a pouzivana analyza pro urceni, jak konkuren¢ni prostiedi pisobi na firmu.
3.2.1 Potencialni nové vstupujici podniky

V ptipad¢ trhu s pfistroji, které¢ vyuzivaji BIA metodu, je riziko vstupu novych
konkurentli nizké. Bariérou vstupu je bezesporu diferenciace produktu a stim
souvisejici kapitalova narocnost, protoze firmy v odvétvi jsou v fadu jednotek a kazda
ma pecClivé a dlouhodobé budované renomé, které se odviji od uziti pfistrojua
v klinickych studiich, od zkoumani a porovnavani odborniky s referen¢nimi metodami,

publikovanim v odborném tisku a podobn¢.
3.2.2 Soupereni mezi jiz existujicimi podniky

Rivalita v tomto odvétvi trhu je velmi silna. Existuje pouze 4-5 firem, které vlastni
know-how, metody méfeni jsou vice mén¢ stejné, ale Bodystat, ktery firma XYZ s. r. o.
distribuuje, vlastni velmi silnou konkurenéni vyhodu, kterou jsou bezkonkurenéni
vypoctoveé rovnice ocenéné a vyzkouSené mnoha odborniky po celém svété. Diky nim

ma velmi silné postaveni u pfednich odbornikl na problematiku méfeni sloZeni téla.
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Nejvétsim konkurentem Bodystatu je pfistroj InBody zJizni Koree. Distributor pro
Ceskou republiku, pouziva velmi itoénou formu osobniho prodeje, ktery balancuje na

hranici podnikatelské etiky.
3.2.3 Hrozba substitutu

Pfistroj Bodystat muzete nahradit jinym pfistrojem uzivajici stejnou metodu pro
stanoveni slozeni téla, jak popisuji nize, ale i metoda, kterou nize zminéné pfistroje
vyuzivaji, se da zaménit napiiklad za kaliperaci, coz je méfeni tloustky nekolika
vybranych koznich tas a na zéklad¢ téchto hodnot se pak z pfislusnych tabulek odecte
vyslednd hodnota. Tato metoda se stale mezi mnoha odborniky vyuziva, ale pro kvalitni
provedeni kaliperace je nutna dokonala znalost anatomie a velké zkuSenosti, kvili
eliminaci chyby méteni. Naopak velkou vyhodou kaliperu je jeho nizka potizovaci cena
a je tak dostupny pro Sirokou vefejnost, jako odbornou, tak laickou. Dale
hydrodenzitometrie, coz je odborny nazev pro podvodni vazeni, které¢ je stéle
pouzivanou referenéni metodou uvadénou ve védeckych studiich pifi porovnavani
jednotlivych metod pro stanoveni slozeni téla. Tato metoda je ale velmi naro¢na na
vybaveni, ale jeji vyhodou je, Zze vysledky budou pftijaty odborniky, protoze se jedna
o referenéni metodu. Nicméné vétSina odborniki upousti od kaliperace a prechazi

k BIA metodé.

Déle pristroj DXA (DEXA), coz je zkratka celotélové dudlni rentgenové
absorpciometrie, coz je také referencni metoda pro stanoveni slozeni téla. Vyhodou této
metody je nejen zjiSténi slozeni téla, ale také pomér mineradlii v kostech a mnoho dalsich
télnich slozek. Jeji velkou a zdsadni nevyhodou je jeji vysokd cena. Pristroj DXA se

Casto pouziva ve srovnavacich studiich spole s piistroji s BIA metodou.

Hrozba substitutu je tedy na relativné nizké arovni.
3.2.4 Odbératelé

Primarni cilovou skupinou odbératel pfistroje Bodystat, jsou odbornici, casto
akademiCti pracovnici, ktefi pfistroj pouzivaji na vyzkum a I€kafi ve svych
ambulancich, déale nutri¢ni terapeuté a fitcentra. Pravé v poslednich dvou segmentech

odvétvi soupefi Bodystat se svym nejvétSim rivalem, pfistrojem InBody. Diky
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agresivnimu stylu marketingu ma InBody v tomto segmentu lepSi postaveni. Spousta
ptistroji se také prodala diky vybérovému fizeni, do kterého se distributorska firma
prihlasila a vyhrala je. Vyjednavaci sila odbératelii je velmi mala, vzhledem k poctu
firem, které distribuuji pfistroje s BIA metodou. Tim, Ze jsou odbératelé roztiisténi, ma
distributor lepsi pozici. Podle jednatele firmy XYZ s. r. 0. je loajalita zakaznikd vici
znaCce velkd. Téch zakaznikid, ktefi by piesli ke konkurenci, je podle internich

materiali firmy minimum.
3.2.5 Dodavatelé

Vyrobni firma Bodystat Ltd. ma s odbératelskou firmou, kterd zprostiedkovava dalsi
prodej, smlouvu na vyhradni distribuci pro Ceskou a Slovenskou republiku.
V soucasnosti je vyrobni spolecnost s prodeji spokojena, ale pokud by nastal jakykoliv
problém, mé obrovskou vyjednavaci silu vic¢i firmé XYZ s.r. 0., protoze ta je na

prodeji ptistroje zavisla.

3.3 Charakteristika 4 nejvyznamnéjsich firem na trhu v CR

3.3.1 Bodystat

Vyrobcem Bodystatu je firma Bodystat Ltd., sidlici na ostrové Man. Byla zaloZena jiz
vroce 1990 souCasnym prezidentem spoleCnosti Sakkiem Meeuwsenem. Poslanim
firmy Bodystat Ltd. je podle firemnich stranek soutéz na globalnich trzich, kde je jejich
hlavni kompetenci inovace v oblasti bio-impedan¢niho méteni a analyzy dat, které dale

pouzivaji ve prospéch koncovych uzivateli nebo pacienta (www.bodystat.com).
3.3.1.1 Distributor pro CR

Distributorem pro Ceskou Republiku je firma XYZ s.r.o. Jak jsem jiz uvedla,
spolecnost, ze které se XYZ s.r.o., vyvinula, byla zalozena vroce 1995 dvéma
spole¢niky a vroce 1999 byla pifejmenovdna na soucasny ndzev. Béhem roku 2000
zacala spolecnost prodavat pristroje Bodystat, které kupuje od distributorské firmy MIE
Medical research Ltd. Ta ma vyhradni zastoupeni pro vychodni Evropu a na zaklad¢

gentlemen's agreements mezi spolecnosti Bodystat Ltd. a MIE Medical Research Ltd. je
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umoznéno vyhradni zastoupeni spole¢nosti XYZ s.r.0. pro Ceskou a Slovenskou

republiku.
3.3.1.2 Produktova rada

Nejprodavangjsim piistrojem v Ceské republice je Bodystat 1500. Je to lehky
a pfenosny pfistroj. K ovladani pfistroje neni potfeba zadnych specialnich dovednosti.
K méfeni hodnoty impedance vyuzivd neinvazivni metodu, kterd umoziuje rychlou
a efektivni analyzu télesného slozeni. Pro lepsi pfesnost je méfeno slozeni celého téla,

ne jen ¢asti, jako rukou a nohou (www.bodystat.com).

Bodystat 1500 MDD vypadéa stejné¢ jako ptedchozi ptistroj (viz Obrazek 2), ale
Bodystatem 1500 MDD lze méfit 1 déti od v€ku Sesti let, coz zna¢né rozsifuje moznosti
jeho pouziti. Velmi Casto se o tento typ piistroje zajimaji nejen obezitologove, ktefi se
specializuji na détskou obezitu, ale i I1ékai1 pro déti a dorost, ktefi se snazi proti

vzrustajicimu trendu détské obezity bojovat (www.bodystat.com).

Ptistroj Quadscan 4000 (viz Obrazek 3) je multifrekvencni ptistroj (mé&fi na hodnotach
5, 50, 100, 200 kHz) pro méfeni odhadu extracelularni a celkové télesné vody. Pomér
téchto hodnot mize napomoci ke zjistovani onemocnéni pacienta. Déle ptistroj nabizi
stejné vystupy, jako ptedchozi pristroje. M4 mnohem Sir§i vyuziti nez oba piedchozi
piistroje, zminim pouze nékteré obory: neonatologie, rehabilitace, chirurgie, kriticky

nemocni pacienti, HIV/AIDS, nefrologie a mnoho dalSich (www.bodystat.com).
3.3.1.3 Technicka analyza

Pro technickou analyzu jsem vybrala piistroj Bodystat 1500, ktery je nejprodavanéjSim

pristrojem.

Rozméry pftistroje jsou 240 mm x 150mm x 30mm a vazi 587 grami, coz umoziuje
velmi snadny transport, vejde se do vetsi kapsy (viz Obrazek 1). K ptistroji patii kabely
zakoncené tzv. krokodylky (viz Obrazek 7), které se pfipojuji do ptistroje a nalepovaci
gelové obdélnikové elektrody (viz Obrazek 8). Pristroj se ovlada tiemi tlacitky a ma
v sobé integrovany maly displej pro kontrolu naméfenych udaji. V hardwaru ziistava
poslednich 100 méfeni, takze neni nutné po kazdém meéfeni prendset data a ihned

zafazovat do karet.
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Software jménem Body manager umoznuje uzivateli ukladat méfeni a pfirazovat do
karet pacienti. Vysledna data z hardwaru pftistroje jsou pfendSena pomoci technologie
Bluetooth a software ztéchto udaji vytvoii nékolik piehlednych grafii. Software je
pomérné tvarny, co se tyce nastaveni pouzitych rovnic nebo stanoveni rozmezi tuku pro
specifickou skupinu sportovcid. Tyto zmény nastaveni jsou hojné vyuzivané
u okrajovych skupin, jako jsou napiiklad sportovci, kde vkazdém sportu jsou jiné
pozadavky na slozeni téla a procento télesného tuku. Nastavit se také daji barvy
jednotlivych vyse¢i grafi na vystupnich protokolech, pokud je to z néjakého divodu
potieba. Velkou vyhodou softwaru je ukladani jednotlivych méteni do karet. Ze vSech
ulozenych dat na karté pacienta totiz software vytvoii ptrehlednou trendovou zpravu
vyvoje slozeni téla.

Velmi zajimavou soucasti softwaru je program kontroly vahy a aktivity, kde je moznost
si v sedmi riznych Grovnich namahavosti cvi¢eni nebo aktivity vybrat nejoblibené;si
aktivity a nastavit vahovy ubytek za tyden. Program podle uzivatelského nastaveni
piepocita dobu a Cetnost, po kterou je nutné vybrané aktivity provozovat, aby doslo
k vdhovému ubytku. Samoziejmé za piispéni Upravy stravovacich navykd. Soucasti
softwaru je 1 vypocet rizika kardiovaskularnich onemocnéni, kde uvadite neovlivnitelné
faktory (vyskyt kardiovaskularnich onemocnéni v rodin€) a ovlivnitelné (pomér

pas/boky (Waist/Hip ratio), kouteni).

Postup méfeni je nasledujici: pacient se polozi na vySetfovaci ltizko, nart pravé nohy
a hibet pravé ruky jsou vySetfujicim otfeny alkoholovym piipravkem pro lepsi
prilnavost elektrod a zbaveni se klize odumielé kiize a kozniho mazu. Elektrody jsou
nasledn¢ nalepeny na hibet pravé ruky a nart pravé nohy (viz Obrazek 4 a Obrazek 5) a
na nepiilnavé konce elektrod pfipevnény krokodylky kabeli vedoucich z pfistroje,
piesn¢ podle obrazku 4 a 5. Nyni pfistroj zapneme, zadame pozadované udaje jako
vahu, vysku, pohlavi, vék, Groven télesné aktivity a béhem 3-4 vtetin probéhne méteni.
Nasledné lze vysledky pfenést do pocitace s nainstalovanym softwarem a dale s nimi

pracovat.

Kalibrace pftistroje se provadi pomoci pfilozené¢ho kalibratoru (viz Obrazek 6), ktery se

zapojuje do okruhu misto pacienta a v pfistroji pouze odsouhlasime hodnoty
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preddefinované vyrobcem. Kalibrace se provadi po cca 100 métenich, nebo pokud je to

nutné.
3.3.1.4 Servis

Zastupce dodavatelské firmy odpovidd na dotazy a problémy uzivateld kazdy den,
véetné vikendld. Snahou servisniho technika je vyfeSit co nejvice problémil pies
telefonni hovor, aby se zamezilo zbyte¢nym vydajim na strané¢ zdkaznika, kazdy
servisni vyjezd je zdkaznikovi fakturovan. Vyména kabelti a dokoupeni novych elektrod

je vétsinou otazkou 2-3 dnt, tyto produkty ma firma stale na sklad¢.
3.3.2 InBody

Vyrobcem ptistrojit InBody je jihokorejska spolecnost Biospace se sidlem v Soulu. Byla
zalozena vroce 1996 a oblastmi podnikdni jsou vyvoj analyzdtorti slozeni téla,

nutri¢nich a cvi¢ebnich programi atd. (www.e-inbody.com, 2010).
3.3.2.1 Distributor pro CR

Vyhradnim distributorem pfistrojii InBody pro Ceskou a Slovenskou republiku je

spole¢nost Lékarna-invest s. r. o.
3.3.2.2 Produktova rada

Produktova fada zna¢ky InBody je velmi rozsahla. Cita sedm piistrojii pro rtizné cilové
skupiny. Nalezneme zde pfistroj pro domaci méteni, ktery se sklada z vahy a vysuvného
Vsechny piistroje méii celkové mnozstvi vody v téle, vahu, hodnotu kosterniho svalstva
a tuku, svalovou hmotu bez tuku, procento tuku v téle, pomér bokl a pasu (WHR),
zékladni metabolickd potfebu, segmentalni analyzu tuku a svalové hmoty bez tukové
tkdn¢ (prava ruka, leva ruka, trup, leva noha, prava noha) a impedanci jednotlivych
segmentll a ¢im vyssi typ pfistroje vlastnite, tim vice funkci a vystupii mate moZnost

ziskat (www.biospace.cz, 2009).
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3.3.2.3 Technicka analyza

Pro technickou analyzu jsem zvolila ptistroj InBody 230, ktery je nejprodavangéjsi (viz Obrazek 9: InBody 230

(Ptevzato z www.biospace.cz, 2009)Obrazek 9).

Hardware ptistroje ma rozméry 356 mm x 843 mm x 984 mm a vahu 14,5 kg, coz je
znaén¢ limitujici, pokud s pfistrojem potiebujete méfit i v terénu nebo ho potiebujete
snadno prenaset. Sklada se z naslapné ploSiny s vestavénymi elektrodami, stojanem
s displejem a nastavitelnych rukojeti s vestavénymi elektrodami. Tyto elektrody by se

mély po kazdém méieni desinfikovat.

Software se jmenuje InBody SW Basic. Je zpracovan cisté, piehledné, libivé. Cely je
pielozen do cestiny, stejné jako vystupy. Vysledkovy protokol je libivy na pohled,
pekné zpracovany. Software ale neni tak tvarny, jako u pfedchoziho ptistroje, miizete si
pouze vybrat méteni, jez jsou ulozena v pocitaci u ID, ke kterému jste méfeni ptiradili.
Pro vypocet hodnot je uréena pouze jedna rovnice a nelze naptiklad upravovat rozmezi
tuku jako u ptedchoziho pfistroje. Nelze upravovat ani grafickou stranku vystupniho

protokolu, ale nevidim to jako nedostatek.

Program nabizi vypocet poméru pasu a bokti (Waist/Hip ratio), které ale vychazi z dat,

ktera ptistroj ziskal pti méfeni slozeni téla.

Vysledky je mozné exportovat do excelu a poslat je e-mailem, coz je velkd vyhoda,

pokud potiebujete napiiklad konzultovat vysledek méfeni s odbornikem.

Postup méfeni je nasledujici: ve spodnim pradle, kvili vazeni, které zabezpecuje
piistroj, se postavite na ploSinu pfistroje, do mist vestavénych elektrod. Rukama
uchopite madla s vestavénymi elektrodami. VysSetfujici upravi vas postoj, aby se
napiiklad paze nedotykaly trupu (kvili moznému zkresleni vysledki), abyste spravné
drzeli rucni elektrody a narovnali se, protoze piistroj zaroven zméti vasi vysku. Po
kontrole spusti vysettujici mefeni, které trva cca tficet pét vtefin. Cely pribéh métreni
vidite pted sebou na LCD displeji.

Ptistroj se nekalibruje. Zatim uZzivatelé nezaznamenali zkreslené vysledky, takze to
nebylo potfeba. Jednou za ¢as pouze n€ktefi majitelé pristroje provedou méteni sami na
sobé vrozmezi par minut, aby bylo ziejmé, zda ptistroj méti potadd stejné. Podle

dovozce je tolerovatelna odchylka mezi dvémi méfenimi je 0, 1.

33



Pfistroj sam o sob¢ udrzbu nepottebuje, maximaln¢ setfeni prachu, pokud ho déle
nepouzivate. Jediné, co musite po kazdém meéfeni provést, je dezinfekce elektrod

dezinfekénim roztokem.
3.3.2.4 Servis

Podle webovych stranek poskytuji jak zaruéni, tak pozaruéni servis. Zaruka na pfistroj

je dvouleta.
3.3.3 Omron

Vyrobcem je spole¢nost Omron, sidlici v Japonsku. Nezamétuje se ale pouze na vyrobu
ptistrojii, které analyzuji slozeni téla, ale 1 na tonometry, vahy a dalsi lékafskou

techniku, elektronické komponenty, automobilovou elektroniku a podobné.
3.3.3.1 Distributor pro CR

Na oficidlnich webovych strankach spole¢nosti Omron je jako distributor pro Ceskou
Republiku uvedena spole¢nost Celimed s. r. 0. se sidlem v Ustni nad Labem. Spole¢nost
nabizi pristroj nejen pies svlij e-shop, ale i pies server Heureka.cz, kde maji ke dni
20. 3. 2012 hodnoceni 4,6 hvézdicky z péti hvézdicek. Kdyz jsem ale pozornéji
propatravala server Heureka.cz, zjistila jsem, ze produkty znacky Omron prodava

nejméné dalsich devét firem.
3.3.3.2 Produktova rada

Spole¢nost Omron vyrabi Ctyii analyzéry slozeni téla, z nichz dva jsou zaméieny bud’
na horni nebo na dolni polovinu té¢la, tzn. ze se bud’ drzi pouze v ruce nebo se pouze
nastoupi na vahu, kterd ma ve svém téle zabudované naslapné elektrody. Tyto pfistroje
jsou dostacujici pro domaci méteni, pro orientac¢ni kontrolu slozeni téla, ale ne pro
profesiondlni méteni. Pokud takovy pfistroj pouzije €lovék se soumérnou postavou,
hodnoty jsou signifikantni, ale pokud se na ru¢nim pfistroji zméti muz, ktery ma
postavu jablka, tzn. Ze se mu tuk ukldda pfevdzné do oblasti trupu a ma Stihlé ruce

a nohy, vysledek, ktery se na ptistroji zobrazi nebude odpovidat skutecnosti.
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Ptistroje, ktery by se daly srovnat jak s Bodystatem, tak InBody, jsou pfistroje BF511

a BF508. Tyto pfistroje jsou velmi podobné InBody. Jsou ale mnohem skladngjsi.
3.3.3.3 Technicka analyza

Pro srovnani jsem zvolila ptistroj BF511 (viz Obrazek 10: Omron BF 511), ktery ma
nejvetsi vybavu z nabizenych. Rozméry pristroje jsou 300 x 35 x 327 mm a rozméry

rukojeti 300 x 35 x 147 mm (Celimed, 2012).

Ptistroj ma podobny systém méteni jako InBody — na naslapné plosing jsou umistény
ctyii elektrody a v horni ¢asti vahy s naslapnymi elektrodami je dimysiné ukryta
rukojet’ se ¢tyfmi vestavénymi elektrodami pro uchopeni rukou, kterd se vytahuje pti
pouziti.

Software u tohoto pfistroje neni ani zdaleka tak rozsahly, jako u ptedchozich dvou
ptistrojii. Software pomoci BIA zméfi mnozZstvi té€lesného tuku v procentech, mnoZzstvi
visceralniho tuku ve 30-ti urovnich, mnoZstvi kosterni svaloviny v procentech, vypocita
hodnotu klidového metabolismu v kaloriich v rozmezi hodnot 385 — 3999 a vypocita
BMI v rozmezi hodnot 7,0 - 90,0. Pfistroj je uren k uziti osobam ve v€éku od 6 do 80
let, v pfistroji je pamét’ na udaje o Ctyfech osobach a jejich poslednim méfeni plus je

moznost zméefit dal§i osobu v reZimu host.

O kalibraci jsem se na strankach vyrobce ani na strankéach distributora nic nedocetla
a ani o udrzbé.

3.3.3.4 Servis

O servisu tohoto pfistroje jsem na webovych strankach distributora nenasla jedinou
zminku. Pouze predpokladam, ze poskytuji zarucni 1 pozarucni servis.

Pro vybrany typ ptistroje ale poskytuji nadstandardni zaru¢ni dobu, a to tfi roky.
3.3.4 Tanita

Spolecnost Tanita pochazi z Japonska, ale v soucasnosti ma nékolik dalSich sidel po
celém svéte, napriklad v Nizozemi, Cing, Hong Kongu a v USA, kde bylo pro sidlo
vybran stat Illinois. Byla zaloZena ptiblizné pfed Sedesati Ctyfmi lety, ma jiz tedy svou

tradici a je zndma po celém svété. Hlavni oborem jejich podnikani je vyroba presnych
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vah. V roce 1992 spole¢nost predstavila na trhu prvni profesiondIni analyzér slozeni téla
s integrovanou vahou a o dva roky pozdéji, tedy v roce 1994 i analyzator slozeni téla

pro domaci pouziti.
3.3.4.1 Distributor pro CR

Na oficialnich strankach vyrobce jsou uvedeni tfi distributofi, ktefi dodavaji vahy na
Cesky trh: spolecnost Harrmed s. r. 0., ktery ale nema webové stranky, dale Sportovni
sluzby — Dr. Pavel Svoboda, sidlici v Praze a spoleénost Vital shop se sidlem v Ceské
Lipé (Tanita Europe B.V, 2011). Ob¢ posledni zminéné spolecnosti prodavaji své
vyrobky pomoci vlastniho e-shopu a spole¢nost Vital shop je nabizi i na serveru
Heureka.cz. Stejné jako v ptipadé produktd spolecnosti Omron jsou vyrobky znacky
Tanita prodavany i1 dalSimi subjekty, u kterych ale neni mozné dohledat, jestli jsou
pouze dalSim clankem distribuéniho fetézce a nakupuji pristroje od distributor

uvedenych na oficidlnich strankéch vyrobce.
3.3.4.2 Produktova rada

Produktové fada znacky Tanita je velmi rozsahla. Tvoii ji jedenact produkti, z nichz je
deset pfistroji bez ru¢nich madel, tedy mimo kategorii vyrobkiti hodnocenych v této
praci. Pro srovnadni s Bodystatem, InBody a Omronem BF511 mi tedy zbyl typ BC-418
MA.

3.3.4.3 Technicka analyza

Vzhled ptistroje je velmi podobny, jako u dvou pfedchozich ptistroji: naslapna plosina
s elektrodami, ktera zaroven slouzi jako vaha, na stojanu piipojeném k vaze je monitor
s intergovanou termoprinterovou tiskarnou a ru¢nimi madly s dalSimi elektrodami (viz
Obrazek 11, str. 71). Vyhodou toho pfistroje jsou integrovana kolecka, které umoznuji
jednodussi premisténi pristroje.

Rozméry platformy jsou 37,6 x 34, 3 x 8,4 cm (pfevedeno z palct), vaha celého
ptistroje je 26, 5 liber (12 kilogrami), nosnost vahy je maximalné¢ do 200 kilogramil

a pristroj uziva 5 V AC adaptér (www.tanita.com, 2011).
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Délka méteni je méné nez tficet vtetin a prikladem vypoctenych veliCin jsou naptiklad
svalovina bez tuku (Fat Free Mass), hodnota bazalniho metabolismu (Basal Metabolic

Rate), BMI (Body Mass Index) (www.tanita.com, 2011).

Vzhledem k tomu, Ze je v pristroji zabudovana vestavéna tiskarna s termotiskem, neni
nutné k ptistroji prikupovat software. Pokud ale chcete s pacienty pracovat v delSim
casovém horizontu, je dobré ho mit, protoze software nabizi zpracovani né¢kolika méfeni
do trendové zpravy, ktera je mnohem vice vypovidajici nez jednotlivd méteni, ze

kterych nemusi byt zmény ve slozeni tak ptehledné a patrné.

Kalibrace neni na zadnych webovych strankach popsana, ale na strankach vyrobce je
zdiiraznéno, ze méfeni je presné i po tfista tisicich méteni od kalibrace. Kalibrace se

tedy provadi, ale zfejme u vyrobce nebo v autorizovanych servisech.
Udrzba zde opét neni nikde zminéna, predpokladam, Ze stejnd Gidrzba jako u InBody —
po kazdém pacientovi otfit dotykové plochy dezinfekci.

3.3.4.4 Servis

Na strankach obou distributort, ktefi jsou uvedeni na oficidlnich strankach vyrobce
jsem nasla pouze zminku, Ze na zbozi se vztahuje standardni zaroku dva roky
(Polarczech, 2010) a nadstandardni doba tficet Sest mésicti (osobni-vahy.cz, 2004-

2009).

Na nasledujici stranku jsem =zafadila srovnavaci tabulku pfistroji zminénych

v technické analyze jednotlivych znacek.
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Tabulka 2: Shrnuti technické analyzy v tabulce (Zdroj: Vlastni prace)
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3.4 Srovnani marketingu jednotlivych p¥istroji v CR

V této kapitole se snazim podle dostupnych zdroji zhodnotit marketing pftistroje
spolecnosti XYZ s. r. 0. a jednotlivych konkurentl. Na konci kapitoly vyvodim z toho
srovnani zavér pro dodavatelskou firmu, co déla oproti konkurentim 1épe a co naopak

har a v ¢em vidim jeji nejvétsi chybu.
3.4.1 Bodystat

Vedeni dodavatelské spolecnosti prosazovalo placenou inzerci v odbornych ¢asopisech,
nejcastéji lékarského nebo télovychovného zaméieni. Byla to zpravidla strana A4,
respektive AS, podle velikosti ¢asopisu s fotkou pfistroje a struénym popisem funkce

ptistroje a informa¢nimi Gdaji ptimo na prodejce pro CR.

Déle se ¢lenové vedeni firmy ucastnili riznych vystav, veletrhit a odbornych kongrest,
kde predvadéli ptistroj a podavali informace o jeho funkci, vyhodach a nevyhodach

a ptipadné domlouvali nové kontrakty.

Zvlastni kapitolou byly pfedvadéci akce s ukazkovym méfenim pro Sirokou vefejnost,
které se konaly ve valné¢ vétSin¢ ptipadii na pozvani od nové otevien¢ho fitcentra,
respektive pii dni otevienych dveii v rtiznych wellness zafizenich. Zde se spole¢nost

-----

podvédomi.

Poslednim a velmi opomijenym marketingovym nastrojem jsou webové stranky
spolecnosti. Na tivodni strané je prehled vSech prfistroja, které firma nabizi, par kusych
informaci k nim, fotka a kontaktni telefonni ¢islo na manazera zajistujici prode;.
Z mé¢ho pohledu jsou stranky designové zastaralé a neplni funkci informacnich stranek,
protoze neobsahuji dostatek informaci. Troufam si fict, Ze tyto stranky mnoho
zékaznikli odradily od koupé Bodystatu a piesli ke konkurenci. Spolecnost odmita
prodavat pfistroje elektronicky, naptiklad formou e-shopu, preferuji spiSe osobni
kontakt s klientem, ale to je vzhledem k cené pfistroje pochopitelné. Nicméné v dobé
mocného rozvoje informacnich technologii, kde jiz témét kazdd domacnost ma piipojku
k internetu a témét vSechny vékové skupiny (od piedskolakl po diichodce) umi internet

vyuzivat, je nutné mit kvalitni internetovou prezentaci, kde si mohou zakaznici vyhledat
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vSechny potiebné informace, ptipadné odkazat na jiné kvalitni a proveéfené zdroje, jako
napiiklad pfimo na stranky vyrobce, coz spolecnosti velmi pomtlize na vyssi pticky ve

vyhledavacich (viz kapitola SEO).
3.4.2 InBody

Spolecnost, ktera dovazi ptistroj InBody, ma profesiondlné vytvoiené stranky, velmi
libivé a Casto aktualizované. Stranky obsahuji veskeré informace nejen o nabizenych
ptistrojich, ale i o mistech, kde se ptistrojem mizete nechat za poplatek zméfit, detailné
popsany princip méfeni s nazornymi obrazky. Uvadi zde referencni pracovisté, jako
jsou fitcentra, soukromé praxe vyzivovych poradcti a podobné, coz pisobi jako uéinny
stimul pro vahavého kupujiciho. Na strankdch maji také zdkaznici moznost se zeptat na
cokoliv, at’ uz se jedna o nakup pftistroje nebo kontraindikace jeho pouziti, ¢ehoz podle
mnozstvi dotazi zdkaznici hojné¢ vyuzivaji a distribucni firmé to v oc¢ich zékazniki

pfidava mnoho a mnoho bod.

S ptistrojem InBody se také miiZete setkat na mnoha promo akcich, které také
distributor vyuziva. Nejcastéji se podle webovych stranek vyskytuje na akcich
potfadanych pojisStovnou ministerstva vnitra, kde provadi monitoring télesného sloZeni
Siroké verejnosti a podle dostupnych pramenii byl piistroj 1 na veletrhu Gaudeamus
v roce 2009, takze rozptyl akci, kde muazete ptistroj InBody potkat, je opravdu velky

(www.biospace.cz, 2009).

Pro prodej pristrojii spolecnost Lékarna-invest s. r. 0. pouziva stejné jako spolecnost
XYZ s.r.0. osobni prodej, kde prodejce vyuziva psychologického natlaku, riznych
dalSich psychologickych technik a dokonce se uchyluje i k pomlouvani konkurence,
samoziejm¢ bez prislusnych podkladii odbornymi studiemi, pro prodej svého pfistroje.

Podle mé je tato technika prodeje na hran¢ podnikatelské etiky.
3.4.3 Omron

Nejcastéji se s vyrobky firmy Omron, vyuZzivajici BIA metodu, miZzete setkat
v lékarnach, kde propaguji nejen tyto pfistroje, ale i tonometry, vahy, ale 1 rliznou dalsi
zdravotnickou techniku, dale v internetovych e-shopech riznych firem a také na

odbornych kongresech, potddanych riznymi spolecnostmi, které sdruzuji odborniky
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v oboru. Tato znatka neméa v Ceské republice jediného vyhradniho dovozce. Na
strankach vyrobce je sice jedna firma uvedena (www.omron-healthcare.com, 2010),
nicméné¢ pii  bliz§im zkoumdni trhu podle webového vyhledavace Google

(www.google.cz, 2012) jsem zjistila, Ze si ptistroj mizete koupit od fady dalSich firem.

Dodavatelska firma, ktera je na strankach vyrobce uvedena (www.krevni-tlak-omron.cz,
2012), ma prehledné zpracovany web, jako jedni z mala maji sekci edukace zakazniku,
kde maji napiiklad srovndvaci tabulku vSech svych pristroji na méteni slozeni téla
(www .krevni-tlak-omron.cz, 2012). Pro prodej svych pfistroji pouzivaji srovnavaci
server Heureka.cz, ktery je mezi zdkazniky velmi oblibeny a vyhledavany pro jeho
snadnou ovladatelnost, kvalitni vysledky vyhledavani, srovndvani ceny s ostatnimi

produkty a hlavné kviili komentaiim soucasnych uzivatell, které vyjadiuji spokojenost,

respektive nespokojenost s vyrobkem nebo sluzbou.
3.4.4 Tanita

Vyrobky Tanita, stejn¢ jako vySe zminéné vyrobky Omron, nemaji vyhradni zastoupeni
pro Ceskou republiku. Sice jsou na oficidlnich strankach vyrobce zminény spole¢nosti,
se kterymi ziejmé spolecnost Tanita nejvice obchoduje (www.tanita.com, 2012), ale
tyto firmy nehraji v prodeji pfistroji znacky Tanita prim, protoZe se neumistuji na
piednich ptickach ve vyhledavacich, ani jsem jejich pfitomnost nezaregistrovala na
srovnavacim portalu Heureka.cz. Stejn¢ jako ptedchozi pfistroj i pro prodej pristroji
znacky Tanita pouzivaji prodejci srovnavaci server Heureka.cz

(www.heureka.cz, 2012). Reklamu vSem vysSe zminénym d¢laji i referencni mista, kde

se s vySe zminénymi piistroji mizete nechat zméfit.
3.4.5 Shrnuti srovnani marketingu jednotlivych pristrojia

Znacka InBody jasn¢ vede, co se ty¢e webové prezentace, ucasti na promo akcich, kde
jsou pfitomné osobnosti z vefejného Zivota a agresivni formy osobniho prodeje.
Bodystat ma vyhodu uvefejnéni reklamy v odbornych casopisech, ale za znackou
InBody, Tanita i Omron zna¢né¢ zaostava ve webové prezentaci. Omron i Tanita
pouzivaji srovnavaci server Heureka.cz, ktery ale pro Bodystat neni atraktivni vzhledem
k vyssi potfizovaci cené a navic si chce distributor udrzet renomé seriézni firmy, kterad

prodava certifikované lékatské pristroje odbornikim. Nicméné co se tyce webové
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prezentace, méla by si spole¢nost XYZ s. r. 0. vzit ptiklad z vySe zminénych firem

a upravit své webové stranky.

Aby srovnala spole¢nost XYZ s. r. 0. krok se svym nejvétSim konkurentem, méla by
navstévovat vice promo akci, kde by predvadéla sviij ptistroj nebo se zucastnit vice
konferenci a odbornych kongresti, kde by se vice dostala do podvédomi jak odbornik,

tak Siroké verejnosti.
3.5 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostredi

Firma XYZ s. r. 0. ptsobi ve velmi konkurenénim prostfedi. Neptedpoklada se vstup
novych konkurentd na trh, ale je dilezita obezietnost vii¢i stavajicim konkurentm. Je
nutné je dlouhodobé¢ sledovat, reagovat na jejich pobidky a nabidnout zakaznikiim vzdy
néco vice nez konkurence. Konkurenéni vyhodou podle mého ndzoru je sdm unikatni

ptistroj, ktery je znamy a pouZiva se po celém svéte.

Dodavatelska firma dodala ptidané hodnoty, jako jsou dobfe fungujici servis, vstficnost
vici potfebam zdkaznikii a snaha nalézt optimalni feSeni jak pro zakaznika, tak pro
prodejce, spolehlivost a dobra finanéni situace podniku, diky které neni firma nucena do
obrovskych objemli prodeje, ale soustieduje se na kvalitu a udrzeni stavajicich
zékaznikl a jejich spokojenosti. Konkurencni vyhoda hraje velmi vyznamnou roli a je

nutné ji vice vyuzivat.

3.6 SWOT (XYZs. r. 0.)

Zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku patii k zakladni analyze,
kterou musi umét sestavit kazdy manazer. Tato analyza ndm pomuze udélat si obraz
toho, jak miize firma maximalizovat prospéch ze silnych stranek, jak minimalizovat

slabé stranky, jak co nejucinnéji vyuzit prilezitosti a co nejvice omezit hrozby.

Siln¢ stranky:

Vyhradni zastoupeni v CR a SR
Znama znacka prodavaného pftistroje

Spoluprace s pfednimi odborniky
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Dobra financni situace
Dobie fungujici servis
Vstiicnost k potfebam zakaznikli
Odborn¢ vyskolena pracovni sila

Kredibilita

Slabé stranky:

Mala priibojnost na trhu
PriliSna vytizenost prodejce
Nedostate¢na propagacni kampan
Povrchova znalost marketingovych néstroju
Neexistence systému strategického fizeni
Absence strategickych plant
Ptilezitosti:
Riist renomé znacky v CR i zahrani¢i
Priitbézné inovace prodavanych ptistroji
Zvyseni atraktivity ptistroji marketingovou kampani
Perspektivni rist odveétvi
Spoluprace s dal§imi vyrobnimi firmami na prodeji unikatnich ptistroji

v

Rozsifeni vyhradniho zastoupeni na dalsi zemé v ramci EU

Hrozby:

Pokles ristu trhu obecné

Pokles specifickych dotaci

Posilovani postaveni konkuren¢nich produkta
Vyvoj novych typt konkurenc¢nich piistroji

Naruseni obchodni spoluprace se strategickymi partnery
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3.6.1 Shrnuti analyzy SWOT

Tabulka 3: SWOT analyza XYZ s. r. o. (Vlastni prace)

Vnitini faktory
Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Vngjsi faktory

Rozsifenim vyhradniho Diky kvalifikovanym

, “r y racovnikiim, dobfe fungujicimu
zastoupeni na dalsi zemé¢ EU P ’ g

oy oy servisu, spolehlivosti
milZeme potlacit malou

priibojnost na trhu v CR a vstficnosti muze firma roz§ifit

vyhradni zastoupeni do dalsich
o L N o zemi.

N Rist véhlasu znacky v zahranici a
Prilezitosti (O) Y
inovacim  pfistroje = muzeme

- .. | Dobra finan¢ni situace firmé
eliminovat chybnou propagacni

y L. y .. | umoziuje pracovat s dal$imi
kampan (odbornici cerpaji

. o firmami na prodeji dalSich
informace ze zahranici)

unikatnich pfistrojli a tim rozsitit

portfolio vyrobkd.

Prilisnou  vytizenost prodejce, Silné stranky jako dobra finan¢ni

, , . | situace, kvalifikovani pracovnici,
ktery ma mna starost prodej

o . . .« | dobfe fungujici servis
pristroje a skoleni, je nutné fesit gu ’
. . , | vstficnost, spolehlivost a zndma
bud pterozdélenim kompetenci » SP

Hrozby (T) a delegovanim wkoli stavajicim | ZPacka pristroje pomiiZe firme

. o v s k oslabeni postaveni nejvétsiho
zaméstnancim  nebo  pfijetim

nového prodejce, ktery by piejal konkurenta na trhu.
cast agendy tykajici se prodeje

pristroje.
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4 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového dotazniku bylo zjistit, jakych oblastech je pftistroj nejCastéji
vyuzivan nebo pro jaké ucely byl zakoupen, déle jakd je spokojenost zakaznikl
s pristrojem, softwarem a sluzbami, které k pristroji poskytuje spole¢nost XYZ s. r. o.

a jaka byla motivace zdkaznikd pro nakup vyse zminéného pfistroje.

Dotaznik, jsem rozeslala nejvyznamnéjSim zdkaznikiim spolec¢nosti XYZ s.r. 0., se
kterymi je spolecnost v neustalém kontaktu a predem se spolupraci souhlasili. Ve valné
vétsing se jednd o vyzkumna pracovisté, takze jsem obdrzela kvalifikované nazory od

odborniku.
4.1 Poéty pristrojii v CR v segmentu profesionalniho uZiti

Podle webovych stranek spole¢nosti Lékarna-invest s. r. 0. (www.biospace.cz, 2009),
ktera do Ceské republiky ptistroje znacky InBody dovazi, se podet prodanych piistroji
pohybuje kolem 210. Na téchto strankach si také miZete dohledat, za jakym Ucelem je
ptistroj pouzivan a kym.

Podle dat, které jsem pievzala z internich materialti spole¢nosti XYZ s. r. 0., se pocet
prodanych vyrobkt firmy Bodystat Ltd. ke dneSnimu datu (15. 3. 2012) pohybuje kolem

150. Je tedy v tésném zaveésu za hlavni konkurenci.

Omron a Tanita zadnou podobnou informaci na svych webovych strankdch nemaji
a protoze pristroje prodavda mnoho distributori kromé téch oficialnich, mohu pocet
piistrojt téchto znadek, jez se vyuZivaji pro profesionalni méfeni sloZeni téla, v Ceské
republice pouze odhadovat. Také vyzkum podle vyhledavact mi nedé ptesné vysledky,
protoze tyto piistroje jsou uréeny predevsim pro domaci pouziti a pouze minoritné se
vyskytuji ve fit centrech, nemocni¢nich oddélenich a nutri¢nich centrech a ne vSichni,
ktefi ptistroj profesionalné pouzivaji, vedou webové stranky nebo to na nich uveiejnuji.

Odhadla jsem tedy jejich pocet na deset pfistrojii u obou znacek.
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Trzni podil jednotlivych znacek

Y

i Omron (odhad) 3% M Tanita (odhad) 3%

M Bodystat 39%
H InBody 55%

Graf 1: Graf trzniho podilu jednotlivych firem na trhu s pfistroji s BIA
(Zdroj: Vlastni prace)

4.2 Vyhodnoceni dotazniku od uzivatela

Spolec¢nost XYZ s. r. 0. mi poskytla ¢ast své databaze klienti pro rozeslani dotaznikd,
ktery jsem na zakladé znalosti, které¢ jsem nastudovala z odborné literatury, sestavila.
V dotazniku jsem se zaméfila na spokojenost zdkaznikd s hardwarem pftistroje, se
softwarem pftistroje, s vystupnimi protokoly, se Skolenim a servisem, ktery spole¢nost
poskytuje, déale jsem je poprosila o jejich nazor k pfistroji, jeho klady a zapory
a v posledni ¢asti jsem se zaméfila na profesni oblast, v jaké ptistroj pouzivaji a jaka

byla jejich motivace k nadkupu praveé ptistroje Bodystat.

Z celkového poctu Sedesati Ctyf dotaznikli se mi vratilo padesat pét odpovédi, které

jsem piehledné zpracovala do n¢kolika grafli. Navratnost dotazniki je tedy témet 86 %.

udrzuje kontakt a Casto fesi sporné vysledky méteni.

Nejprve zacnu oblasti, v jaké je pfistroj Bodystat uzivan. Z celkového poctu padesati
peti odpovédi pochazelo tficet pfistroji z oblasti nutricniho poradenstvi, z oblasti
lékatstvi dvanact, z vyzkumu a vyuky deset a z oblasti bodybuildingu tfi. Nejvetsi

procento zastoupeni tedy maji nutri¢ni terapeuté, viz graf nize.
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Oblast pouziti

5%

M Nutri¢ni poradenstvi
M Lékarstvi

| 550, M Vyzkum a vyuka
H Bodybuilding

Graf 2: Oblast pouziti pristroje Bodystat

(Zdroj: Vlastni prace)

Dale jsem pokladala uzivatelim otazky tykajici se spokojenosti shardwarem pfistroje, softwarem pfistroje,
vystupnimi protokoly a $kolenim a servisem, coz jsem zahrnula pod stejnou kolonku, protoze je ovliviiuje spole¢nost
XYZ s. 1. 0., ty Zbyvajici neovlivni, protoze se nijak nepodili na vyvoji a vyzkumu pfistroje a jeho komponent, viz

Graf 3 (tidaje vyjadiuji poCty odpovédi).

S pfistrojem jako takovym jsou vSichni spokojeni nebo spiSe spokojeni, ale grafika
softwaru a vystupnich protokolii se velkému procentu uzivatelll nelibi nebo ho povazuji
za nesrozumitelny pro laika. Stejné tak ovladani softwaru mnohym uZivatelim piijde
slozit¢ a malo intuintivni. Oproti konkurenci tomu tak opravdu podle mne je, ale
vyrobce si toho je pln¢ védom a na tento podzim nebo zimu chystd uvést na trh software
snovym designem a nov€ zpracované vystupni protokoly, coz by mohlo vylepsit

reputaci ptistroje u uZivateld.
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Graf 3: Spokojenost zakazniki s jednotlivymi ¢astmi pfistroje a piislusenstvim

(Zdroj: Vlastni prace)

Dalsi, pro m¢ velmi zajimavou oblasti dotazniku, bylo zdivodnéni, pro¢ si vybrali pravé
piistroj Bodystat. Protoze tuto otazku jsem koncipovala jako otevienou, odpovedi jsem
se snaZila zatfadit podle podobnych ndzorii. Odpovédi jsem zpracovala podle oblasti
uziti. Je zajimavé, ze nutrinim terapeutim Slo pfedevSsim o pomér cenu a vykonu,
kdezto 1ékati dali spiSe na doporuceni, at’ uz kolegli nebo zndmych a vyzkumnici se
témet stejnym dilem rozdistribuovali do kolonek spolehlivost a seriéznost, doporuceni
a pomér ceny a vykonu viz Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. (tdaje vyjadiuji poCty

odpovédi).
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Motivace k nakupu
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Graf 4: Motivace k nakupu pfistroje

(Zdroj: Vlastni prace)

Na zavér této kapitoly jsem zaradila dotaznik, na jehoz zéklad¢ respondenti odpovidali.

1) V jakém oboru pouzivate Vas piistroj?
a) Lékatstvi
b) Nutri¢ni terapie
c) Vyzkum
d) Fitness a bodybuilding

2) Proc jste se rozhodla zrovna pro tuto znacku ptistroje, kterou vlastnite?
a) Vlastni odpovéd’:



3)

4)

5)

6)

Vyhovuje Vam hardware pitistroje? (vaha a velikost pfistroje)
a) Ano, jsem s nim velmi spokojen/a

b) Jsem s nim spiSe spokojen/a

c) Nevim, nikdy jsem nad touto otazkou nepfemyslela

d) Jsem s nim spiSe nespokojen/a

e) Ne, jsem velmi nespokojen/a

Jste spokojeni se softwarem pfistroje? (design, ptehlednost, naro¢nost prace,
intuitivni ovladani, jazyk)

a) Ano, jsem s nim velmi spokojen/a

b) Jsem s nim spiSe spokojen/a

¢) Nevim, nikdy jsem nad touto otazkou nepfemyslela

d) Jsem s nim spiSe nespokojen/a

e) Ne, jsem velmi nespokojen/a

Jak jste spokojeni s datovymi vystupy co do Siie, tak i podrobnosti?
a) Ano, jsem s nim velmi spokojen/a

b) Jsem s nim spiSe spokojen/a

¢) Nevim, nikdy jsem nad touto otazkou nepfemyslela

d) Jsem s nim spiSe nespokojen/a

e) Ne, jsem velmi nespokojen/a

Jste spokojeni s komunikaci se servisnim stiediskem a se Skolenim?
a) Ano, jsem s ni velmi spokojen/a

b) Jsem s ni spiSe spokojen/a

c) Nevim, jesté jsem servisni stiedisko nekontaktovala.

d) Jsem s ni spiSe nespokojen/a

e) Ne, jsem velmi nespokojen/a
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5 Vlastni navrh reSeni

Cilem, kterého chci dosdhnout, je ziskdni majoritniho podilu na trhu pfistroji

s bioimpedan¢ni metodou do Ctyf let.

Na zékladé analyz, které jsem provedla, jsem stanovila segmenty, které by pro
spole¢nost mohly byt zajimavé, oznacila jsem nejatraktivnéj$i segment a provedla jsem
positioning produktu. Zaroven jsem se pokusila stanovit marketingovou strategii, kterou
by spole¢nost XYZ s. r. 0. méla zaujmout. Podle nastudované literatury jsem rovnéz
stanovila, ve které fazi zivotnosti se mnou vybrany produkt nachédzi. Z téchto vSech
udaji jsem pak navrhla marketingovy mix, ktery by mél pomoct firm¢ dosdhnout cile,
ktery si stanovila, a tim je zvySeni trzniho podilu. Aby méla firma celkovy piehled,
navrhla jsem marketingovy mix z pohledu prodejce 1 zakaznika. V ¢asti promotion
marketingového mixu jsem navrhla jista zlepSeni propagace vyrobku a na jejich zakladé

jsem stanovila ptfedbéznou kalkulaci nakladl na propagaci produktu.
5.1 Segmentace

Pro spolecnost XYZ s. 1. 0. je ptitazlivych n€kolik segmentti trhu. Tim prvnim jsou
I€kari, ktefi pristroj vyuzivaji pro klinickd vySetfeni svych pacienti. Druhym
segmentem jsou pracovnici na univerzitach, ktefi ptistroj pouzivaji k vyukovym ucelim
a vyzkumni pracovnici, ktefi ho pouzivaji na vyzkum v raznych oblastech humanni
mediciny. Tietim segmentem jsou nutricni terapeuti a dietni sestry a poslednim
segmentem jsou majitelé nebo provozovatelé fitcenter a wellness, ktefi nabizi nebo
hodlaji v budoucnu nabizet kromé tréninkovych plant a trenért i zpracovani jidelnicku
a vyzivova doporuCeni. Kazda skupina muze jinak reagovat na trzni podnéty a je

vhodné peclivé vybér segmentu zvazit.
5.2 Targeting

Po jednani s jednatelem a manaZerkou spolec¢nosti jsme se shodli, zZe se spolecnost XYZ
. 1. 0. primarné¢ zaméfi na segment lékari a segment vyzkumnikii a pro tyto
segmenty pfipravim marketingovy mix. Tyto segmenty byly vybrany s ohledem na

zvySeni prestize znaCky Bodystat v povédomi Siroké vefejnosti nejen laické, ale
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iodborné. Domnivam se, Ze oba segmenty budou reagovat na trzni pobidky stejné.
Jakmile spolecnost upevni své postaveni v tomto segmentu a ziska loajalni zakazniky,
hodlé se zamé&fit na segment nutricnich poradci a dietnich sester, pro ktery ale musi mit

dalsi marketingovy mix, protoze tato skupina ma4 jina specifika nez 1ékati a vyzkumnici.
5.3 Positioning

Na zéklad¢ predchozich analyz, které jsem provedla, jsem se rozhodla pro vybrany
produkt zvolit positioning na zadkladé poméru ceny a kvality. Tato strategie je zaloZena
na tom, ze mizeme nabidnout kvalitné¢jsi vyrobek a niz$i cenu, nez konkurence.
Zakazniky chceme zaujmout tim, ze kvalitni produkt rozhodné nemusi byt drahy a mtize
byt tedy dostupny Sirokému okruhu zakazniki. V marketingovém mixu se snazim
vyzdvihnout konkuren¢ni vyhody pfistroje a odliSit ho od konkurence seridzni

prezentaci a reklamou zaméfenou na vybranou cilovou skupinou.
5.4 Stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Mnou vybrany produkt je podle mé v obdobi nasyceni trhu, coZ sami miliZete srovnat na
grafu na dalsi strané, ktery jsem podle internich materidlii firmy vytvofila a je slozen

z poctu prodanych piistrojii za jednotlivé roky od doby poc¢atku obchodovani s nimi.

Povédomi o produktu a jeho vlastnostech mezi odborniky je na vysoké urovni
a konkurence se snazi snizovat ceny na stejnou uroven. Proto vyrobni spoleCnost
ohlasila na letoSni podzim nebo jaro pfistiho roku emisi piistroji s uplné novym
designem jak hardwaru a ovladani ptistroje, tak softwaru, ktery se bude vyrazné lisit od
stavajici podoby. Podle mého ndzoru bude novy piistroj velmi atraktivni a bude tak

konkurovat ostatnim ptistrojim, které v tomto ohledu mély vzdy trochu vice navrch.

Marketing vybraného produktu je oproti konkurenci zanedbany a firma tézi pouze
z referenci, které se na kvalitu a spolehlivost produktu odkazuji. V marketingovém
mixu se snazim posilit preference znacky oproti konkurenci a upozornit na jeji
vyjimecnost.

Zamétila jsem se na ziskdni velkého podilu na trhu. Jsou si védomi zanedbaného
marketingu a pomoci investic do propagace chtéji ziskat dominantni postaveni v nami

vybraném segmentu lékait a vyzkumnych pracovnikll a posléze i na celém trhu.
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Graf 5: Prodej Bodystatu v Ceské Republice v letech 2001 — 2011

(Zdroj: Vlastni prace)
5.5 Navrh marketingového mixu

Pro névrh marketingového mixu jsem pouzila jak nejznaméjsi koncepci 4P, kterd se
sklada z product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace).
ProtoZze piistroj Bodystat spolecnost XYZ s. r. 0. nevyrabi, ubiraji se strategické uvahy
managementu firmy hlavné do oblasti ceny, dodavatelskych strategii a hlavné zvyseni

komunikac¢niho usili, které se zaméiuje na vyzdvihnuti ptfednosti oproti konkurenci.
5.5.1 Product

Navrh marketingové strategie se zamétuje na mnou vybranou cilovou skupinu — tedy na
praktikujici Iékafe a vyzkumniky. Vzala jsem v uvahu, Ze pro jednotlivy vyrobek se
sestavuje strategie jinak neZ pro vyrobkovou fadu a zdroven Zivotni cyklus vyrobku,

ktery je, podle mého nazoru, ve fazi ristu.

Diive byl produkt nabizen na trhu bez zacileni na urCitou skupinu a to je potieba

zménit, aby byl marketing u¢innég;si a vzristal podil Bodystatu na ¢eském trhu.
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Hlavnim uzitkem pfistroje Bodystat pro zakaznika je méfeni slozeni téla, které bude
zakaznik dale nabizet jako sluzbu svym zikaznikim. Kvalita pfistroje a méfeni je

garantovana mnoha védeckymi studiemi z celého svéta a také ziskanymi certifikaty.

Rozsiteni produktu je tvofeno dovozem pristroje na misto urceni, Skolenim v riznych
urovnich naroCnosti, instalace softwaru do pocitace, poradenstvi jak v oblasti

interpretace vysledkd, tak poruch hardwaru a jinych dalSich, prodej novych elektrod.

Vyhodou rovnéz mize byt vyuziti leasingu pfi nadkupu Bodystatu, ktery firma
umoznuje.

Tento nebo pfisti rok by mél spattit svétlo svéta novy software, ktery bude mit vice
doprovodnych programi a moderné¢jsi design, ktery se opakuje u jinych ptistroji
spolecnosti MIE Ltd.. Vyrobce si od tohoto kroku slibuje, ze se uzivatelim vice
piistrojii od zminéné spole¢nosti bude s nimi lépe pracovat a protoze rozvrzeni zdkladni
nabidky bude ve vSech softwarech stejné, odpadne narocnéj$i softwarové Skoleni.
Soucasnym zakaznikiim bude nabidnut upgrade softwaru, coz jen posili vztah mezi

zékaznikem a distributorem a tim padem 1 zlepSi vztahovy marketing, na kterém si

firma zaklada a v budoucnu ho chce co nejvice vylepSovat.
5.5.2 Price

Jiz po nékolik let je cena samotného pristroje Bodystat stale stejnd, firma jen mirné
upravuje cenu, kdyz se zméni sazba DPH nebo pokud se dramaticky zméni kurz Koruny
vuci britské Libte. Jde ale pouze o drobné kosmetické zmény ceny. Cenova strategie je
tedy zlstat na soucasné cenové hladiné a poskytovat vyhodné akéni nabidky. Cenova
propast mezi Bodystatem a konkurenénim ptistrojem InBody je v fadech desetitisict,
takze by k mirnému navySeni ceny mohlo teoreticky dojit, ale vedeni firmy si nic

takového nepreje.

Jak jsem se jiz n€kolikrat vySe zminila, cena pfistroje Bodystat oproti konkuren¢nimu
ptistroji InBody pfiblizn¢ dvakrat niz$i, cenu jiz nize spolenost posouvat nechce.
Zaroven ale ani nechce cenu markantné¢ zvySovat. Tato nizka cena hraje do karet
strategii, na které jsme se s vedenim spolecnosti shodli, a tou je zvySeni podilu na trhu.
Nizkou cenou, ale vyssi kvalitou miZeme mnohem Iépe zautoCit na postaveni

konkurence na trhu.
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Sleva pro loajalni zadkazniky je mym druhym navrhem. Ti zékaznici, kteti jiz zakoupili
ptistroj Bodystat, budou mit na vybér z procentudlni srazky z ndkupu nového pfistroje,
kterd bude Cinit 10 — 15% z nezlevnéného zbozi, slevu 10 — 15% na jiny pfistroj ze
sortimentu firmy nebo dodavku dvou baleni elektrod, coz je dvé sté kust, které se daji
pouzi pro padesat a vice pacientli nebo klientd (kone¢nd cena pro zékaznika za jeden

balicek elektrod je 500,- bez 14% DPH).
5.5.3 Place

Ke kazdému zakaznikovi ma spole¢nost XYZ s. r. o. individualni pfistup, coz se odrazi
i v distribu¢ni politice. Zatimco u konkurence jsou naklady na dovoz, instalaci a skoleni
Jiz v cené a nelze tedy cenu o tyto polozky snizit, spole¢nost XYZ s. r. 0. ma zvlast
vykalkulovanou cenu pfistroje, cenu softwaru, rtizné trovné Skoleni a hlavné cenu
dovozu. Pokud chcete naklady na dovoz snizit na minimum, nabizi spole¢nost moznost
ptijet si pro pfistroj pfimo do skladu spolec¢nosti, kde v jednaci mistnosti mize zaroven
probéhnout 1 piipadné zaskoleni a instalace. Této moZnosti vyuzivd velké procento

zékazniki a tato taktika se tedy osvédcila a spolecnost v ni bude pokracovat 1 nadale.

Spolecnost pro dodavku piistroje vyuziva pouze dopravu vlastnim automobilem, pokud
zékaznik zaroven pozaduje Skoleni. Chtéla bych vice zdiiraznit moznost pfijet si prevzit
piistroj do skladu firmy a zaroven se na témze misté¢ mize odehrat Skoleni. Naklady sice
zédkaznik ma se svoji dopravou, ale rozhodné¢ mensi, nez kdyby k nim ptijel Skolici
pracovnik. Dalsi vyhodou je, ze Skolitel je na svém pracovisti, kde mé vice nadhradnich
dili a muaze tedy operativné vytesit napiiklad chybné fungujici bluetooth v pocitaci

a jiné drobné zavady.

Skladové zasoby piistrojii by se mély mirné navysit. V soucasné dob¢ jsou naskladnény
pouze pfistroje Bodystat 1500, které jsou nejprodavanéjSi ze sortimentu, ale
piredpokladam, ze se zvysi zdjem 1 o ostatni dva prfistroje a tyto pfistroje jsou zatim
pouze na objednédni z Velké Britdnie. Pokud by byly pfistroje k dispozici na skladé,
mohlo by to zdkazniky vice motivovat k nakupu, protoze by nemuseli na dodavku ¢ekat

a vSe by se za ptiznivych podminek dalo stihnout béhem nasledujiciho dne.
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5.5.4 Promotion

Push strategie je tou cestou, kterou se chce distributor Bodystatu na ¢eském trhu vydat
a vlastné¢ nevédomky ji pouzival. Zékladnim kamenem této strategie je osobni prodej,
pti kterém je nejdilezitéjsi komunikace se zdkaznikem a prezentace vyrobku. Podstatné
je nejen informovat zédkaznika o vyrobku, ale i motivovat ho k ndkupu produktu. Dalsi

nastroje, které jsem v marketingové strategii pouzila, jsou reklama a podpora prodeje.

Spole¢nost XYZ s. r. 0. neprodava pouze pristroje, zaradila bych ke kazdé objednavce
ptistroje maly bali¢ek vzorkti z dalsiho sortimentu firmy, podle zaméteni zakaznika.
Bonus nebo prémie k ndkupu je hojné¢ vyuzivana forma podpory prodeje, kterd je
velmi G¢inna. Firma stale inovuje portfolio vyrobkt, vybira si ty, které podle ni na trhu
chybi nebo jsou jiné, nez je na Ceském trhu k vidéni. Témito bonusy znového

sortimentu by tedy zaroven podpofili dalsi oblast podnikdni a vice se zviditelnili.

Jak jsem se jiz vySe zminila, webova prezentace spolecnosti XYZ s.rt.o0.
a prodavanych vyrobkil je podle mé nedostacujici, zastarala a oproti konkurenci ve
vSech ohledech zaostava. V soucasné dob&€ na zdkladé mych navrhit probiha
rekonstrukce webovych stranek, které se stanou soucésti velkého projektu spolecnosti,
kam zaroven patii e-shop s vitaminy, dopliiky stravy a kosmetikou, kterou zatim nikdo
jiny na trhu neprodéava, nékolik microsites informativniho charakteru a velky projekt
jednatele spoleCnosti, ktery spolu s odborniky vyviji novy software pro sestavovani
vyzivy, urceny jak pro Sirokou vefejnost, tak pro nutricni terapeuty a dietology.
Spolecnost by tedy jako jedind poskytovala témei kompletni vybaveni pro dietologické
ordinace a nutricni poradce, coz do budoucna bude znamenat velkou konkurencni

vyhodu a posileni na trhu.

Co se tyCe obsahu webovych stranek pfistrojové techniky, je nutné upozornit na
konkurencni vyhody, které¢ firma drzi a témi jsou vysoka kvalita za nizsi cenu, reference
a doporuceni od ptednich odborniki v zemi a ¢asté uvadeéni vysledkii méieni v mnoha

odbornych publikacich a na konferencich nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi.

V prodeji ptistrojii pozoruji, Ze se ke slovu ¢im dal vice dostdvd generace millenium,
ktera vyzaduje nové pfistroje, novy ptistup k zdkaznikim, pokud mozno vse
k vyhledani na Internetu. Z tohoto divodu chci na webové stranky umistit asistenta

nakupu a FAQ neboli Frequently Asked Question. Asistenta ndkupu proto, aby se mohl
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pfimo na strankach zakaznik zeptat na dal$i podrobnosti k ndkupu a usnadnit mu tedy
rozhodovani o nakupu. Protoze jsem se setkala s tim, Ze hodné zakaznikli vola kvili
stale stejnym dotaziim, které se tykaji vétSinou Spatné nastaveného softwaru a podobné,

chtéla bych zavést FAQ, kde by bylo zvetfejnéno nékolik nejcastéjsich dotaza.

Navrhuji, aby soucasti tvorby webovych stranek ptistrojové techniky bylo 1 SEO, neboli
Search Engine Optimalization. Kvalitni a pckné webové stranky jest€¢ neznamenaji
priliv klientd. Musim zvolit kli¢ova slova, kterd v co nejvétsim poctu rozmistim do
textll na strankach. Uvefejnéné texty ale musi byt prijemné Citelné, nesmi pusobit
kteCovité. Pak celd optimalizace vyhledavani ztraci smysl, protoze takové ¢lanky zadny
zakaznik ¢ist nebude a na stranky se jiz nevrati. SEO by mi mélo pomoct posunout
stranky spolecnosti XYZ s. r. 0. o nékolik pticek ve vyhledavacich vzhiru, ale je to

dlouhodoby a ¢asoveé narocny proces.

Spole¢nost pro prodej piistroje pouziva formu osobniho prodeje. Neni ale aktivni,
pouze reaguje na pozadavky zakaznika, kteti se ozvou bud’ emailem nebo zatelefonuji,
7e maji zdjem o piistroj. Tato forma se osvédcila a spoleCnost ji bude pouzivat nadale,
ale Skolici pracovnik, ktery je zdroven prodavajicim by mél projit Skolenim pro zlepSeni
soft skills. Zde vidim trochu nedostatek ze strany prodejce, ktery ma sice obrovské
zkuSenosti s ptistrojem a prosel Skolenim piimo u vyrobce, ale ma nedostatky v rétorice
a zvladani namitek. Naopak prodejce konkurencniho pfistroje ma vybornou rétoriku
a schopnost piesvédCovani, proto se mu musime alespoi vyrovnat, ne-li ho ptedcit.
Déle bych chtéla, aby si prodejce sam a piipadné dalsi prodejce, ktery by ¢asem ptibyl
do tymu, sestavili prezentaci a sled vSech ukont, ktery béhem ptedvadéni pftistroje
budou délat. Podle mé neplisobi prezentér profesionaln€, pokud se neustdle opravuje

a vraci se k myslence, kterou vyikl jiz pted né¢jakou dobou.

Aby pfistroj firma protlacila Bodystat do povédomi odbornikii, pouzivala placenou
reklamu v odbornych casopisech, vétSinou letak velikosti A4, respektive AS. S touto
formou reklamy souhlasim, je zacilena na odborniky, ktefi se zajimaji o nové vyzkumy
a nové poznatky. Aby byl pfistroj snadno identifikovatelny, zvolila bych vzhled letaku
velmi podobny webovym strankdm pfistroje, aby si zdjemce snadno spojil ptistroj
z letdku s webovymi strankami. Zvolila bych frekvenci inzerce ve vybranych

casopisech shodnou se zvetejiilovanymi slevovymi akcemi, tj. kazdé ctvrtleti.
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Velmi ucinnou formou propagace jsou i vystavy spojené s konferencemi a je velka,
Skoda, ze spole¢nost téchto akci vice nevyuzivala. Vystavy s konferencemi jsou idealni
misto pro osloveni potencidlnich zédkaznikti vzhledem k tomu, Ze jsem jako cilovou
skupinu zvolila praktikujici 1ékafe a odborniky a vyzkumniky v Sirokém spektru oborti.
Sama jsem se nckolika konferenci zucastnila a presvédCila jsem se, ze kvalitni
a profesionalné provedena prezentace dokaze divy. Doporucila bych tedy zucastnit se
peclivé vybranych vystav a konferenci. Zde se také buduje image firmy a pokud se
firma nebude dobfe prezentovat, mize to potenciondlni zakazniky odradit. Proto bych
pred vystavou udélala peclivou pfipravu nejen materialti a letacka, ptipadné reklamnich
predméti a vizitek, ale 1 vzhledu stanku, posterii a také vzhledu a vystupovani

vystavovatele, coz je také velmi diilezité.

vvvvvv

zucastnit, jsou Diabetologické dny v Luhacovicich a Obezitologie & bariatrie v Praze.
Kone¢ny vybér jednotlivych kongresii bych ale pfenechala jednateli spole¢nosti, ktery

ma vice zkuSenosti a védomosti v tomto oboru.

V ¢ésti nize jsem se zaméfila na navrh marketingového mixu z pohledu zékaznika, tedy

koncepci 4 C.
5.5.5 Customer solution

Na zacatek si polozim otazku: ,,Pro¢ by si mél zdkaznik koupit Bodystat? Jakou ma pro

n¢j hodnotu?*

Bodystat ma vysokou hodnoty pro vyzkumniky, ktetfi potiebuji ovéteny piistroj, ktery
dava presné hodnoty a vysledky z tohoto pfistroje nebudou zpochybnitelné ostatnimi
odborniky. Zarovenn ma vysokou hodnotu pro 1ékare, ktefi potfebuji lehky a pienosny
pristroj, ktery mohou pouzit i u lizka pacienta nebo pacientky, ktefi jsou dlouhodobé
upoutani na lizko a je nutné pravideln¢ kontrolovat jejich slozeni téla. Vyuziji ho

vsichni ti uzivatelé, kteti chtéji kvalitu za pfiznivou cenu.
5.5.6 Customer cost

Cena, za kterou je Bodystat nabizen, je mnohem niz8i neZ konkurenc¢ni ptistroj InBody.

To mize mnoho zdkaznikil vlivnit v rozhodovéani. DalSimi ndklady je nadkup tuZzkovych
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baterii na provoz ptistroje a nakup gelovych elektrod, které se daji pouzit vicenasobné.
Pokud si zdkaznik ptiplati za vét$i rozsah Skoleni (nejzaddangj$i varianta), ma v cené
moznost posilat servisnimu pracovnikovi podezielé vysledky ke konzultaci, cozZ mnoho

ze zakaznikll vyuziva, pokud si nejsou jisti, jak vysledek interpretovat.
5.5.7 Convenience

Jak jsem jiz n€kolikrat zminila, distribuce Bodystatu je pIn¢ v rezii zakaznika. Pokud
zakaznik potiebuje, je mu ptistroj dovezen do mista, které si ur¢i. Servisni pracovnik je
ochoten pfijet instalovat pfistroj a Skolit i o vikendu, pokud si to zakaznik pieje.
Spole¢nost vychazi vstiic i tém zakaznikim, ktefi chtéji vedlejsi naklady co nejvice

osekat a umoziuje prevzeti ptistroje a Skoleni v reprezentacnich prostorach firmy.
5.5.8 Communication

Prevazné se ptistroj prodava formou osobniho prodeje. Pokud neni zakaznik rozhodnut
o svém ndkupu, servisni pracovnik si s nim sjednd schiizku a pfedvede mu pftistroj se
softwarem vcetn€ vSech vystupii. S vétSinou zdkaznikil je firma v neustalém kontaktu,
protoze spoleCmost zajima, ve kterych oborech Bodystat nasel uplatnéni a v jakych

zajimavych studiich a grantech se ptistroj objevil.
5.6 Sledovani pribéhu navrzené strategie

Cil, ktery jsem vytyc¢ila na zacatku prace, se da sledovat velmi obtizné. Je mozné
vychdzet pouze z dat, které konkurence na svych webovych strankach uveftejiiuje a

porovnavat s naSimi daty.

Co naopak muizeme sledovat relativné snadno, je uUspéSnost marketingového mixu
u zdkaznik. Optimalni je dotaznik, bud’ v elektronické podobé nebo v podobé
papirové, ktery by se vyplnoval béhem predani piistroje nebo Skoleni. Z n€j by jasné
vyplynulo, jaka byla motivace zakaznikli k ndkupu pravé ptistroje Bodystat a jaka ¢ast

marketingového mixu na zdkaznika zapisobila nejvice.

Toto je velmi cennd vazba, kterd pomlze déale zlepSovat vyuZziti marketingovych

nastrojl a také navazat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
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Sledovani je idedlni provadét prubézné, v intervalu jednoho roku, aby bylo mozné
pozdé&ji srovnat vyvoj prodeji v jednotlivych letech a zaroven vytvofit trendovou
zpravu, kterd zhodnoti ucinnost strategie za celé obdobi, na které byla strategie

navrzena.
5.7 Kritické faktory uspéchu

O uspéchu ¢i netspéchu marketingové strategie rozhoduje mnoho faktorti. Mezi ty
hlavni bych zatadila ne€ekany vyvoj na trhu at’ uz v prospéch firmy ¢i naopak. Muze
také dojit ke vstupu nového konkurenta na trh, ktery mize zasadn¢ ovlivnit rozlozeni
sil na trhu. Velmi kritickym faktorem by bylo markantni zhorSeni vztahi
s dodavatelem, které by mélo fatdlni dopad na obchodovani s ptistroji Bodystat
v Ceské Republice. Vybér strategie také patii mezi kritické faktory uspéchu, protoZe
nevhodnd strategie mlZe spolecnosti velmi uskodit, naptiklad mize zapficinit odliv
zakaznikd. Spole¢nost XYZ s. r. 0. prozatim ma dostatek finan¢nich prostiedkiu na
propagaci, ale pokud by tomu tak nebylo, zna¢né to omezi propagaci vyrobku a s tim
spojené trzby z prodeje ptistroji. Dal§im kritickym faktorem, ktery ale distributorska
firma nemize ovlivnit, je sniZeni kvality prFistroji a navySeni ceny vyrobcem.
Positioning se opird pravé o vynikajici pomér kvality a ceny u ptistroji Bodystat, ktery
je mnohem vyhodnéjsi, neZ u ostatnich pfistroji a dava tak distributorské firmé do
rukou mocnou konkuren¢ni vyhodu. Poslednim kritickym faktorem je odchod
prodejce, at’ uz ke konkurenci nebo do jiného zaméstnani. V soucasné dobé ma agendu
pristrojové techniky na starost pouze jeden ¢lovek a jeho odchod by mél vazny dopad

na chod cel¢ firmy.
5.8 Odhad nakladi na promotion
Na zéklad¢ kapitoly promotion jsem odhadla néklady, které by spole¢nost XYZ s. r. o.

mohla mit, pokud by vyuzila mych navrht.

Veskeré postery, letdky, reklamni pfedméty a jiné propagacni materialy by pochéazely
od firmy, se kterou XYZ s.r. 0. dlouhodobé spolupracuje. Pro XYZ s. r. 0. navrhla
a vyrobila stavajici postery a vizitky, které spolecnost pouziva. Reklamni firmé jsem

zadala poZadavky na reklamni pfedméty a propagacni materialy a poradila si s tim podle
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mé¢ vybornou. V pozadavcich jsem specifikovala pozadavky na vzhled propisek, letak,
ubrust, které budou pouzivany na vystavach a konferencich a velkych stojacich posterd,

které budou opét vyuzity na konferencich.

Mezi nabidkou kurzi pro trénink soft skills a komunika¢nich dovednosti jsem pro
spoleCnost vybrala kurz znabidky spole¢nosti Tutor (www.tutor.cz, 2012). Kurz
komunika¢nich dovednosti od vySe zminéné spolecnosti mne zaujal $ifi probiranych
témat na seminari, praktické ukazky a nacviky komunikaénich technik a zvladani
konfliktnich situaci, které obchodnik vyuzije ve své praci téméi kazdy den. Tento kurz
je dvoudenni a po jeho absolvovani obdrzi zaméstnanec certifikat o absolvovani. Vétim,

ze prodejci kurz pomtiZe a odnese si z né€j co nejvice.

Nové weboveé stranky pro pfistrojovou techniku jsou nyni ve fazi navrhovani.
Programovéani a vytvofeni nového designu bude mit na starost externi pracovnik
spolecnosti, ktery zaroven vytvaii a administruje e-shop a dalS$i microsites. V ramci
vytvareni designu a programovani bude také zpracovavat SEO pro lepSi umisténi ve
vyhledavacich. Doménu a licenci na program Kentico, ve kterém jsou microsites
a eshop vytvareny jiz spoleCnost plati, takZze je do nakladl na promotion zahrnovat

nebudu.

Ke kazdému nakupu pfistroje znacky Bodystat jsem navrhla pro zdkaznika bonus ve
form¢ balicku dalSich produktt, které spolecnost distribuuje. Jednalo by se o vzorky
vitamini a potravinovych dopliki, antibakteridlnich geld, kosmetiky a reklamnich
predméti spoleCnosti XYZ s. r. 0. vhodnoté zhruba 250 Korun ceskych. Predbézné

jsem stanovila pocet balickt, na zaklad¢ prodanych ptistroji za rok, na padesat.

Posledni polozkou z oddilu promotion je placend inzerce v odbornych cCasopisech.
V odborném casopise o sportovni medicin€, ktery vychazi Ctvrtletné, jsem uvazovala
o predplaceni jedné strany sreklamnim sd€lenim v kazdém C¢isle, v dalSich dvou
odbornych casopisech vzdy o jedné stran¢ kazdé Ctvrtleti a diky spolupraci

s publikujicimi odborniky bude jedna reklamni strana i v odborné knize o obezité.
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Tabulka 4: Naklady na inzerci (Zdroj: Vlastni prace)

INZERCE
Ctvrtletni reklama 26 500 K¢
Pilro¢ni reklama 14 000 K¢
Pilro¢ni reklama 20 000 K¢
Reklama v knize 20 000 K¢
Soucet 80 500 K¢

Tabulka 5: Naklady reklamnich pfredméti (Zdroj: Vlastni prace)

REKLAMNI PREDMETY | MNOZSTVi CEEI‘?SZA CEI]::EEAM
Plakat (70 x 100 cm) 10 420 K¢ 4200 K¢
Graficky navrh 1 1250 K¢ 1250 K¢
Letak A4 500 6 K¢ 3 000 K¢
Graficky navrh 1 500 K¢ 500 K¢
Ubrus (1200 x 1200 mm) 2 840 K¢ 1 680 K¢
Propisky (Zlut4) 250 5 K¢ 1250 K¢
Podtisk 250 2 K¢ 500 K¢
Tiskova priprava 1 650 K¢ 650 K¢
Propisky (modra) 250 5 K¢ 1250 K¢
Podtisk 500 4 K¢ 1 000 K¢
Tiskova priprava 1 650 K¢ 650 K¢
Prace DTP 1 600 K¢ 600 K¢
Mechanika 2 1 600 K¢ 3200 K¢
Roll-up tiskova ptiprava 2 1 400 K¢ 2 800 K¢
Montaz 2 100 K¢ 200 K¢
soudet 22 730 K¢
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Tabulka 6: Ostatni naklady na promotion (Zdroj: Vlastni prace)

Ostatni naklady na promotion Kus | Cenazakus [ Celkova cena
Komunika¢ni kurz 1 5999 K¢
Tvorba webovych stranek+SEO 1 10 000 K¢
Bonusové balicky 50 250 12 500 K¢

Soucet 28 499 K¢

Po secteni vSech dil¢ich nakladd jsem ziskala hodnotu 131.729 Korun ¢eskych. Toto je
ale pouze navrh kalkulace, spole¢nost nemusi v§echny mnou navrhnuté body ptijmout

a aplikovat je do své marketingové strategie.

Toto je ale pouze odhad nakladl na propagaci pro prvni rok. V dalsich letech odpadnou
naklady na reklamni pfedméty, dalSi ndklady je velmi téZké odhadnout, protoze
napfiklad naklady na reklamu v knize se mohou, ale nemusi opakovat, stejné tak

reklama v odbornych ¢asopisech. Bonusové balicky jsou také otazkou.

Naklady na promotion pro dalsi roky by bylo vhodné stanovit po analyze a vyhodnoceni

nakladii na promotion pro prvni rok.
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6 Zavér

Cilem moji bakalafské prace bylo navrhnout marketingové ndastroje pro prodej

vybraného produktu, tedy Bodystatu 1500.
Vysledky analyz jsou nésledujici:

e Spolecnost XYZ s.r.o. ma kdispozici unikatni pfistroj a snim silnou
konkuren¢ni vyhodou, kterou ale nevyuzivala ve sviij prospéch v plném rozsahu.

e V objemu prodanych ptistroji je firma druha na trhu, coz ale chce zménit, dostat
se na prvni misto a tim padem i ziskat majoritni podil na trhu.

e Analyza wukazala vporovnani skonkurenci chaby marketing, dalSim
nedostatkem je neexistence strategického fizeni

e Hrozba substitutu je relativné nizka, coz nahrava v§em ptistroji s BIA metodou.

Ve cCasti vlastni feSeni jsem se zabyvala piredev§im navrhem marketingového mixu a
obzvlasté opatienimi v ¢asti promotion, které je nejvétsi slabinou spolecnosti XYZ

s. 1. 0. oproti konkurenci.

Marketingovy mix jsem navrhovala s ohledem na velikost firmy a na charakteristiku
prostiedi trhu, které je velmi specifické, velmi se zde ceni osobni kontakty a osobni

doporuceni.

Pted zapocetim vytvaieni této prace jsem meéla pouze mlhavé povédomi o fungovani
marketingu ve firm¢, o jeho postaveni v ¢innostech firmy a o pfistroji a jeho fungovani.
Diky této praci jsem se dozvédéla a prakticky se naucila mnoho potiebnych analyz

a také systém tvorby marketingové strategie, coz v budoucnu jisté vyuziji.

M¢éla jsem také moznost se sezndmit s odborniky v oblasti antropologie, lékati
a vyzkumniky, ktefi se vyzkumem sloZeni téla u rtznych skupin obyvatel zabyvaji
a diky rozhovortim s nimi jsem dospéla k nazoru, ze ptistroj Bodystat, ktery spolecnost

nabizi, patfi k tomu nejlep$imu, co mize soucasné technika a vyzkum nabidnout.
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