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UvVOD

Tématem mé bakalatské prace je marketing ve firmé Thuasne CR. Cilem je
analyzovat prostfedi, v némz se firma pohybuje a stav marketingového mixu ve firmé¢.
Potom na zaklad€ této analyzy navrhnout zmény v marketingovém mixu tak, aby
spolecnost Thuasne mohla dale plisobit na trhu a pteklenout obdobi plné dramatickych
zmén v ¢eském zdravotnictvi a s tim spojenou nestabilitu a nejistotu.

Téma jsem si zvolil z nékolika ditvodi. Marketing je mi blizky, uz mnoho let se
Jim aktivné zabyvam v zaméstnani a bavi m&. Také si myslim, ze obchodni firma bez
kvalitniho marketingu nemutize byt na trhu dlouhodob¢ uspésna. Spolecnost Thuasne CR
jsem si vybral, protoze je mym zaméstnavatelem a mam moznost se aktivné podilet na
utvareni a realizaci marketingovych aktivit. Spolecnost Thuasne je celosvétove pisobici
firma, téziStém jejiho plisobeni je zapadni Evropa a jeji vyrobky tomu odpovidaji svou
kvalitou 1 cenou. Existuje jednotna produktova a cenova politika a vizudlni prezentace
firmy, avSak n€které marketingové aktivity jsou zcela v rukou zdejSi pobocky. V ramci
svého zamé&stnani bych se chtél v budoucnu zabyvat marketingem na trovni vedeni nasi
spolecnosti a véfim, Ze tato prace mtize byt vhodnym zacatkem.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti se
zabyvam teorii marketingu a marketingového mixu. V praktické casti predstavuji
spolecnost Thuasne CR a zabyvam se analyzou jejiho okoli a soucasného
marketingového mixu, ziskané poznatky pak vyhodnocuji a predkladdm navrhy

a doporuceni na zmény v marketingovém mixu spole¢nosti.



1. TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Definic marketingu je mnoho, kazdy autor odborné literatury pouziva jinou
a neexistuje tedy zadnd univerzalni. Jednou z nejpouzivanéjSich je ta od amerického
profesora Philippa Kotlera: ,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot“'. Diive byl marketing chapan pouze jako prodej &i
reklama, dnes je jeho chdpani daleko riiznorod¢;si, jde o cely soubor ¢innosti.

Kotler déle uvadi: ,,Dne$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu
jako schopnost prodat- ,presvédCit a prodat- ale vnovém vyznamu uspokojovani
potireb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing
zaCind davno pred tim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing pfedstavuje
domaci tkol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich
rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost. Marketing pokracuje po
celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se pfilakat noveé zakazniky a udrZzet si ty stavajici
tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledki prodeje a snazi se uspéch
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zopakovat.“” Z tohoto je jasné, ze reklama a prodej jsou jen soucasti mnohem Sir§iho

celku zvaného marketingovy mix.

'"KOTLER, P., Moderni marketing, str. 39
? Tamtéz, str. 38



1.2 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor marketingovych nastroji, které
firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu.*

Podobnou definici marketingového mixu nabizi Foret: ,,Je to souhrn zakladnich
marketingovych prvki, jimiZ firma dosahuje svych marketingovych cilii. Jde o soubor
vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mize pracovat a které
muze pomérné snadno menit. Marketingovy mix v sob¢ tedy zahrnuje vSe, ¢im firma
miize poptavku po svych produktech ovliviiovat.*

Existuje mnoho dalSich definic marketingového mixu, vSechny vSak vyjadiuji
v podstatd totéz. Zasadni je Kotlerova koncepce 4P°. Dle ni je marketingovy mix
rozdélen na 4 oblasti:

e Product (produkt)- produkt ¢i sluzba, ktery uspokoji pfani a potieby

e Place (misto, distribuce)- uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné
distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu,
zasobovani a dopravy.

e Price (cena)- hodnota produktu, za kterou se prodavd vyjadiena v penézich.

Zahrnuje 1 slevy, platebni podminky, ndhrady nebo moZnosti Gvéru.

e Promotion (propagace)- urcuje, jakym zpisobem se zdkaznik o produktu dozvi.

V této praci je pouzit marketingovy mix rozsiteny (5P) o polozku People (lid¢), protoze
prodejni tym a ostatni lidé ve firm¢ jsou dilezitou soucasti firemni strategie a tvofi
konkuren¢ni vyhodu.

Spravné pouziti marketingového mixu je velmi dalezité, proto Kotler navrhuje
divat se na mix z pohledu kupujiciho, nikoliv prodavajiciho. ,,Nesmime vSak zapominat,
ze 4P predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni

kupujiciho.

*KOTLER, P., Marketing Management, str. 32
*FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing- zdklady a principy, str. 89
> Srov. KOTLER, P., Marketing podle Kotlera- Jak oviddnout nové trhy, str. 112



Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy néstroj pfinaset vyhodu.<®
Vysledny marketingovy mix 4C potom vypada nasledovné:’
e Customer value (zakaznicka hodnota) misto produktu
e Cost to the customer (zdkaznikovo vydani) misto ceny
e (Convenience (zdkaznické pohodli) misto prodejniho mista

e Communication (komunikace se zakaznikem) misto propagace

Ten nejlepsi potom nabidne zdkaznikovi ekonomické uspokojeni jeho potieb s vyuzitim
efektivni komunikace. VSechny ¢asti marketingového mixu se vzajemné ovliviiuji
a dopliuji a dohromady tvoii jeden nedilny celek, ktery svou pruznosti podniku

umoznuje upravovat svou nabidku dle pfani a potteb zdkaznikd.

1.3 Nastroje marketingového mixu

1.3.1 Produkt

Foret definuje produkt jako: ,,Cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité potieby, nebo
ur¢itého prani.*® Jako produkt oznatujeme tedy nejen samotny vyrobek &i sluzbu, ale
také faktory, které stimto produktem souvisi, jako jsou znacka, obal, kvalita, image,
zaruka, atd. Hovofime o vrstvach produktu, které vysvétluji, co produkt piinasi
spotiebiteli.

e Jadrem produktu se rozumi produkt samotny, jeho uZitek, ktery si zdkaznik
kupuje a tim uspokojuje svou potiebu.

e Redlny produkt zahrnuje znacku, obal, design, provedeni a kvalitu.

e Rozsiteny produkt obsahuje dodate¢né sluzby a vyhody, jez zakaznik ziskava

s produktem, napf. instalace, instruktaz, garan¢ni opravy, roven servisu, atd.

SKOTLER, P., Moderni marketing, str. 71
" Tamtéz

* FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing- zdklady a principy, str. 93
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Rozsiteny produkt

alny produkt

Jadro

Obr. €. 1, Vrstvy produktu
Zdroj: FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing- zdklady a principy, str. 94

1.3.1.1 Zivotnost produktu

Kazdy produkt ma svou Zivotnost, kterou mizeme dle Foreta popsat jako:
,Doba, po kterou je vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt proddvan za ptijatelnych

marketingovych podminek.*’

Zivotni cyklus produktu ma své faze:
e Uvedeni na trh — vznika poptavka, realizuji se prvni prodeje, podnik vynaklada
velké finan¢ni prostfedky na reklamu a podporu prodeje

e Ristova faze — podniku rostou trzby a zisk
e Zralost produktu — vysoké prodeje, konkurence vstupuje na trh a tlaci na cenu,

podnik se musi prizplsobit, zaind se snizovat zisk a zvySovat naklady na
reklamu a podporu prodeje
e Faze tipadku — sniZovani prodejil a zisku, bez vyrazné podpory smétujici

k oziveni dochazi ke ztratam a poté k odstranéni vyrobku z nabidky podniku

? FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing- zdklady a principy, str. 103
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1.3.2 Misto, distribuce

Jde o soubor ¢innosti, které produkt podniku zptistupniuji zakaznikovi.
V marketingovém pojeti patti k zakladnim vlastnostem distribuce nasledujici procesy:'’

e Fyzickd distribuce — obsahuje prepravu zboZzi, skladovdni a fizeni zasob
takovym zplisobem, aby prodejctim bylo vzdy zaruceno uspokojeni poptavky

e Zmeéna vlastnickych vztahti — umoziuje kupujicim pouzivat zbozi nebo sluzby,
které potiebuji nebo chtéji mit

e Doprovodné a podpurné cinnosti — organizace marketingového vyzkumu,
zajiStovani propagace produktli, poradenskd cinnost, poskytovani uvéra,

pojiStovani prepravovanych produktii apod.

1.3.2.1 Distribu¢ni cesta

Distribu¢ni cestou rozumime propojeni mezi firmou a jejimi zdkazniky.
Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech Cinnosti jednotlivc a firem, ktefi se
ucastni procesu transferu produkti z mista jejich vzniku do mista jejich spotieby Ci
uziti?. Hlavni tkoly distribucni cesty jsou pieprava a skladovani zbozi, klasifikace
produktl a jejich tfidéni, organizace marketingového priizkumu, propagace produkti,

vyhledavani novych partnert, apod.

Distribuéni cesta mize byt:''
e Piima- nejjednodussi forma, kdy podnik své vyrobky prodava ptimo konecnych
spotfebitelim
e Nepifimd- mize mit jednu nebo vice trovni, mezi vyrobcem a spotiebitelem je
jeden nebo vice prostiednikid. Prostfedniky mohou byt velkoobchody,

distributofi, agenti, apod.

' Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, str. 128-133
" Tamtéz, str. 109
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Distribu¢ni cestu obvykle tvofi tfi skupiny subjekti:

Vyrobci
Distributofi- velkoobchod, maloobchod
Podptirné organizace- marketingové a reklamni agentury, pojistovny, banky,

apod.

1.3.2.2 Distribucni strategie

Distribu¢ni strategii rozumime systém, ktery urcuje komu, kde a jak bude firma

své produkty prodavat a jakym zpisobem se produkty dostanou na trh. Volba

distribu¢ni strategie je naprosto zasadni, protoze ovlivni ¢innost podniku na velmi

dlouhou dobu.

Pii volbé distribuéni strategie mame k dispozici tyto moznosti:'*

Intenzivni distribu¢ni strategie — pouziva se u vyrobkli a zbozi denni, bézné
spotieby. Produkty se dostdvaji do co mozna nejvétsiho poctu maloobchodnich
prodejen a nabizeji vSem distribunim firmam, aby nabidka byla co nejblize
zékaznikovi. VyuZivaji ji vyrobci potravin, tabakovych vyrobkt, alkoholickych
napoji. K jejich dostupnosti slouzi 1 prodejni automaty.

Selektivni distribu¢ni strategie — vychazi se z piedpokladu, ze nabizeny
sortiment je pro zakaznika tak atraktivni, ze budou ochotni vyvinout urcité usili
k navstévé prodejniho mista. ZboZzi je nabizeno v omezeném poctu prodejnich
mist, jimz je ze strany prodejce vénovana zvySena pozornost. V bézném zivoté
se lze s timto ptistupem potkat u prodejen automobilti, elektronického zbozi,
komunikacni a vypocetni techniky, znackového sportovniho zbozi apod.
Exkluzivni distribucni strategie — tato je zaméfena na prodej luxusnich vyrobki
t). Sperky, parfémy, luxusni automobily, lodé, koZeSin apod. Hlavni diraz je
kladen na psychologické pisobeni vyrobku véetné vyssi ceny. Také ma tento typ

prodeje zabranit nezadouci konkurenci

12 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T., Marketing — ziklady a principy, str. 139-145
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1.3.3 Cena

Dle Kotlera: ,,Cena je vnejuz$im slova smyslu penézni ¢astka uctovand za
vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im smyslu je cena souborem vSech hodnot, které zdkaznici
vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo sluzby."

Cena je jednim znejvyraznéjSich faktorti, které ovliviiuji zdkaznika a pro
prodavajiciho je jedinym faktorem marketingového mixu, ktery mu pfinasi vynos. Da se
také velmi flexibilné ménit, na rozdil od produktu ¢i zptisobu jeho distribuce. Historicky
byla cena stanovovana vyjednavanim mezi prodavajicim a nakupujicim, kdy se spolu
snazili dojit k oboustranné ptijatelné cené. Vyslednd cena tedy byvala viceméné
vysledkem vyjednavacich schopnosti ucastnikli obchodu. V dne$ni dob€ je ptistup
k cendm rozdilny. V obchodech nesmlouvame, ceny jsou tam pevné dadny a konecny
spotiebitel miize svlij nesouhlas s cenou deklarovat tim, ze z prodejny prosté odejde
jinam. Pti obchodovéani mezi firmami je dle Kotlera situace jina, pievazuje ,,dynamicka
tvorba cen- ceny jsou riizné v zavislosti na jednotlivych zédkaznicich a situacich.«"

Stanoveni ceny neni jednoduchd zalezitost, jakdkoliv cena, kterou za svij
produkt firma stanovi, se odrazi v poptdvaném mnozstvi. Rozhodujici je predevSim
strategie podniku pro dany produkt. Tyto strategie mohou byt:

e Strategie preziti- velmi nizkd cena, ve chvili nutnosti udrzet podnik v chodu, jde

o kratkodobé feSeni.

e Strategie maximalizace zisku- jde o momentédlni finan¢ni vysledky, nikoliv o
dlouhodobou strategii
e Strategie ziskani podilu na trhu- pfi vstupu na trh podnik zdmérné sniZzuje cenu
e Strategie vedouciho postaveni na trhu- firma si miize dovolit nastavit vysokou,
avSak akceptovatelnou cenu a tvotit dlouhodoby zisk.
Existuje mnoho dalSich strategii, da se fici, ze kazda firma ma vlastni strategii a

individualni ptistup k cenotvorbé zavisly na jejich dlouhodobych cilech.

3 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 748

14 Tamtéz, str. 749
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1.3.4 Propagace

Kotler ji definuje: ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich
prednosti zdkaznikim.“"> Potencialnim zékaznikim jsou sd&lovany ptednosti produktu
s cilem ptesvédcCit je k ndkupu. Celkové jde o n€kolik druht ¢innosti, které dohromady
tvofi komunikaéni mix. Jeho souéasti dle Kotlera jsou:'

e Reklama- jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
e Osobni prodej- osobni prezentace provadénd prodejci spolecnosti za tcelem
prodeje a budovani vztahi se zékazniky.
e Podpora prodeje- kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby
e Public relations- budovani dobrych vztahii sriznymi cilovymi skupinami
pomoci ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy
e Pfimy marketing- pfimé spojeni s jednotlivymi vybranymi zdkazniky s cilem
rozvijet trvalé dobré vztahy
Kazda slozka komunika¢niho mixu mé rizné néstroje. Pro reklamu je pouzivan tisk, ¢i
televize, podporovat prodej mizeme vystavkou v misté prodeje nebo slevami. Osobni
prodej pouzivd nastroje jako prodejni prezentace ¢i veletrhy a nastroji pfimého
marketingu jsou katalogy, pfedvadéci akce a podobné. Zvlastnim nastrojem je internet,
protoze ten je masivné vyuzivan vkomunikaci se zakaznikem napfi€¢ celym
komunika¢nim mixem. V soucasn¢ dobé firmy vyuzivaji jednotnou marketingovou
komunikaci, kdy jsou v§echny komunika¢ni aktivity koordinovany
a sladény tak, aby vysledné sdéleni z jakékoliv komunikacni ¢innosti mélo piesné

pozadovany efekt.

'SKOTLER, P., Moderni marketing, str. 71

1 Srov. tamtéz, str. 809
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1.3.4.1 Zakladni strategie v propaga¢ni ¢innosti

o Strategie tlaku ,,Push* je strategie, kdy se vyrobce snaZzi protlacit distribu¢nimi

cestami co nejvice zboZi k zdkaznikovi. K tomu vyrobce pouZzivd propagacni

nastroje jako reklama, podpora prodeje, osobni prodej apod.

Vyrobce

Aktivity vyrobce

Obr. ¢. 2, Strategie ,,Push*
Zdroj: Kotler, P. a Armstrong, G., Marketing, str. 640

Maloobchod

Aktivity meziclankt

a

velkoobchod

Spottebitelé

e Strategie tahu ,,Pull je strategie, kde vyrobce se snazi vzbudit zajem

u zékaznika a vyvolat u zdkaznika poptavku a to nastroji spotiebitelské podpory

prodeje, reklamou a publicitou. Zakaznici pak svymi pozadavky a poptavkou sami

vytvari mechanismus tahu zbozi.

Vyrobce

Poptavka

Maloobchod

a

velkoobchod

Poptavka

Spottebitelé

Marketingové aktivity vyrobce

Obr. ¢. 3, Strategie ,,Pull
Zdroj: Kotler, P. a Armstrong, G., Marketing, str. 640

1.3.5 Lidé

Lidé jsou diilezitou souc¢asti marketingového mixu, protoze na jedné stran¢ jsou

lidé nositeli hodnot firmy a na stran¢ druhé jsou také lidé, jako spotiebitelé produkta ¢i
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sluzeb firmy. Hovotime o dvou zasadnich skupinach lidi v ramci marketingového mixu:
e Zakaznici- maji sv€ potteby a ptani, které jsou uspokojovany

e Zaméstnanci- koncepéni pracovnici tvoii marketingové strategie a kontaktni

pracovnici je potom redln¢ provadéji. Kvalitni pracovnici v marketingu mohou

tvofit podstatnou konkuren¢ni vyhodu.

1.4 Marketingové prostredi

Vsechno, co je vokoli firmy, co ji obklopuje, je nazyvano marketingovym
prosttedim. Je to soubor mnoha subjektti a objektid a jejich vztahii'. Marketingové
prostiedi se v ase méni a témto zméndm je nutné prizplsobovat jednotlivé faktory
marketingového mixu. Marketingové prostfedi Ize dle Kotlera rozdé€lit na

. ST w11
mikroprostiedi a makroprostiedi.'’

e Mikroprostredi- Sily blizko spolec¢nosti, které ovlivituji jeji schopnost slouzit
zédkaznikim- spolecnost, zdkaznici, konkurenti, dodavatelé, prostfednici,

vetejnost, které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnot firmy.

Spole¢nost

Dodavatelé Marketingovi Zakaznici

Konkurence zprostiedkovatel

Obr. ¢. 4, Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spole¢nosti

Zdroj: KOTLER, P., Moderni marketing, str. 131

17 Srov. KOTLER P., Moderni marketing, str. 130
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e Makroprostiedi- SirSi spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi-

demografické, legislativni, ekonomicke, technologické, ptirodni, kulturni

a faktory.
Ekonomické Technologické
faktory faktory
Legislativni Ptirodni
faktory \ / faktory
Demografické Podnik Kulturni
faktory faktory

Obr. €. 5, Makroprostiedi podniku

Zdroj: vlastni obrazek autora

Marketingové prostiedi ve zdravotnictvi je odliSné od ostatnich prostiedi
v jinych oborech podnikani. Zdravotnictvi je soucasti ekonomiky, jako kazdy jiny obor
lidské Cinnosti, avSak jeho postaveni ve spolecnosti je specifické. Zlamal to popisuje
takto: ,,Marketing ve zdravotnictvi je nepochybné aplikaci obecné teorie marketingu.
Vzhledem k pozici zdravotnictvi v ekonomice a obecné postojim k nému, nelze
aplikovat vSe, co je pouzitelné v jinych konkuren¢nich prostiedich. Zéakladni
charakteristikou, odliSujici zdravotnictvi jako celek od ostatnich odvétvi ekonomiky, je
jeho primarni snaha pomoci jinym lidem, snaha o zachranu zivota, o zlepSeni kvality
zivota. Toto je vSak velmi Spatné uchopitelné a zekonomického pohledu velmi
nesnadné a problematicky méfitelné. Tyto hodnoty nélezi do kategorie etiky, jelikoz
zni vychazeji.“'® Ztoho vychdzi také pongkud jiné vazby a vztahy vramci
marketingového prostiedi, neZ jsou jinak vekonomice bé&zné. Konkrétné se této

problematice vénuji v praktické casti.

'8 ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 115
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2. METODICKA CAST

2.1 Analyza mikroprostredi

Pomoci analyzy SWOT bude ziskan piehled o kli¢ovych silnych a slabych
strankach a moZnych ptileZitosti €1 hrozeb, s nimiz se podnik ve svém mikroprostredi
setkava. Analyze bude podrobeno vSech 6 oblasti vnitiniho prostfedi podniku. Budou
popsany silné a slabé stranky podniku samotného. Déle budou popsany ptilezitosti
a hrozby pramenici z konkurence, dodavateli, zakaznikli, marketingovych
zprostiedkovateli a vefejnosti. Poté budou zasadni body uspofadany do matice SWOT
tak, aby bylo ziejmé, jaké ma podnik silné a slabé stranky a jaké pfileZitosti a hrozby se

nachdzi v nejbliz§im okoli podniku.

2.2 Analyza makroprostredi

Analyza makroprosttedi ukdze mozné pfilezitosti ¢i ohroZeni, jeZ se mohou
v okoli podniku nachdzet. Pomoci metody PEST budou popsany zakladni politické,
ekonomické, socidlni a technologické vlivy, které piisobi na podnik a jeho okoli

a s nimiz se musi vyrovnavat.

2.3 Analyza marketingového mixu

K analyze marketingového mixu bude pouzita metoda analyzy silnych a slabych
stranek, kdy budou identifikovany silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky vSech

¢lankt marketingového mixu a ziskané vysledky pouzity v souhrnné SWOT analyze.
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2.4 Souhrnna SWOT analyza

vvvvvv

z analyzy mikro a makroprosttedi a z analyzy marketingového mixu do jediné matice,
kterda bude slouzit jako vychozi podklad pro ndvrh Uprav marketingového mixu.
Smyslem je na jediném misté piehledné zobrazit nejdilezitéjsi silné a slabé stranky
marketingu podniku a pfilezitosti a ohroZeni v okoli podniku, které vychazeji
z ptedchozich analyz prostfedi a marketingového mixu a komplexné vyhodnotit

marketingovou ¢innost firmy.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Analyza mikroprostredi

3.1.1 Podnik

Jméno spolecnosti: THUASNE CR
Sidlo: Naskové 3, 15000 Praha 5
IC 25759761

Spole¢nost Thuasne byla zalozena roku 1847 v Saint-Etienne ve Francii jako
rodinna tkalcovska manufaktura. Postupné latky nejen vyrdbéla, ale Sila z nich i rtizné
vyrobky. V roce 1950 padlo diileZité rozhodnuti- vstoupit na trh kompresnich tkanin pro
zdravotnické ucely. Spolecnost od té doby vyvinula mnoho materidli a vyrobku
pouzivanych ve zdravotnictvi a stala se evropskym lidrem v této oblasti s vice nez
stovkou registrovanych patentii. V dneSni dobé Thuasne Group uspéSné plsobi ve 27
evropskych statech, USA, Kanad¢ a Indii. Vyrobni podniky jsou v 7 zemich, jeden ze
zavodi firmy je i v Ceské republice, konkrétné v Predklasteii u Tisnova. Jako dosud
posledni pifibyl vroce 2010 vyrobni podnik v USA, kdyz se spole¢nost Thuasne
rozrostla o americkou spole¢nost Townsend, zabyvajici se vyrobou a distribuci
ramovych ortéz. Firma chce kazdému zakaznikovi nabidnout pomucky, které pomohou
fesit jeho individudlni situaci a zajistit tak jeho nezévislost. Toto je krédo spolecnosti
Thuasne, v praxi to znamena velky diiraz na kvalitu vSech vyrobku a sluzeb tak, aby
kazdému z potiebnych byl umoZznén plnohodnotny zivot. Dodrzovanim tohoto kréda
dosahuje firma velké oblibenosti mezi klienty a pracuje s velkou loajalitou spotiebiteld.

Cilem spolecnosti je obsazeni pozice €.1 na vSech regiondlnich trzich a ve v§ech
jeho segmentech, kde firma piisobi. Toho bylo a je dosahovano kvalitni praci vSech
zaméstnancll a vytvarenim motivujicich pracovnich podminek. Dlouholeti pracovnici
jsou ve spolecnosti vazeni, charakteristickym rysem pro vSechny evropské pobocky je
nizka fluktuace zaméstnancti a ti, spiSe nez o spolecnosti, hovoti o rodin¢ Thuasne.

Spole¢nost Thuasne CR (dale jen Thuasne) se v Ceské republice zabyva
prodejem a distribuci ortéz, bandazi, sportovnich bandazi a podpor, pomiicek pro

naslednou péci, zdravotniho a sportovniho pradla, kompresnich puncoch a navleka
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a dalSich zdravotnickych pomucek a materidlti. Celkove 1ze v katalogu firmy nalézt vice
nez 300 polozek. Dalsi vyznamnou ¢innosti firmy je vyroba ortéz a bandéazi ve vlastnim
vyrobnim zavodé. Tato vyrobni ¢ast firmy vSak neni pfedmétem této prace. Spole¢nost

v Ceské republice zaméstnava celkem 170 zaméstnanct, z toho 145 ve vyrobg, dale 25

v prodeji a distribuci. Konkrétni udaje o obratu, zisku a profitabilité nejsou vetejné
ptistupnou informaci. Obecné lze fici, Ze spoleénost n&kolik poslednich let v CR
hospodati s ekonomickym ziskem a provoz je financovan vyhradné z vlastnich zdroji.

Majiteli spolecnosti je Ceska pobocka hodnocena jako jedna z nejlepSich a investice sem

vloZené jsou fadné zhodnocovany.

Siln¢ stranky spole¢nosti Thuasne:
e Dobr¢ vysledky hospodateni
e Financovani vyhradné z vlastnich zdroji
e Persondlni obsazeni firmy
e Podpora vlastnikll firmy a zazemi mezinarodni spole¢nosti

o Siroké portfolio kvalitnich produkti, z nichz nékteré jsou zcela jedine&né

Slabé¢ stranky spole¢nosti Thuasne:
e Velka zavislost na nestabilnim systému financovani vefejného zdravotnictvi
e VetsSinu prodejh tvori produkty, u nichz se nepiedpokladd opakovany pravidelny

nakup

3.1.2 Zakaznici

Urceni zdkaznikll spole€nosti Thuasne neni jednoduché. Bezesporu jsou jimi
koncovi spottebitelé produkti, tedy pacienti a zdkaznici v obchodech. Jsou zde vSak
i dalsi zdkaznici, jimi jsou lékafi a zdravotni pojistovny. Casto Ize identifikovat t¥i
rizné zékazniky u jediného produktu. To je dano tim, Ze existuje rozpor mezi tim, kdo
zdravotnickou pomiticku plati a tim, kdo ji nakonec uziva. Platcem je Casto zdravotni
pojistovna, byt nékdy jen Castecnym, uzivatelem je pacient. Do pozice zdkaznika se
také stavi lékaf, protoZze on je Casto vahou své autority tim, kdo rozhoduje, jakou

konkrétni pomicku nakonec bude pacient uzivat. V pozici zakaznika také vystupuji
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jednotliva zdravotnickd zatizeni, protoze nékteré produkty spole¢nosti Thuasne jsou
jimi nakupovany a pacientim distribuovany jako komodita.

Zakaznici spole¢nosti Thuasne jsou tedy platici 1 neplatici pacienti, zdravotni
pojistovny, lékafi, pacienti uzivajici pomuicku hrazenou z vetejného zdravotniho

pojisténi a bézni zdkaznici v obchodech.

3.1.2.1 Platici pacienti

Platici pacient je ten, ktery fesi sviij zdravotni problém mimo systém vetejného
zdravotniho pojisténi. Obvykle jde o dlouhodobé pacienty, kterym pojistovna nabizi
bud’ omezeny, nebo zaddny vybér zdravotni pomicky. Tento pacient se potom po
konzultaci s lékafem rozhodne pro konkrétni pomicku sam. Postaveni I¢kate je velmi
silné, jeho doporuceni byva zasadni v tomto rozhodovani.

Pacient v tomto ptipad¢ ocekava:
e VyfeSeni svého zdravotniho problému
e Maximalni komfort
e Piiméfenou cenu

e Informace o produktu od lékaie

3.1.2.2 Neplatici pacienti

Jde o pacienty, jejichz zdravotni pomicku hradi zdravotni pojiStovna. Pacient
obvykle nema na vybér z vice produkti a ani neni v jeho silach jakkoliv vybér ovlivnit.
Jeho prioritou je obvykle:

e feSeni akutniho zdravotniho problému

e na pomitcku doplacet co nejmensi ¢astku, pokud moZnou nulovou
Tento pacient je zcela v rukou Iékate, ¢i managementu nemocnice, ktefi rozhoduji ve
spolupraci s pojisStovnami, jaké pomiicky jsou v konkrétnim zdravotnickém zatizeni
k dispozici. Je zde pomérné velké riziko, ze pacient, ktery dostal k uzivani nekomfortni

¢1 nekvalitni pomucku, se ptiSté, aZ se bude rozhodovat o koupi pomicky za vlastni

penize, rozhodne pro jinou, lepsi znacku.
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3.1.2.3 Lékari

Naprostou prioritou pro I€katre je 1é€ebna funkce pomuicky. Cena i1 uzivatelsky
komfort ustupuji do pozadi, nebot” I€kat pomiicku v Zadném ptipad¢ neplati ani neuziva.
Lékat ma velmi silné postaveni v rozhodovéni o konkrétni pomticce, je odpovédny za
lécebny proces. Zakaznikem- lékatem spolecnosti Thuasne je obvykle 1ékart, ktery:

e vyzaduje velmi kvalitni a komfortni produkt

e chce pfesné informace o produktu

e Komunikuje se zastupcem firmy

e Oceni pohodlnou distribuci produktu
Existuje mnoho Iékaiskych obort a specializaci. Thuasne nabizi své produkty
pfedevsim lékaiim v téchto oborech:

e Chirurgie, traumatologie

e Neurologie

e Rehabilitace, ortopedie
Pro Zadnou ztéchto specializaci vSak Thuasne nenabizi kompletni nutné portfolio
produktti, které by zcela splnilo potteby Iékait a jejich pacientt. Ti jsou tak nuceni se
v mnoha ptipadech obracet na konkurencni firmy, 1 kdyz jsou jinak s produkty Thuasne

spokojeni.

3.1.2.4 Zdravotni pojistovny

Jsou to platci pomicek a tvirci pravidel pro systém vetejného zdravotniho
pojisténi. Hlavnim tvircem pravidel uhrad zdravotnickych pomiicek je VSeobecna
zdravotni pojiStovna, ktera do svého Ciselniku pomtcek jednotlivé produkty zatazuje.
Ostatni zdravotni pojiStovny tento ¢iselnik plné piebiraji, takze zakaznikem spole¢nosti
Thuasne jsou vtomto piipadé vSechny zdravotni pojiStovny. Ziajmem zdravotnich
pojiStoven je pomucka, kterd co nejlevnéji plni svou funkci. VSechny ostatni atributy
produktu jsou pro zdravotni pojistovnu zcela nezajimavé. Nésledkem toho jsou stejné
ceny produktii vSech konkurencnich firem na trhu. V soucasné dobé se pojistovny snazi

hospodafit velmi Gsporné, coz se projevuje 1 na ochoté platit ¢i prispivat na zdravotni
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pomiicky. V blizké budoucnosti (rok 2014) jsou o¢ekdvana nova, striktnéjsi pravidla pro

uhradu pomiicek a také snizeni vySe thrad.

3.1.2.5 Zakaznici v maloobchodé

Jsou to obvykle rekreaéni sportovci s drobnymi zdravotnimi problémy, chronicti
pacienti, lidé preventivné dbajici o své zdravi, nebo rodinni pfisluSnici vazné
nemocnych. Zékaznik je ochoten zaplatit 1 velmi vysokou cenu za kvalitu a komfort,
lécebnd funkce cCasto, zeyjména u sportovci, ustupuje vzhledu a modnim trendam.
Z hlediska potencidlu do budoucnosti je tato skupina zékaznikd velmi dalezita, protoze
z divodu o¢ekavanych restrikci ze strany zdravotnich pojistoven, lze ocekavat rostouci
zajem o pomiicky v obchodech. Zakaznik v maloobchod¢é ma obvykle tyto potieby:

e Kuvalitni, komfortni a fungujici produkt
e Design dle modnich trendii

e Individualni ptistup k prodeji produktu

U zékaznikii vSech kategorii 1ze identifikovat ptilezitosti a hrozby.
Ptilezitosti:
e Vysokd mira loajality 1€kaiti a zdravotnickych zatizeni k dodavatelim
e Zdravotnicka zatizeni vyhlasuji soutéze na dodavky pomucek
e PojiStovny zajima predevsim lécebnd funkce a cena pomiicky

e Pacient preferuje komfortni produkty

Hrozby:

e [ékati a zdravotnickd zafizeni chtéji dodavatele pomicek skompletnim
sortimentem

e Dalsi restriktivni opatfeni ze strany pojiStoven

e Pacient dostane pomiicku, kterd je zrovna po ruce

e Zdravotnické zatfizeni je smluvné vazano k jinému dodavateli pomiicek

e Pacient hleda feSeni na misté, kam distribuce Thuasne nedosahuje

e Pacienta se na jeho nazor nikdo nepta
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3.1.3 Dodavatelé

Spole¢nost Thuasne vétSinu produktli sama vyrabi, a to od zédkladnich materiala
po kone¢nou kompletaci. Existuji vSak produkty, které uz hotové nakupuje od jinych
vyrobct. Jde o podpazni berle a francouzské hole, které jsou na trhu vnimany jako
komodita. Dodavatelem téchto produktt je firma Rebotec. Jde o némeckou spolec¢nost,

ktera své produkty sama vyrabi a distribuuje po celé¢ Evropé.

Ptilezitosti s dodavateli:
e Dodavatelé hledaji schopné distributory

e Existence produkti, které ¢esky trh dosud nezna

Hrozby od dodavateli:
e Kvalita produktii od neznamych dodavatelt

e Riziko velmi nizké marze na produktech od dodavateli

3.1.4 Marketingovi zprostredkovatelé

Spole¢nost Thuasne vyuziva sluzeb nékolika marketingovych zprostfedkovatel.
Tito zprostiedkovatelé spolupracuji s firmou Thuasne dlouhodobé na zakladé vzajemné

vyhodného vztahu.

Témito partnery jsou:

e Geis- logistickd spole¢nost, jejimz prostiednictvim firma vykonava fyzickou
distribuci zakaznikim.

e Intergos, Martek medical, Zelena hvézda-vyznamni velkoobchodni partnefi,
pomoci vlastni prodejni sit¢ pomahaji nalézat nové zakazniky, distribuovat
produkty a zvySovat tak prodej firmy.

e (rafické studio- navrh a vyroba propagacnich materiald dle firemnich
pozadavka

e Banka a pojiStovna- zajiSt'uji bézné financni operace firmy
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Ptilezitosti u zprostredkovateli:
e Specialisté ve svém oboru
e Moznost oboustranné¢ vyhodnych sluzeb

e Distributofi maji rozvinutou prodejni sit’

Hrozby od zprostiedkovateli:
e Rostouci ndkladovost fyzické distribuce

Y4

e Zavislost velké ¢asti distribuce na jediném externim dodavateli sluzby

3.1.5 Konkurence

Konkurence v oblasti zdravotnickych pomticek je velmi silnd. Na trhu je né¢kolik
desitek firem se stejnym nebo podobnym sortimentem. Kazda z téchto firem se snaZzi
odlisit od ostatnich, ov§em zejména v segmentu pomticek hrazenych pojistovnou je toto
odliSeni téméf nemozné a vysledkem je, Ze nabidka produktd nékterych konkurenénich
firem je v tomto segmentu témét stejnd. Co od sebe tyto firmy vzajemné odlisuje, je
sortiment produktli mimo rdmec vetejného zdravotniho pojiSténi a také marketingové

aktivity. Nejvyznamnéj$imi konkurenty spolecnosti Thuasne jsou tyto firmy:

Ortika
Ceska spole¢nost specializujici se pouze na vyrobu a distribuci 1é¢ebnych ortéz
a bandazi a velmi omezeného sortimentu pomucek nasledné péce.
Silné stranky spole¢nosti Ortika:
e kompletni sortiment lécebnych ortéz
e postacujici kvalita produkta
e vedouci postaveni na trhu ortéz
e nizké ceny vyrobkl
e fungujici systém piimé distribuce

e velmi aktivni komunikace s odbornou vetejnosti

Slabé stranky

e Bez novych vyrobki ¢i inovaci

26



e Pouze jednouroviiovy systém distribuce

e Zavislost na produktech hrazenych z vetejného zdravotniho pojisténi

Ortex
Ceskéa spolecnost specializujici se na vyrobu a distribuci ortéz a bandazi,

produkty obou spolecnosti se li$i jen v detailech.

Silné stranky

e Kompletni sortiment lécebnych ortéz a bandazi
e Postacujici kvalita produktt

e Ceny i sortiment identicky, jako Ortika

e Fungujici systém piimé distribuce

Slabé stranky

e Bez novych vyrobki ¢i inovaci

e Malo intenzivni komunikace s odbornou vetejnosti
e ve stinu lidra trhu- Ortiky

e Velmi omezeny marketingovy mix

Sanomed
Dovozce nékolika zahrani¢nich znacek ortéz a bandazi a distributor dalSich

zdravotnickych a sportovnich pomticek, spolecnost nejvice podobna firmé Thuasne.

Silné stranky:

e Velmi Siroky sortiment ortéz 1 ostatnich zdravotnickych pomicek pro naslednou
péci a také produktli mimo systém vetejného zdravotniho pojiSténi

e Kuvalita vétSiny vyrobkli velmi vysoka

e Fungujici systém vicetroviiové distribuce

e Neustalé hledani mezer na trhu, ¢asté inovace

Slabé stranky:
e Chybi vyrazné objemové nosice

e V Sirokém sortimentu je nékdy t€zké se orientovat
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Orlandino
Dovozce ortéz a banddzi jediné znacky, distributor mnoha znacek vyrobkl

nasledné péce.

Silné stranky:
e Siroky sortiment produkti
e Vysoka kvalita ortéz a bandazi
e Ceny vZdy niZ§i, neZ ostatni na trhu se srovnatelnymi produkty

e Neustalé hledani mezer na trhu

Slabé stranky:
e Velmi Spatné fungujici systém piimé distribuce
e Marketingové aktivity omezeny na minimum
e Spatné fungujici systém piimé distribuce

e Zavislost na produktech hrazenych z vefejného zdravotniho pojisténi

DMA

Dovozce a vyrobce zdravotnickych pomtcek, hlavné pro naslednou péci.

Silné stranky:
e Bezkonkurencné nejSirsi sortiment ve vSech stupnich kvality
e Firma oblibend u odborné vetejnosti

e Fungujici systém pfimé distribuce

Slabé stranky:

e Delsi dodaci lhiity a vy$si ceny ve srovnani s vétSinou konkurentii

Erilens
Dovozce a vyrobce zdravotnickych pomtcek pro naslednou péci, zejména

pomiicek pro pohyb.

Silné stranky:

e Velmi silné postaveni na trhu francouzskych holi, lidr trhu

28



e Propracovany systém piimé i nepiimé distribuce

Slabé stranky:
e Velkd zavislost na jediném produktu, ktery mé tendenci byt vniman, jako
komodita

e Ostatni sortiment zdravotnickych pomticek je velmi uzky

Uvedeny jsou zde jen firmy se silnym postavenim na trhu, které jsou svym
sortimentem blizké spole¢nosti Thuasne. Dale jsou na trhu pfitomny desitky firem,
napt. Panop, OrthMed, Moraspol, DonJoy, Meyra, atd. Za konkurenci lze jisté
povazovat 1 distributory sportovnich bandazi, které lze koupit v bézné prodejni siti ¢i ve
sportovnich obchodech. Své misto na trhu maji 1 protetici- vyrobci individudlnich
zdravotnickych pomtcek, ktefi ¢asto spolupracuji se zdravotnickymi zatizenimi.

Ptesné podily na trhu neni mozné zjistit, protoze zadny subjekt tyto informace
nevyhodnocuje a zdravotni pojiStovny udaje o prodeji jednotlivych vyrobct bézné
neposkytuji. Udaje v této kapitole jsou tedy vysledkem znalosti trhu na zakladé

dlouholeté zkusenosti obchodniho zéastupce.

Ptilezitosti u konkurence:
e Trh je nasycen technologicky zastaralymi produkty

e Velké konkuren¢ni firmy nespolupracuji s velkymi distributory
Hrozby od konkurence

e Distributofi zahrani¢nich firem dovézeji technologicky kvalitni produkty

e Konkurenti pochopi vyznam spoluprace s velkymi distributory

3.1.6 Verejnost

Je to skupina lidi, ktera ma zajem na schopnostech firmy dosdhnout svych cili
nebo lidé, ktetfi ovliviiuji chovani spole¢nosti. V ptipadé spole¢nosti Thuasne to jsou:

média, vladni instituce, natlakové skupiny, piibuzni pacientli, personal zdravotnickych
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zafizeni, majitelé a zaméstnanci podniku. S kazdou ztéchto skupin firma cilené

komunikuje tak, aby byl vytvaren a udrzovan piiznivy obraz spole¢nosti.

Ptilezitosti u vefejnosti:

e Pouzivani nastroji PR a podpory prodeje.

Hrozby od vetejnosti:
e Pohled vetejnosti na podnikani v oblasti zdravotnictvi je zkresleny.

e Tendence vefejnosti preferovat ¢eské firmy.

3.2 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi firmy je analyzovano metodou PEST, jsou zkoumany vnéjsi
vlivy, ptsobici na firmu z hlediska politického, ekonomického, socialniho
a technologického. Tyto faktory nelze ovlivnit, ale je nutné s nimi pocitat pii tvorbé

marketingového mixu.

3.2.1 Politické prostredi

e Podnikani vCR je velmi slozité, obtizné se zakladaji firmy, vysokd mira
zdanéni, Spatna vymahatelnost prava, korupce, atd.

e Nechut ¢1 neschopnost politikti, tuto situaci zménit.

e Zdravotnicky systém podléha regulaci statu.

e Je pfesné€ dan rozsah zdravotni péce v ramci zdravotniho pojisténi.

e Zdravotnictvi je nastrojem v rukou politikli, takze dle vysledk voleb se méni
pravidla, ¢asto nahodile a bez koncepce.

e Legislativa ve zdravotnictvi je slozita a nepfehledna.

e Volny prodej pomicek neni nijak omezen.

e Zdravotnictvi vyzaduje rozséhl¢ koncepcni zmény, kazdy ministr zdravotnictvi,

ktery se o takovou zménu pokusil, vSak zdhy netuspésné skoncil.
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3.2.2 Ekonomické prostredi

e (Cena dopravy, prace i vSech ostatnich vstupti roste.

e ZvySuje se zdanéni, n¢které zdravotnické pomucky jsou od 1.1.2013 pietazeny
ze snizené sazby do v zakladni sazby DPH, dosud (tnor 2013) vSak nejsou zcela
jasné vysvétlena pravidla pro tuto zménu DPH, ze strany vladnich organt.

e Zdravotni pojistovny zvysuji tlak na uspory.

e Tlak na cenu je vétsi, nez pozadavky na kvalitu.

e Regulace urcuje i celkovou sdruzenou marzi pro cely distribu¢ni fetézec ve vysi
25%.

e Zdravotnicka zatfizeni sdruzena do vétSich celki s vétsi vyjednavaci silou

e Zdravotnicka zafizeni pod kontrolou statu spolupracuji s dodavateli vybranymi
v tendrech.

e Kurz Euro/Koruna je stabilni i pfes necitelnou a nestabilni situaci v Eurozoné.

e Nezaméstnanost se dlouhodobé pohybuje v rozmezi 8 — 10%.

3.2.3 Socialni prostredi

e Vysokd nezaméstnanost a tedy vysoky pocet pacienti odkazanych jen na
zékladni zdravotnickou péci.

e Stéle Casty nazor zédkazniki, Ze zdravotnictvi je ,,zadarmo*.

e Velkd autorita ,,bilého plaste*.

e Vysoké naroky na etiku ve zdravotnictvi ne vzdy odpovidaji realité.

e Spole¢nost je velmi citliva na jakékoliv zmény ve zdravotnictvi.

e Demograficky vyvoj dlouhodobé smétuje ke starnuti obyvatelstva.

e Zivotni uroveit dlouhodobé roste, takze roste mnozstvi lidi, ochotnych si za
zdravotni pomucku zaplatit, vyZaduji vSak kvalitu.

e Roste mnozstvi lidi s aktivnim Zivotnim stylem.
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3.2.4 Technologické prostiedi

e V¢tSina vyrobkil na trhu zdravotnickych pomticek je moralné zastarala.
e Mistni vyrobci vyrabéji malosériove, tzv. ,,na kolené*, neinvestuji do vyvoje.
e Vliv internetu je 1 v oblasti zdravotnickych pomiicek, zakaznik méd moZnost

srovnavat a vybirat.

3.2.5 Ocekavané zmény v makroprostredi

Makroprostiedi se neustdle méni a nékteré zmeény Ize pomérné piesné piedvidat.
Zmény v politickém prostredi jsou bézné a velmi Casté, situace ve zdravotnictvi je vSak
dlouhodobé zakonzervovand a meénit se bude jen pozvolna. Ocekdvané vitézstvi
levicovych stran v ptiStich volbach, dle jejich proklamaci, zmény neptinese. Zcela jisté
v nejbliz§i dob€ nastanou zmény v ekonomickém prostiedi. Da se s jistotou ocekavat, ze
v ramci Uspornych opatifeni poroste tlak na snizovani thrad zdravotnickych pomticek ze
strany zdravotnich pojiStoven. Také probihajici kategorizace Ciselnikii VSeobecné
zdravotni pojiStovny ma za cil uspofit ndklady na predepisovani pomicek. V socidlnim
prostiedi se rychlé zmény dit nebudou, Ceskd spolecnost je velmi stabilni. Vlivem
aktivniho Zivotniho stylu se vSak da predpokladat vzriistajici zajem lidi o vlastni zdravi
a prevenci urazii. V technologickém prostfedi bude pomalu vzriistat dilezitost novych

technologii, platici zakaznici budou vice dbat na kvalitu produktt.

3.3 Analyza marketingového mixu

3.3.1 Produkt

Spole¢nost Thuasne vyrabi a distribuuje velké mnozstvi produktii. Jde
o produkty, které slouzi k 1écbé, uleve ¢i prevenci urazu, nebo kompenzaci zdravotniho
postizeni. Spotieba téchto produktl spotiebitelem je dlouhodoba, v fadu tydnl az rokt.
Charakter vétSiny produktt tedy nepiedpoklada opakovany nakup. Produkty Thuasne se

ke spotiebiteli dostavaji obvykle az ve chvili akutni potteby fesit nastalou situaci.
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3.3.1.1 Jadro produktu

Produkti Thuasne je v CR vice nez 300, kazdy produkt je jeté dodavan
v mnoha velikostech a variantach. Presto stale existuji produkty, které nabizi matetska
spolecnost k distribuci a ¢eskéd pobocka je dosud nezavedla. Nékolik takovych produkta
kazdorocné rozsifuje sortiment Ceské pobocky Thuasne. Produkty, které jsou

spotfebitelim nabizeny, 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin:

e Skupina lécebnych pomiicek
o Lécebné ortézy a bandaze
o Kompresni pomiicky a puncochy
o Prsni epitézy a specialni pradlo
o Antidekubitni pomicky
o Lymfologické pomicky
o Diagnostické pomulcky- teploméry, tonometry
o Sportovni ortézy, bandaze a pradlo

o Dlahy a vlozky

e Skupina vyrobki pro naslednou péci
o Pomicky pro pohyb- berle, hole, voziky, choditka
o Pomicky pro hygienu
o Polohovateln4 lizka s ptisluSenstvim
o Relaxacni pomicky a kiesla
e Z hlediska prodejt jsou pro firmu nejdiilezitéjsi tyto produkty:
o Berle a hole
o Kolenni ortézy a bederni pasy

o Pomicky pro hygienu

3.3.1.2 Realny produkt

Znacka

Spole¢nost Thuasne dostala sviij nazev dle jména zakladatelské rodiny,
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puvodem z Francie. To pfinaSi jednu nevyhodu- jméno je totiz jen velmi tézko
vyslovitelné v celém nefrankofonnim svété. Zakaznici v CR obvykle sami nejsou
schopni vyslovit sprdvné nazev firmy, mnohdy dochazi az k humornym situacim pfti
komoleni jména spolecnosti.

Spole¢nost pouziva stejné logo pro vSechny své pobocCky na svété. Toto logo je
na vSech produktech, webovych strankach a ve vSech propagacnich materialech firmy.
Logo je aktualizovano v dlouhych ¢asovych intervalech pouze do té miry, aby spliiovalo
naroky na design, k zdsadnim zméndm vSak nedochazi. V ptiloze €. 1, na str. 58, je

soucasné logo spole¢nosti.

Obal

Vsechny rozmérové vhodné produkty spole¢nosti Thuasne jsou zabaleny do
igelitového obalu a vloZzeny do krabicky s jednotnym designem. Je na nich logo, fotky
vyrobkil a mnozstvi informaci v n¢kolika jazycich. Prevladd tmavé modré a bila barva.
VSechny informace jsou piehledné a logicky fazeny. Tvrdd kartonovd krabicka
umoznuje pohodlné skladovani v obchodech. Kazd4 krabicka obsahuje kompletni

a plnohodnotny nadvod k pouziti. Vyrobek je v obalu dobie chranén pred vnéjSimi vlivy.
Jako pfiloha €. 2, na str. 59, jsou uvedeny ptiklady obali produktt Thuasne.

Design a grafickd stranka obalu byva pravidelng aktualizovana v obdobi 4-5 let.
Posledni takova aktualizace oball probéhla v roce 2012. Obaly jsou vyrazng;si, material
krabiCky je tvrdsi, takze krabicka vydrzi hrubsi zachdzeni a produkt je Iépe chranén.

V ptiloze €. 3, str. 60, uvadim piiklad starého a nového designu obalu stejné¢ho
produktu.

Vyrobky, jejichz velikost ¢i tvar neumoziuji vlozeni do kartonového obalu,
napt. berle, voziky, postele, apod., jsou distribuovany v plastovém ochranném obalu.

Takto jsou ochranény pted poskozenim, nicméné manipulace s nimi musi byt opatrna.

Kvalita a design
V ptipad¢ kvality a designu produktt je tieba rozdélit portfolio na dvé Casti,
z nichZ kazda je svou kvalitou odli$na:
e Ortézy a bandaze, puncochy a kompresni, lymfologické a antidekubitni
pomtcky, prsni epitézy. Jejich kvalita je na velmi vysoké trovni. Materidly jsou
Casto naprosto jedine¢né, patentové chrdnéné. Vyrobni zpracovani na nejvyssi
mozné urovni, design dle soucasnych nejmodern¢jSich trend. VSechny vyrobky
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vtéto skupin€é maximalné moZnym zplsobem plni svou funkci a zajiStuji
zakaznikovi nejvyssi uroven komfortu.
e Pomicky pro chiizi, polohovatelnd IiZka s ptisluSenstvim, diagnostické
pomiicky, sportovni ortézy a bandéaze. Jejich konstrukce, materialy a dilenské
zpracovani jsou na urovni béznych konkurencnich vyrobkil, splituji vSechny
potiebnd kritéria kladena na zdravotni pomticky, avSak nijak nevynikaji nad ostatni
konkurencni produkty.

Vsechny produkty spolecnosti Thuasne splituji legislativni normy a pozadavky lékatt

a zdravotnich pojiStoven na lé¢ebnou funkci produktu.

3.3.1.3 Rozsifeny produkt

Soucasti produktu neni jen vyrobek samotny, ale také sluzby s vyrobkem
spojené. Spokojenost zakaznika do velké miry zavisi pravé na téchto doplitkovych
sluzbach a proto na né firma Thuasne klade velky diraz.

Systém objednavani zbozi- existuje nékolik zpisobl- po telefonu, mailem nebo
prosttednictvim obchodniho zastupce. Objednavka je vyfizovdna okamzité¢ a zbozi je
zpravidla dodavano nasledujiciho dne.

Zaruky a opravy- na vSechny produkty se vztahuji bézné zaruky plynouci ze
zakont CR. Servis je poskytovan bezplatné a v nejbliz§im mozném terminu, zpravidla
v fadu 2-3 dni.

Instalace- vSechny produkty, vyZadujici instalaci na misté pouziti, jsou bezplatné
instalovany odbornym pracovnikem firmy. Spotiebitelim je také vzdy poskytnuta
instruktaz.

Poskytovani poradenskych sluzeb- kazdy zékaznik, i potencidlni, mad moznost
obratit se na pracovniky firmy se Zadosti o radu z oblasti produktl firmy, jejich pouZiti,

udrzby apod.

3.3.1.4 Zivotnost produktu

V Sirokém portfoliu vyrobkll firmy Thuasne jsou produkty ve vSech féazich

zivotnosti, tedy ve fazi uvedeni na trh, rastové, zralé¢ 1 upadajici. Pokud je produkt na
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konci své zivotnosti, obvykle za 6-10 let od uvedeni na trh, je nahrazen, bud’
inovovanym produktem, nebo zcela novym produktem tak, aby vyhovoval poZzadavkiim
trhu a technologickym moznostem firmy. V ptipadé nemoznosti ndhrady je produkt

z trhu zcela stazen.

Produkty ve fazi uvedeni na trh

Kazdy rok je na trh uveden nejméné jeden produkt, ktery je zcela novy, otevird
novy segment a nema zadnou obdobnou konkurenci. V roce 2012 to byl produkt Care
Protect Pedi, ktery je urcen jako prevence tvorby dekubitii dolni koncetiny dlouhodobé
lezicich pacientli. Konkuren¢ni vyrobky vyuzivaji zcela jiny princip fungovani a zpisob
uziti.

Déle firma kazdy rok uvadi na trh nékolik novych produktl, jez dosud
v portfoliu firmy nebyly, av§ak konkuren¢ni firmy je nabizeji. V roce 2012 to byly napf.
produkty Townsend Walker- pevna ortéza hlezna, Townsend Rebel pro- kolenni ortéza
s pevnym ramem, nebo Genu extreme- lehka kolenni bandaz.

Déle jsou na trh pravidelné uvadény inovace stavajicich produkti, které plynule

nahrazuji produkty, jejichZ Zivotnost se blizi konci.

Produkty v ristové fazi

Jsou to produkty moderni, v neddvné dobé uvedené na trh nebo inovovang,
jejichz prodeje rychle stoupaji a firma od nich v blizké budoucnosti ocekéava dalsi rust.
V soucasné dob¢ jsou takovym produktem napi. kompresni pomticky Cicatrex, uréené
k 1é¢bé keloidnich jizev po popaleninéach.

Dal$im ristovym produktem je Genu Immo- rigidni kolenni ortéza, produkt
s jedinecnou konstrukci a designem. Na trh byl uveden v roce 2011 a jeho prodeje stale
rostou, aniz by byl ovlivnén prodej star§iho, alternativniho produktu z portfolia firmy.

Velmi vyrazn€ a dlouhodobé¢ rostoucim produktem je také Lombaskin- bederni
pas. Diky jedine¢nému materidlu a unikatni konstrukci je velmi obliben I¢kati

1 pacienty, jeho prodeje uz nékolik let vyrazné rostou.

Produkty ve fazi zralosti
Produkty v této fazi s vysokou stabilni prodejnosti ma spole¢nost Thuasne
také ve svém portfoliu. Jsou napt. hlinikové podpazni berle. Spole¢nost Thuasne byla

v minulosti prvni, kdo s nimi pfiSel na trh, a s nimi slavila obrovsky uspéch. V soucasné
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dobé je segment podpaznich berli zajimavy pro konkurenci, protoze vyrobek se chova
jako komodita, vSichni vyrobci nabizeji totozny, velmi jednoduchy produkt a cena je
dana tihradou zdravotnich pojistoven. V roce 2012 rostly naklady na dopravu do CR

a sniZzovala se uhrada od pojiStoven a tim 1 ziskovost tohoto produktu.

Produkty ve fazi apadku

V této konecné fazi Zivotnosti produktu je napt. tvarovatelnd dlaha Form-it. Jeji
cena uz neodpovidd moznostem trhu a jeji pouziti je natolik omezené, ze prodej je
minimalni a dalsi setrvani v portfoliu produkti neni mozné.

Dalsim produktem ve fazi upadku jsou obinadla Biflex- jejichz extrémné vysoka
cena neumoziuje prodej na trhu 1 pfes nesporné kvality produktu. Tento vyrobek pouze
vaze penize vzasobach a Casem ztrdci na kvalité, proto bude letos uplné stazen
z nabidky.

Dal§im upadajicim vyrobkem je Silistab Achillo- hlezenni banddz. Divodem
upadku je moralni zastaralost produktu, konkurence nabizi vyrazn€¢ moderné¢jsi design.
Tento produkt bude v letoSnim roce vyznamné inovovan a cely kolob&h Zivotnosti

produktu se bude opakovat od zacatku.

Siln¢é stranky produktu
e Obaly produkta
o Kratké dodaci lhity
e Kbvalita vétSiny produkt
e Vyvoj, inovace a uvadéni novych produkti na trh
e Mnozstvi produktl ve fazi rostouciho a zralého produktu
e Za stejnou cenu, jako konkurence, ma Thuasne €asto lepSi produkt

e RozlozZeni sortimentu do mnoha lékatskych odbornosti a specializaci

Slab¢ stranky produktu
e Nekompletnost sortimentu pro l€karské specializace
e Celosvétova znacka je v CR nevyuZita
e Velmi Spatné vyslovitelny ndzev firmy

e Sluzby roz§iten¢ho produktu Casto jen primérné
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3.3.2 Distribuce

Distribu¢ni strategii Thuasne je intenzivni distribuce. Jejim cilem je dostat
produkty spolecnosti Thuasne na vSechna prodejni mista tak, aby kazdy potencialni
zékaznik mohl uspokojit svou potiebu. K tomu spole¢nost Thuasne pouziva piimou

1 neptimou distribucni cestu.

3.3.2.1 Neprima distribu¢ni cesta

VétSina produktl (v roce 2012 to bylo 94%) je dodavana spotiebiteli neptimou
distribucni cestou. Pfi nepiimé distribuci spole¢nost Thuasne vyuziva sluzeb logistické
firmy Geis. Je pfitom uplatiovana strategie intenzivni distribuce, produkty jsou
umistény v misté potencidlniho prodeje a v ptipadé uskutecnéni prodeje je doddvan
produkt dalsi tak, aby byl dostupny pro co nejvétsi pocet zakaznik.

Nepiima distribu¢ni cesta miize mit 2 varianty:
e Vyrobce-maloobchod-spotiebitel
Zasilka je ze skladu firmy distribuovana do maloobchodu, pfedev§im prodejen
zdravotnickych pomtcek a Iékdren, kde jsou produkty ndsledné proddny nebo
vydany spottebiteliim.
e Vyrobce- velkoobchod- maloobchod-spotiebitel
Zasilka je ze skladu distribuovana do skladu velkoobchodu nebo jin¢ho distributora
a poté rozvezena do jednotlivych prodejen ¢i Iékaren, odkud si je opét vyzvedavaji
nebo kupuji spotiebitelé.

Na trhu zdravotnickych pomiicek existuji vyznamni distributofi, ktefi svou
distribuéni siti pokryvaji celé uzemi CR a jsou schopni vyznamné navysit prodej
produktti Thuasne. Spole¢nost Thuasne se vSemi vyznamnymi distributory uzce
spolupracuje a Setii tak nadklady na dopravu, 1 kdyZz to znamena snizeni prodejni marze.
Spoluprace stémito distributory je vyznamnou konkurenéni vyhodou, vétSina
konkurentli spoléhd v distribuci na vlastni sily a s velkoobchodnimi distributory

nespolupracuje.
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3.3.2.2 Prima distribuéni cesta

Produkty jsou dodavany ze skladu firmy ptimo ke kone¢nému spotiebiteli. Ve
firmé Thuasne bylo vroce 2012 takto distribuovano 6 % zboZzi. Pfepravu a dodavku
spotiebiteli zajisStuje vlastni firemni doprava. Pfimé distribucni cesty je vyuzivano jen
v omezenych ptipadech, zejména pokud je produkt takového charakteru, ze vyzaduje
narocn€j$i instalaci nebo instruktdz na misté pouzivani. Pokud je vtomto ptipadé
vzdalenost delsi, nez 100 km, je zdkaznikovi iCtovana platba za dopravu. Vyhodou je
marze, kterd neni rozdélena mezi vice distribu¢nich urovni, nevyhodou jsou vysoké

naklady na ptepravu.

3.3.2.3 Nové moznosti distribuce

Nové moznosti distribuce produktii Thuasne jsou ze strany vedeni firmy vitany
a je to jeden zocekdvanych wvysledkli prace tymu obchodnich zastupcl. Novi
distributofi a spotiebitelé jsou aktivné vyhledavani. Oslovovani zdravotnickych
pracovnikii a distributortt koresponduje s aktudlnimi prioritami firmy v obchodni

oblasti.

Siln¢ stranky distribuce

Produkty Thuasne jsou dostupné na vSech potencialnich mistech prodeje

vvvvv I

e Spoluprace s distributory piinasi navySeni prodeji

Aktivni hledani novych moznosti distribuce

Slabé¢ stranky distribuce
e Nutnost délit se o marzi s distributory
e Vysoké naklady na pfimou distribuci

e Zavislost na externim dodavateli sluzeb
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3.3.3 Cena

Cena je jednim z nejdilezitéjSich marketingovych néstrojii. Ve zdravotnictvi je
viak situace od obvyklé trzni ekonomiky odlisna. Zlamal tuto situaci popisuje takto:'’
,»Ve vyspeélé spoleCnosti nemize byt vyluéné trzni mechanizmus jedinym principem
zajistujicim zdravi spoleCnosti, ani jedinym mechanizmem zajiStujicim rozlozeni
zdravotnickych sluzeb, lékafské a zdravotnické péce, ¢i jedinym mechanizmem
zajistujicim finan¢ni toky uvnitt tohoto systému.* Z této situace plyne systém tvorby
cen ve zdravotnictvi, rozeznavame dva typy cen- regulované a trzni. To plati jak

o poskytovani zdravotnické péce, tak o produktech v ramci této péce uzivanych.

3.3.3.1 Regulované ceny

Spole¢nost Thuasne velkou ¢ast svych produkti prodava v ramei zdravotnického
systému CR za regulované ceny. Tyto ceny fidi Ministerstvo zdravotnictvi podle
§ 2a odst. 1 zdkona ¢. 265/1991 Sh., o piisobnosti orgdnii Ceské republiky v oblasti cen,
na jehoz zdklad¢ vydava Cenovy predpis3/2012/FAR o regulaci cen zdravotnickych
prostredku.

V praxi jsou tyto ceny stanoveny reguldtorem trhu, jimZ jsou zdravotni
pojistovny, pficemz producenti a prodejci zdravotnickych pomtcek nemaji zadnou
cenotvornou pravomoc. Dodavatel produktu na trh ptedlozi kalkulaci nakladi
a vyslednou cenu produktu pii vstupu na trh. Ktéto cené je pfipoCtena celkova
obchodni ptirazka, které mize byt dosahnuto pii prodeji pomiicek s regulovanou cenou.
Tato ptirazka je ve vysi 25% ceny pomiicky na vstupu na trh bez DPH. O téchto 25% se
podéli vSechny ¢lanky distribu¢ni cesty. Regulator trhu tuto cenu po zvazeni piijme
nebo upravi, horni hranice ceny je vSak vzdy pro kazdou kategorii produktti ddna
pfedem. V praxi jsou ceny vSech produkti od vSech wvyrobci a distributorQ
v jednotlivych kategoriich totozné, nebo velmi podobné a kopiruji horni hranici thrady

pojistovnou.

' ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. T
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Naptiklad cena fixaéni ortézy zapé&sti od viech vyrobet na trhu je 350 K&.*° Cena tak
v ptipad¢ regulovanych produktii pfestava byt marketingovym nastrojem. Produkty a
jejich ceny jsou pravidelnd aktualizovany v Uhradovém katalogu Vseobecné zdravotni

pojistovny.

Priklad vypoctu ceny:

Cena pomtcky na vstupu na trh je 695,66 K¢

PtirdZka 25% je tedy 173,91 K&

O tuto pfirazku se musi délit vSechny c¢lanky distribuéni cesty, tedy firma Thuasne,
distributor i maloobchod.

Cena pomucky je 869,57 K¢.

Déle je ptipoctena 15% DPH, to je 130,43 K¢.

Konec¢na cena pomicky je 1000 K¢&.

Horni hranice uhrady pojistovnou je také 1000 K¢&.

Drtiva vétSina ortéz a bandazi, pomtcek nasledné péce a kompresnich pomicek
je vrezimu regulovanych cen. Spotiebiteli je Iékafem pifedepsdn poukaz na
zdravotnickou pomticku a spotiebitel, v tomto ptipad¢ pacient, si ji mize vyzvednout
v kterékoliv vydejné zdravotnickych potteb, nebo v I€karné. Pokud pacient nespliiuje
podminky pro uhrazeni pomuicky pojistovnou, je mozné si pomuicku zakoupit, avSak uz
bez thrady zdravotni pojistovnou.

V rdmci regulovanych cen zdravotnickych pomtcek Thuasne nabizi dva druhy
produktli- pln€ hrazené pojistovnou a produkty se spolutiCasti pacienta- spotiebitele.

e Produkty pIln€¢ hrazené pojisStovnou- jejich cenu zcela uhradi zdravotni
pojistovna. Pravidla a podminky pro tyto thrady zdravotni pojiStovna Ctvrtletné
aktualizuje.

Ptiklad pln€ hrazeného produktu:

Ortéza zapésti Ligaflex Manu (pfiloha C. 4, str. 61)

Uhrada zdravotni pojistovny: 350 K¢&

Spoluticast pacienta: 0 K¢

20 Zdroj: Uhradovy katalog VZP, dostupny na http://www.vzp.cz/poskytovatele/ciselniky
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e Produkty se spoluucasti pacienta- jejich cenu uhradi zdravotni pojiStovna jen
z Casti, zbytek musi uhradit pacient- spotiebitel.
Ptiklad produktu se spolutiCasti pacienta:
Kolenni ortéza Genu Pro Comfort (ptiloha €. 5, str. 62)
Uhrada zdravotni pojistovny: 600 K¢&
Spoluticast pacienta: 401 K¢

3.3.3.2 TrZni ceny

Produkty, které nejsou regulovany, maji bézné trzni ceny, stejné jako jiné zbozi

v trzni ekonomice. V portfoliu Thuasne jde o sportovni ortézy, bandaze a pradlo,
diagnostické pomulcky a relaxatni pomicky a kiesla. VySe ceny je stanovovana
nakladové, k transferovym cendm je pfipocitdna obchodni ptirdzka tak, aby byly
pokryty variabilni 1 fixni ndklady a byl tvofen pifiméteny zisk. Pii kone€ném stanoveni
ceny se zohlednuji 1 ceny pfimych konkuren¢nich produktl tak, aby cena produktu
Thuasne byla konkurenceschopna.

Silné stranky cen Thuasne

e Konkurenceschopné ceny neregulovanych produkta

e Pii stejnych cendch s konkurenci u produkta s regulovanou cenou roste vyznam

ostatnich souc¢asti marketingového mixu Thuasne

Slab¢ stranky cen Thuasne
e Thuasne neni tvlircem ceny u velké ¢asti produkce
e O marziuregulovanych cen je nutné se dé€lit s ostatnimi ¢lanky distribucni cesty

e (Cena neni marketingovym néstrojem u velké ¢asti produktti Thuasne

3.3.4 Komunikace

Komunika¢ni mix spole¢nosti je pestry a vyuziva mnoho nastrojii k propagaci
svych produktti. Vyznam komunikace jako marketingového ndstroje ve zdravotnictvi je

jesté vetsi, nez v jinych odvétvich ekonomiky z diivodil vySe popsané cenové regulace.
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Obvykle je vyuzivana strategie ,,Pull“, komunikace je zaméfena smérem ke
spottebitelim, pacientiim a I€kafiim, ti potom svym zajmem vytahuji produkty ze zasob

distributori, ktefi nasledné objednavaji zbozi.

3.3.4.1 Reklama

Vzhledem k povaze produktu a finanéni narocnosti nelze provadét reklamni
aktivity v mediich pro Sirokou vetejnost. Thuasne se proto zaméiuje na media pro
odbornou vetejnost a prezentaci firmy si plati v nékterych odbornych nebo firemnich
casopisech tak, aby byly podporovany aktudlni priority. Piikladem je Casopis Martek
medical magazin, uréeny pro pracovniky a zakazniky distributora produktii Thuasne.

Dalsi formou reklamy je logo spolecnosti a kontaktni informace na firemnich
vozidlech. Obchodni zastupci ro¢né¢ najedou desitky tisic kilometri a tuto formu

reklamy tak vidi velké mnoZstvi fidici.

3.3.4.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje produktii prostiednictvim raznych
nastroji. Prodej zdravotnickych pomicek je obtizné piimo podporovat ve
zdravotnickych zatizenich. Naopak k podpoie prodej jsou vhodnia ta mista, kde
k prodeji skute¢n¢ dochézi, a to jsou v ptipad¢ spole¢nosti Thuasne distributofi nebo
prodejny zdravotnickych potieb. Tato mista jsou nav§tévovana obchodnimi zastupci

a jejich aktivity smétuji k podpote prodeje. Pouzivaji k tomu rizné nastroje:

e Katalogy
o dva druhy velkych katalogli- pro naslednou péci a pro 1é€ebné pomicky
o nekolik menSich katalogti pro jednotlivé skupiny produktti, napt. Sport
o kaZdoro¢né aktualizované
o na kiidovém papite

¢ Informacni letaky
o Propagujici konkrétni produkt nebo skupinu produktt

o Informujici o konkrétni prodejni akci
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o Vhodné pro ¢ekarny ordinaci
Slevove akce
o Mozné jen v ptipadé produktii s neregulovanou cenou
o Predvano¢ni nabidky pro prodejny
o Bonusové a mnozstevni slevy pro distributory
Totemy a jiny POS material
o Propagace v prodejnach
Plakaty
o Plakaty predstavujici vyznamnou ¢ast portfolia produktt
o Vhodné do ¢ekéren a vestibuli
Specialni vystaveni produktii
o Jednotny design a barva krabic¢ek vytvari zietelny blok produkti Thuasne
o Umisténi produktti na vhodné mista v prodejné, blize zékaznikovi
Vzorky produktii k predvedeni
o Kazdy novy produkt je obchodnim zastupcem predveden 1€¢kaiim
1 obchodnikiim
Ceniky
o Kompletni informace o cenach, thradach a doplatcich
o Pfilozeny informace o novych produktech
Internet
o Firma provozuje webové stranky www.thuasne.cz
o Je na nich struény piehled produkti a kontakty, ptipadné aktuality
Prezentace na kongresech a seminatich
o Ugast v souladu s obchodnimi prioritami
o Predvedeni produktl vztahujicich se k tématu nebo odbornosti akce
o Prezentace na stanku v blizkosti pfedndskového salu

o MnozZstvi propagacnich materialt

Vsechny pouzivané nastroje podpory prodeje jsou pravidelné aktualizovany

a obnovovany. VSechny svétové pobocCky skupiny Thuasne pouzivaji jednotné logo,

barvy a design vSech propagacnich materialti. V ptiloze ¢. 6, str. 63, jsou uvedeny

priklady nastroji podpory prodeje.
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3.3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dalezitou soucésti komunikace. Obchodni zastupci navstévuji
mista prodeje, obchodniky, distributory a v ptipad¢ potieby i spotiebitele. Cilem je
nejen prodej produktli, ale i1 tvorba a udrzovani vztahu se zékazniky, pfipadné feSeni
vzniklych problémii. Kazdou obchodni schiizku si obchodni zéstupce musi ptipravit
a domluvit. Schiizka mé své téma dané momentalnimi obchodnimi prioritami a ideadlnim
vystupem z takové schlizky je objednavka produkti.

Formou osobniho prodeje je 1 Gi€ast na prodejnich konferencich distributorti, kde
byva pravidelné¢ umoznéno prezentovat firmu a produkty piimo v sdle posluchactim
z fad obchodnikl formou prednésky, takze byva osloveno Siroké publikum s konkrétni
prodejni nabidkou. Ta miZe byt realizovana pfimo v misté konani prodejni konference,

nebo pozdéji v misté podnikani konkrétniho obchodnika.

3.3.4.4 Vztahy s verejnosti

Vztah s vetejnosti (Public relations- PR) je soucasti komunikaéniho mixu. Jsou
pouzivany rizné nastroje na budovani dobrého image firmy. Neexistuje jednotna
firemni koncepce vyuzivani PR, spoleCnost Thuasne spiSe vyuziva jednotlivych
prilezitosti. Naptiklad u ptilezitosti otevieni nové ¢asti vyrobniho zavodu v Predklasteti
vysla tiskova zprava v nékolika celostatnich novinach.

Dal$im néstrojem PR jsou drobné prezentacni predméty, jako kancelarské
potieby, diafe nebo vizitky zanechavané zakaznikiim pro jejich potiebu. Logo firmy tak
maji ¢asto umisténé ptimo na svém pracovnim stole.

Dal§im prostfedkem PR je sponzoring. Firma byva pravidelné oslovovana se
zadosti o sponzorovani riznych akci. Ne vS§em muze byt vyhovéno, avSak v nékterych
ptipadech je po peclivém zvaZeni sponzorska podpora poskytnuta.

Ke komunikaci s vefejnosti jsou vyuzivany i internetové stranky firmy. Vedle
prodejnich informaci tam lze nalézt 1 aktuality ze Zivota firmy, rady zakazniklim,
seznam prodejen, atd.

Dal$im nastrojem komunikace s vefejnosti jsou dotazniky, které firma pouziva

pro zjiSténi spotiebitelskych ¢i 1ékarskych preferenci a zkuSenosti. Dotazniky byvaji
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distribuovany ¢leny obchodniho tymu a obvykle se tykaji konkrétniho produktu nebo
skupiny produktti. Na zakladé¢ vyhodnoceni téchto dotaznikli byva tvofena obchodni

strategie pro tyto produkty.

Silné stranky komunikace
e Jednotna graficka uprava vSech materiall a jejich pravidelnd aktualizace
e Mnozstvi a kvalita propagacnich materiala
e Silna ucast na odbornych kongresech
e Utinn4 a silna podpora prodeje

e 7Zpétnd vazba od spotiebiteli
Slab¢ stranky komunikace

e Velmi slab4 internetova prezentace firmy

e Mimo odbornou vefejnost prakticky nikdo zna¢ku Thuasne nezna
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3.4 Souhrnna SWOT analyza marketingového mixu

V ptedchozich kapitolach jsem popsal silné a slabé stranky marketingového

mixu podniku a ptileZitosti a hrozby v bezprostfednim okoli podniku. Také jsem popsal

makroprostiedi podniku. Nejvyznamnéjsi body této analyzy jsou uvedeny

v piehledné matici SWOT.

Silné stranky

Slabé stranky

Financovani vlastnimi zdroji
Zazemi mezinarodni spole¢nosti
Kvalitni produkt

Vyvoj, inovace a nové produkty
Rozséhla distribuce
Konkurenceschopné ceny
Podpora prodeje

Osobni prodej

Spoluprace s distributory
Dlouhodobé vztahy se zakazniky
Silny prodejni tym

Thuasne ¢asto neni tviircem ceny

Cena Casto neni marketingovym nastrojem

Nizké marze u regulovanych cen

Zavislost na nestabilnim systému
financovani zdravotnictvi

Internetova prezentace firmy

Neni firemni ani jiny e-shop

Nezndma znacka

Vysoké ndklady na distribuci

Nekompletni sortiment ortéz

Prilezitosti

Hrozby

Mistni vyrobci neinvestuji do vyvoje

Demograficky vyvoj- starnuti obyvatel

Tlak na uspory ve zdravotnictvi

Siroké spektrum potencialnich zakaznika

Aktivni zivotni styl

Nizké kvalita produkti ve sportovnich
maloobchodech

Rostouci ceny vstupti

Tlak na uspory ve zdravotnictvi
Nekoncepéni zdsahy politiki do
ekonomiky

Pohled vefejnosti na podnikéani ve
zdravotnictvi

Konkurenéni vyrobci za€nou skute¢né
pouzivat marketing

3.5 Navrh zmén v marketingovém mixu

Z matice SWOT vyplyvaji slabé stranky spolecnosti Thuasne, které je tfeba

eliminovat, dale odhaluje ptilezitosti, které je vhodné vyuzit a hrozby, na které je nutné

se pripravit. To v§e mize spole¢nost Thuasne udélat jen diky svym stdvajicim silnym

strankam a jejich dalSimu rozvoji.
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3.5.1 Odstranéni slabych stranek

slaba stranka

Zmény v marketingovém mixu

Thuasne ¢asto neni tviircem ceny, cena
Casto neni marketingovym nastrojem,
nizka marze u regulovanych cen

S timto stavem se neda udélat nic, vyplyva
z politick€ho a ekonomického uspotadani
¢eského zdravotnictvi. Slabou stranku lze
zlepsit zaméfenim 1 na jiné oblasti, nez je
regulované zdravotnictvi.

Internetova prezentace firmy,
neni firemni ani jiny e-shop

Nové webové stranky firmy véetné
aplikace e-shop.
Podporovat stranky a e-shopy distributorti.

Neznama znacka

Zvysit aktivitu prodejniho tymu na
mistech, kde je mozno komunikovat

s vetejnosti- ¢ekarny ordinaci,
zdravotnické a sportovni prodejny,
socidlni sluzby. Umist'ovat tam
propagacni materidly, letdky, plakaty,
dotazniky, propagacni video do cekaren.

Vysoké ndklady na distribuci

Zefektivnit ¢innost prodejniho tymu.
Naplno vyuzit kapacitu vlastni dopravy.

Nekompletni sortiment ortéz

Naplno vyuzit moZnosti sortimentu
mateiské spolecnosti.

Vice se vénovat dosud opomijené
moznosti nabizet levnou fadu produktt.
Vyuzivat inovaci a novych vyrobkd.
Zvazit moznost distribuovani produktii
jinych spole€nosti.
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3.5.2 Vyuziti prilezitosti

Prilezitost

Zmény v marketingovém mixu

Mistni vyrobci neinvestuji do vyvoje

Komunikovat se spottebiteli, povzbudit
poptavku po technologicky vyspélych
produktech, které konkurence nenabizi.
Pouzivat vzorky, katalogy, prezentace
produktli, osobni prodej, reklamu.

Demograficky vyvoj- starnuti obyvatel

Vytvoftit strategii a zamétit obchodni
aktivity na socialni sféru.

Tlak na uspory ve zdravotnictvi

Nabidnout levnou fadu produktti.
Zaméfit se 1 na jiné oblasti, nez je
regulované zdravotnictvi.

Aktivni zivotni styl
Nizké kvalita produkti ve sportovnich
maloobchodech

Vice se zaméfit na sportovni produkty.
Vytvoftit a aplikovat strategii priniku do
sportovnich maloobchodnich fetézcu.

3.5.3 Eliminace hrozeb

Hrozba

Zmény v marketingovém mixu

Rostouci ceny vstupti

Aktivné hledat moznosti, jak uSetfit
naklady a zefektivnit chod firmy.
Vynakladat penize jen na aktivity nesouci
konkrétni vysledek.

Tlak na uspory ve zdravotnictvi

Nabidnout levnou fadu produktt.
Zaméfit se 1 na jiné oblasti, nez je
regulované zdravotnictvi.

Nekoncepéni zésahy politikii do
ekonomiky

Na eliminaci této hrozby neexistuje
vhodny marketingovy néstroj. Lze feSit
pouze dislednym uplatiiovanim
demokratickych pravidel v politice.
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Pohled vefejnosti na podnikéani ve Presvédceni vefejnosti, Ze zdravotnictvi je
zdravotnictvi ,zadarmo* ma jesté dlouhy zivot pred

sebou. Je to dalsi diivod, pro¢ vyrazné

vstoupit 1 na jiny, nez regulovany

zdravotnicky trh.
Konkurenéni vyrobci za€nou skute¢né Vénovat se vlastnim marketingovym
pouzivat marketing aktivitam odpovédné.
Vyuzivat vSechny mozZnosti matetské
spolecnosti.

Byt stéle o krok pred konkurenci.
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ZAVER

Tématem mé bakalaiské prace byl marketing ve firm¢é Thuasne CR. Cilem bylo
analyzovat prostfedi, vnémz se firma pohybuje a stav marketingového mixu ve
spolecnosti a na zéklad¢ této analyzy navrhnout zmény v marketingovém mixu. Tento
cil byl splnén, bylo analyzovano makro i1 mikroprostiedi firmy a zjiStény piilezitosti a
hrozby plynouci z tohoto prosttedi. Byly analyzovany vSechny slozky marketingového
mixu spolecnosti, popsany jeho silné a slabé stranky. Byla vytvofena souhrnnd SWOT
analyza marketingového mixu spole¢nosti. Z této souhrnné analyzy plynou navrhovana
opatfeni na zmény v marketingovém mixu tak, aby spole¢nost Thuasne byla na trhu
1 nadale uspeésnd. Jsou navrzena opatfeni na odstranéni slabych stranek podniku, vyuziti
prilezitosti a eliminaci hrozeb. To vSe pomoci vyuziti a rozvoje silnych stranek
spolecnosti. Navrhované zmény v marketingovém mixu mohou podniku pomoci
pieklenout obdobi plné dramatickych zmén v ¢eském zdravotnictvi a s tim spojenou
nestabilitu a nejistotu. Aby se tak v praxi stalo, lze na téchto zménach pracovat
jednotlivé, nebo mize byt vytvofen zcela novy marketingovy plan podniku, do né¢hoz
budou zahrnuty ptedklidané zmény. Zadny marketingovy plan, byt sebelepsi, nelze
aplikovat stale dokola a beze zmén. Vzdy je nutné brat v avahu zmény v dlouhodobé
strategii a cilech podniku a také zmény v okoli podniku. Spole¢nost Thuasne vzdy
dokézala reagovat na zmény a 1 do budoucna lze predpokladat, ze pomoci kvalitniho

marketingového mixu bude uspéSnou spolecnosti.

51



ANOTACE

Prijmeni a jméno autora: Fabik Jiti

Instituce: Moravska vysoka skola Olomouc

Nazev prace v ¢eském jazyce: Marketing ve spole¢nosti Thuasne CR
Nazev prace v anglickém jazyce: Marketing at Thuasne CR

Vedouci prace: PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D.
Pocet stran: 63

Pocet priloh: 6

Rok obhajoby: 2013

Klicova slova v ¢eském jazyce: Marketing, marketingovy mix, zdkaznik,

konkurence, zdravotnictvi, SWOT analyza,
produkt, trh, komunikace

Klicova slova v anglickém jazyce: Marketing, marketing mix, customer,
competition, healthcare, SWOT analysis,

product, market, communication

Cilem bakalafské prace ,, Marketing spolecnosti Thuasne CR* je analyzovat stav
a uroven marketingovych aktivit spole¢nosti Thuasne a doporucit opatieni pro zlepSeni.
Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretické poznatky z literatury. Praktickd cast je
zaméfena na spoleCnost Thuasne CR, jeji postaveni na trhu, SWOT analyzu
soucasného marketingového mixu. V zavéru prace jsou navrhy nckolika vylepSeni
marketingovych aktivit, které ptisp&ji k dalSimu rozvoji spole¢nosti a zlepSeni jejiho
postaveni na trhu v budoucnu.

The aim of the bachelor thesis ,, Marketing of the Thuasne CR company*, is to
analyze the status and level of marketing activities of this company and subsequent
recommendations for improvement. First part of the thesis focuses the theoretical
knowledge from literature. Practical part of the thesis is dedicated to the company
Thuasne CR, its market position, SWOT analysis of the current marketing mix. Finally,
there are several proposals for improvement of marketing activities, that contribute to

the further development and improvement of its market position in the future.
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Priloha 1- Logo spole¢nosti Thuasne

Logo spolecnosti Thuasne,

Zdroj: http://www.thuasne.sk/
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Priloha 2- Priklady obali vyrobki Thuasne

Riizné druhy obalii produktii Thuasne

Zdroj: archiv autora
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Priloha 3- Porovnani starého a nového obalu stejného produktu

G% THUASNE

Dynabelt

<X THUASNE

DYNABELT*

Dynabelt v novém (vlevo) a starém obalu

Zdroj: archiv autora
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Priloha 4- Priklad produktu pIlné hrazeného zdravotni pojistovnou

Ligaflex Manu
Zdroj: http://www.thuasne.sk/
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Priloha 5- Priklad produktu se spoluui¢asti pacienta

Genu Pro Comfort
Zdroj: http://www.thuasne.sk/
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Priloha 6- Materialy pro podporu prodeje

% THUASNE

Plakat s produkty a informacemi

Zdroj: archiv autora

Katalogy s produkty

Zdroj: archiv autora
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