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1. UVOD

Kazdoroéne v Ceské republice pribude asi 200 lidi s poranénim michy. A to nejen
priginou Urazu, ale i z jinych davodi. V sougasnosti Zije v Ceské republice asi 8000 lidi
stouto diagnézou a bezmala pal milionu dalSich zdravotné postizenych osob. Je prokazatelné
dokazéno, Ze u takto postizenych lidi sportovni aktivity prispivaji ke zlepSeni kvality Zivota a
k jeich integraci a nezavislosti. V naSi moderni spolecnosti se mnohdy zapomina na
zdravotné postizené spoluobéany, na jejich potieby a zgmy. Realizace produktu Trilobit je
jednozna¢né prinosem pro kvalitnéjsi Zivot postiZzenych lidi.

Bakalarska préce se zabyva navrhem marketingového planu nového produktu natrhu -
multifunkeni lokomoéni pomacka Trilobit. Jedna se o realizaci univerzalniho sedaku (aktivni
ortopedicky vozik) s vymeénitelnym prisluSenstvim (in-line brusle, monoski, sledge hokej-
brusle, handbike). Model voziku Trilobit byl U(spédné prezentovan na X. rocéniku
paralympiady ve Vancouveru v roce 2010. Projekt reSi tym z Univerzity ToméSe Bati ve
Zling. Hlavnim cilem préce je navrh marketingového planu pro tento novy produkt na trhu.
Dil¢i cile tvoii popis novych trendi v marketinku, analyza konkurenéniho progtredi, analyza
poptavky (vyhodnoceni ankety) a SWOT analyza. Vysledky poslouZi potencidlnimu vyrobci a
prodejci tohoto produktul.



2. PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

Nasledujici podkapitoly obsahuji vymezeni pojmu marketing a popis zakladnich
pojmi v marketingu k obecnému pochopeni principu tohoto strategického procesu.

2.1.1 Vymezeni pojmu

Jeden ze zakladatelti souc¢asného marketingu P. Kotler v Gvodu své publikace popisuje
marketing takto: ,Marketing je o z&kaznicich. Z&kaznici jsou nezbytnou sloZkou
marketingového systému. Kazdy z nés je zakaznikem ve v3ech oblastech mezilidskych
vztaht, od vzdélani, zdravotni péce a fronty na po&té po zlevnéné letenky, i ve vSech
finan¢nich transakcich, od koupé suSenek po ndkup mobilniho telefonu. Tvorba hodnoty pro
z&kaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe* (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong, 2007, 37).

»Marketing znamena uspokojeni zakaznika se ziskem. Cilem marketingu je piilékat
nové zékazniky slibem vySSi hodnoty a udrzet si zékazniky soucasné tim, Ze jim prineseme
uspokojeni“ (Kotler et al., 2007, 37).

Definovat marketing je stejné sloZité, jako jsou dozité marketingové aktivity.
Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu o Uspéchu kazdého subjektu, ktery se
nachézi v konkuren¢nim prostiedi. Marketing je nedilnou soucésti disciplin spojenych
s podnikanim. V Ceské republice se s marketingem setkdvame prakticky teprve od
poc¢aku 90. let minulého stoleti, nejednd se vSak o disciplinu zcela novou. Tento
termin se zatal pouzivat od konce 2. svétové valky, kdyZ mnohé jeho prvky se
uplatiiovaly uz pied staletimi. Teprve ve XX. stoleti byl vypracovan komplexni systém
vzajemné propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem , marketing“.
Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké (Kotikova & Zlamal, 2006, 7).

Marketing vymezuji desitky definic. Nékteré s zde uvedeme.



~Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot*
(Kotler et al., 2007, 40).

Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k tizené nabidce spravného
produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu.

Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani a ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zékaznikt efektivnim a vhodnym zptisobem

zgjist'ujicim splnéni cila organizace.

2.1.2 Zakladni pojmy v marketingu

K pochopeni definic marketingu si musime ujasnit nasledujici pojmy:
Potteby, piani atouhy

Produkty a sluzby

Hodnota, uspokojeni a kvalita

Smeéna, transakce a vztahy

Trhy
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Obréazek 1. Klicové marketingoveé koncepce (Kotler et a.,2007, 38)

Obréazek 1 znazornuje, jak jsou jednotlivé marketingové koncepce vzgemné
propojeny.

Potieby, prani a poptavka

Lidsk& potieba je stav pocitovaného nedostatku. , Toto zahrnuje i z&kladni télesné
potieby, jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpeci; dale socidlni jistoty sounalezitosti a citi; a
potieby jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci* (Kotler et al., 2007, 40).
Takto definoval potieby ve své ,pyramidé hierarchii lidskych potieb* americky psycholog A.
H. Maslow.

»Pokud neni potieba uspokojena, ¢lovek zvoli jednu z nasledujicich moznosti:

1. vyhleda predmgét, ktery potiebu uspokoji
2. nebo se pokusi potiebu omezit* (Kotler et a., 2007, 40).
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» Prani predstavuji lidské potieby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince” (Kotler
et a., 2007, 41). Jina prani budou mit lidé v rozvojovych stéatech, nez v nasi postmoderni

konzumni spolecnosti.

»Pokud jsou tato préni podloZena schopnosti zaplatit — tedy kupni silou — préani se
zmeéni v poptavku. Spotrebitelé vidi produkty jako souhrn vyhod, vybirgji si to nejlepsi, co za
své penize dostanou” (Kotler et al., 2007, 41).

M arketingova nabidka — produkty, duzby a prozZitky

Marketingové nabidka je urc¢itd kombinace produkti, suzeb, informaci nebo proZitk,
kterétrh nabizi k uspokojeni potieb nebo prani.

Marketingové nabidky se neomezuji pouze na fyzické produkty. Kromé hmotnych
produktu nabizi marketing sluzby, aktivity nebo vyhody, které jsou ve své podstaté
nehmotné a nevedou k vlastnictvi ¢ehokoli. Prikladem mohou byt bankovni sluzby,
letenky, hotelové sluzby, piiprava danového priznani a domaci opravy. V SirSim pojeti
marketingova nabidka zahrnuje také jiné entity, jako jsou osoby, mista, organizace,
informace a mySlenky (Kotler et a., 2007, 43).

Hodnota, uspokojeni a kvalita

Hodnota pro zékaznika je zhodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit jeho
potieby. ,To je rozdil mezi hodnotou, kterou zékaznik zisk& z vlastnictvi a pouzivani
produktu, a naklady na jeho ziskani* (Kotler et al., 2007, 42). Jedna se napt. o urcité vyhody,
které poskytuje vyrobce k danym produktim ¢i sluzbam.

»Uspokojeni zakaznika zavisi natom, jak dalece je naplnéno jeho oc¢ekavani ohledné

produktu. Pokud produkt o¢ekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud ocekavani spini, je
kupujici spokojen” (Kotler et al., 2007, 43).
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Sména, transakce a vztahy

Smena je klicovou koncepci marketingu. Aby mohlo dojit ke sméng, musi byt splnéno
nékolik podminek. Musi se ji samoziejmé Ucastnit ngiméné dve strany a kazda z nich
musi vlastnit néjakou hodnotu, kterou nabizi druhé strané. Kazda ze stran musi byt
navic ochotna sdruhou stranou jednat a musi mit svobodu nabidku prijmout Cci
odmitnout. A kone¢né musi kazda ze stran byt schopna komunikovat a dodat produkt
(Kotler et al., 2007, 43).

Transakce je obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje aspon dvé hodnoty,
dohodnuté podminky a ¢as a misto dohody. Transakce je mérnou jednotkou marketingu.

NejbéZngjsi transakci je penézZni transakce.

,Vztahovy marketing je proces vytvareni, udrZzovani a rozSifovani pevnych,
hodnotnych vztahi se z&kazniky a jinymi Uc¢astniky” (Kotler et al., 2007, 44).

~Marketing se stéle vice posunuje od snahy maximalizovat zisk z kazdé jednotlivé
transakce k maximalizaci vzgemné prospésnych vztahti se zékazniky a dalSimi Gcastniky*
(Kotler et al., 2007, 44).

Smena atransakce se realizuji natrhu.

Trhy

» 1rh je mistem, kde se setkavaji kupujici a prodavajici. Na trhu dochézi ke konfrontaci
mezi nabidkou a poptavkou (Kotikova & Zlamal, 2006, 8).

,Trh je soubor skutecnych a potencionalnich kupujicich uré¢itého vyrobku nebo
sluzby* (Kotler et a., 2007, 44).

» 1rh definujeme jako skupinu spotiebiteltt nebo firem, kter4 by mohla poZadovat

uspokojeni urcité potieby. MiazZzeme si predstavovat situace, v nichz by k uspokojeni potieby
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mohlo dochézet. Tat&Z osoba sdanou potiebou se v zavislosti na konkrétni situaci mize
chovat velmi rozdilng" (Kotler & Triade Bes, 2005, 38).

Dynamickym ukazatelem trhu je jeho segmentace.

2.2 Segmentace trhu

,Organizace, které prodavaji na spotiebnich i B2B trzich, si uvédomuji, Ze nemohou
oslovit v&echny, kdo na téchto trzich nakupuji, nebo Ze nemohou odlovit viechny stejnym
zpusobem* (Kotler et al., 2007, 457).

Z historického hlediska starych podnikatelskych koncepci tj. vyrobni ¢i prodejni
v dnedni dob¢ nahradila marketingova koncepce.

Marketingova koncepce vychazi z orientace na zékaznika. Do popiedi zamu podniku
se dostéva (vraci) zakaznik a dominantni snahou se stava poznani a uspokojeni jeho
potieb, a to lépe a efektivnéjSim zpusobem nez konkurence. Tato koncepce vychézi
z presné definovaného trhu, soustied’'uje se na zakaznika a také dosahuje zisku
progtiednictvim spokojeného zékaznika (Kotikova & Zldmal, 2006, 9).

Hromadny marketing dnes pouziva jen mélo firem. Misto toho pouZzivaji cileny
marketing — identifikuji trzni segmenty, n¢kolik jich vyberou a potom pouZiji
marketingovy mix a produkty na miru t¢émto segmentim. Tak mohou jednotlivym
cilovym trhim nabidnout ty spréavné produkty a prizpisobit ceny, distribu¢ni cesty a
reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovily. Misto toho, aby své marketingoveé Usili
rozptylovaly do prostoru (takzvany , brokolicovy pristup”), mohou se soustiedit na
kupujici, ktefi maji o nakup veétsi zgem (,,kulovnicovy pristup”) (Kotler et al., 2007,
457).

Segmentace trhu je jednim ze znaki marketingové orientovaného subjektu.
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2.3 Marketingovy mix

V nasledujicich podkapitolach budou popsany vSechny prvky marketingového mixu a

samotné vymezeni pojmu marketingovy mix.

2.3.1 Vymezeni pojmu, pristupy

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k Upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje v3e, co firma maze
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. MoZné zpisoby se déli do &tyr
skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika
(price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place) (Kotler et al.,
2007, 70).

»Marketingovy mix piedstavuje souhrn néstrojt, jejichz prostiednictvim se snazi firma
dosahnout vytyéenych cilti natrhu“ (Kotikova & Zlamal, 2006, 37).

.Marketingovy mix je vpodstat¢ koncepeni kostra, kterd vdm u kazdého
marketingového problému pomiZe pripravit dobry postup” (Smith, 2000, 5).

Termin marketingovy mix se pouZiva proto, Ze je mozno a z&douci jednotlivé prvky
(néstroje) kombinovat, nebo chceme-li, mixovat. Souhrn marketingovych néstroji se nazyva
4P,

»Prvnim, kdo v marketingu hovotil o ,mixu jednotlivych ingredienci‘, byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdgji pracoval
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution)
a propagaci (Promotion). U Clewetta studoval iz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten
uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil
sovem misto (Place), a tak vznikl Kklasicky marketingovy mix 4P
(http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/).
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Smith (2000) uvédi, model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky

autor Jerome McCarthy. Jedni model kritizuji jako piili§ zjednoduSeny, jini jako zastaraly,

piesto vSak poskytuje urcitou zakladni kostru.

Tabulka 1. Ctyti slozky marketingového mixu (Kotler et al., 2007, 70)

M arketingovy mix

Produktova politika | Komunika¢ni Cenova politika Digtribu¢ni politika
politika

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,

kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,

design, osobni prode, nahrady, sortiment,

vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,

znacka, avérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zéruka

U

U

U

Cilovy trh

.,Nesmime vSak zapominat, Ze c&tyii P predstavuji pohled prodavajiciho na

marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zékaznika musi kazdy

marketingovy nastroj piinadSet vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby spolecnosti

Ctyti sloZzky marketingového mixu (4P) vnimaly jako ¢tyti faktory na stran¢ zékaznika (4C)"
(Kotler et al., 2007, 71).
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Tabulka 2. SloZky marketingového mixu: 4P a4C (Kotler et al., 2007, 71)

4P 4C

Produkt (product) Potteby a prani zakaznika (customer needs
and wants)

Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the
customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.3.2 Product (Vyrobek)

Produkt je nejdulezitéjSim a nepostradatelnym prvkem marketingového mixu.
ZjednoduSen¢ miazeme fict, Ze je to nabidka na trhu.

»Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornogti, ke koupi, k pouZziti
nebo ke spotirebe, co miZze uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky“ (Kotler et al., 2007, 615).

»Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na
prode, jsou v zédsadé nehmotné a neprindSeji zadné viastnictvi“ (Kotler et d., 2007, 615).

Podle Kotikové a Zldmala (2006, 38) ,produkt je materidlni, ¢i nemateridlni statek,
ktery ma schopnost uspokojovat potieby a ktery je nabizen na trhu. Produktem muze byt
vyrobek, sluzba, mySlenka, osoba apod”.

Urovné produkti

Pii marketingovém plénovani je nezbytné pracovat se tiemi Urovnémi produkta.
ZvyZeni kazdé Urovné produktu zveda hodnotu pro zaékaznika. | sebekvalitngjsi z&kladni,
vlastni produkt se bude téZzko prodavat bez ,pridané hodnoty“, kterou predstavuje rozsireny
produkt.
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Zakladni produkt (jadro produktu)

»Zakladni vyhody nebo sluzby zgjist'ujici reSeni problémi; jsou skutecnym Ucelem
koupe produktu® (Kotler et al., 2007, 616).

Podle Kotikové a Zlamala (2006) predstavuje zékladni Uroven jadro produktu, které
tvoii uzitnou hodnotu produktu, schopnost uspokojit urcité konkrétni potieby zékaznika.

Vlastni produkt (realny produkt)
»Soucastky produktu, Uroven kvality, funkce, design, ndzev znatky, baleni a dalSi
atributy, které spole¢né zgjistuji zakladni prinosy produktu“ (Kotler et al., 2007, 616).

Podle Kotikové a Zlamala (2006) dalSi Uroven predstavuje vlastni realny produkt,
ktery kromé jadra obsahuje i dalSi materidni i nematerialni slozky (obal, design, nazev,

znacku).

Rozsiteny produkt
,Dopliikové sluzby a piinosy spotiebitelim, spojené se z&kladnim a vlastnim
produktem* (Kotler et a., 2007, 616).

Podle Kotikové a Zlamala (2006) zahrnuje rozSiteny produkt vedle vliastniho produktu

i dal§i sluzby a dalS§i hodnotu a uZitek. Jednd se napt. o predvedeni, instalaci, zaru¢ni
podminky apod.
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Roziireny produkt

Yiaztni pradukt

Zakladni produkt

Obrézek 2. Tii Urovné produktu (Kotler et al., 2007, 616)

Klasifikace produkti

Klasifikace podle trvanlivosti a hmatatel nosti
Vyrobky kratkodobé spotieby (zboZzi, které je rychle spotiebovano - napoje, potraviny,
kosmetika atd.)
Trvanlivé vyrobky (zbozi, které se pouziva delSi ¢asové obdobi — elektronika, ndbytek
atd.)

Klasifikace podle typu zékaznika
Spotiebni produkty
(produkt kupovany konecnym spotiebitelem pro osobni potiebu)
Rozdéleni spotiebnich produkta podle ndkupnich zvyklosti spotiebiteli:
- Rychloobréatkové zboZzi
(potraviny, noviny atd.)
- ZboZi dlouhodobé spotieby
(ndbytek, obleceni, ojeta auta atd.)
- Specidlni zbozi
(spotiebni zboZi s jedine¢nymi charakteristikami — znackové, luxusni zbozi, sluzby
specializovanych |ékait a advokéti atd.)
- Nevyhledavané zbozi
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(zbozi, o kterém zakaznik bud’ nevi, nebo vi, ale za normalnich okolnosti by ho

nenapadlo si je kupovat)

Pramyslové produkty

(jsou kupovény pro dalsi zpracovani, nebo pro pouZziti v podnikani)

Druhy pramyslovych produkt:

- Materidly a soucasti
(zbozZi, které se stava soucasti produktu kupujiciho; suroviny, pramysloveé
vyrébéné materidly)

- Kapitdloveé polozky
(pramyslové produkty, které se z ¢ésti stévaji koncovym produktem; patii sem
instalace a doplikové vybaveni; instalace — budovy, tovarny, kancelére; dopliikové
vybaveni — prenosné tovarni a kancelarské vybaveni)

- Pomocny materid a sluzby
(Pramyslové produkty, které se nestavaji soucésti konecného produktu; pomocny
material — provozni materidl; sluzby — Gdrzbové a opravarenské sluzby)

Organizace, 0soby, mista a myslenky
(v posledni dob¢ se produkt rozSituje i tyto ,,obchodovatelné entity*)

Zivotni cyklus produktu

,Zivotni cyklus produktu vyjadiuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou se
produkt nachazi na trhu. Vyjadiuje rozsah prodeje v zavislosti na ¢ase” (Kotikova & Zlamal,
2006, 43).

Kotler et al. (2007, 687) ve své publikaci Moderni marketing definuje Zivotni cyklus
produktu takto: ,Vyvoj trzeb a ziskovosti produktu v pribéhu jeho Zivota Ma pét

charakteristickych fazi: vyvoj produktu, uvedeni natrh, rist, zralost a Upadek”.

Nasledujici obrézek zndzornuje vztah trzeb a ziskt a dobu setrvani produktu na trhu -

tudiz Zivotni cyklus produktu.
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Obrézek 3. Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik (Kotler et al., 2007,

687)

Pét fazi vyvoje produktu:

1

Vyvoj produktu — za¢ing, kdyz firma piijde s myslenkou nového produktu a zacne ji
rozvijet. Vefazi vyvoje produktu jsou trzby nulové a néklady rostou.

Uvedeni na trh — je obdobim pomalého rastu trzeb, protoze se trh s produktem teprve
seznamuje. Kvali velkym vydajim na uvedeni produktu natrh nejsou v této fazi zadné
Zisky.

3. Rust —je obdobim rychlého piijeti produktu trhem arostoucich ziski

4. Zralost — je obdobim zpomaleni rastu trzeb, nebot’ produkt jiz byl akceptovan vétSinou

potenciondlnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hlading, nebo klesaji kvili
rostoucim marketingovym vydajum nutnym k obrané produktu proti konkurenci.
Upadek — je obdobim poklesu zisku a propadu trzeb.

(Kotler et a., 2007)

V nasledujici tabulce jsou sumarizovany charakteristiky vsech fazi vyvoje
produktu bez Gvodni faze vyvoje. V dal§i ¢ésti tabulky jsou uvedeny marketingové
cile v jednotlivych fézich snésledujicimi strategiemi. Strategie se budou tykat vSech
prvka marketingového mixu.
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Tabulka 3. Shrnuti charakteristik, cilt a strategii Zivotniho cyklu produktu (Kotler et d.,2007,

697)
| uvedeninatrh | Rast | zralost | Upadek
Charakteristiky
Triby Mizié triby Ryehle rostowuc MejuwEEi triby Klesajici triby
trzby
Makiady Vysoke naklady Primérme naklady | Nizké naklady na | Nizké naklady na
na jednoho zdkaz- | na jednoho zdkaz- | jednoho zdkaz- jednoho zakaz-
nika rika nika nika
Zisky Zadné zisky FAostouci zisky Wysoke zisky Klasajici zisky
Fakaznici Inovatofi Viasnl piijamci Viatsing Opozdilci
Konkurance Mala Rostoucl Stabilni, zaéina Klesajici
klesat
Marketingové Vytvolit povédomi | Maximalizovat Maximalizovat Sni#t wdaje
cile o produkiu & pfe- | podil na trhu zisky a ubrdnit a vysat znacku
svaddil 28kaznixy, trini podil
aby jej vyzkouseli
Strategie
Produktova Mabidnout zaklad- | Mabidnout roz- Diverzifikovat Posiupné vyfadit
ni produkt Sifeni vyrobku, znatku a modely | slabé polozky
sluzby, zaruky
Cenowvd MWaklady plus sta- | Cena pro penetra- | Gena pro dohnani | Snitend cena
novena pliraka ci trhu a phadahnani
konkurence
Distributni Vybudovat selek- | Wybudovat inten- | Vybudovat inten- | Selektivna vyfazo-
fivni distribuci zivni distribuci zivnajéi distribuci | val neziskowé
pradejny
Reklamni Vybudovat pove- | Vybudovat pavé- | Zddraznit odlis- Omezit reklamu
domi o produktu domi a vzbudit nost a piinosy na droved nutnou
mezi vEasnymi zdjem na maso- | znalky pro udréeni skal
| piTjemci a prodejci | wem trhu nich pflznived
Podpory prodeje | Intenzivni Omezend pod- Zvysena podpora | Podpora omezaend
| podpora prodeje, | pora vyuZivajici povzbuzujlcl ke na minimalni
| ktord zdkazrniky vysoks poptavky | zméné znatky Uroven
| presviddi, spoifebiteld
aby produkt
vyzkouseli

V zhledem k povaze produktu Trilobit podrobngji popiSeme fézi uvedeni natrh. V té&o
fazi musi firma, kterd zavadi novy produkt, zvolit co nejvhodnéjSi strategii pro zavedeni

produktu natrh. Musi po¢itat s malym, nebo viibec Zadnym ziskem.

Firma, zeména pokud se jedna o prikopnika trhu, musi zvolit strategii uvedeni natrh
odpovidajici zamySlenému positioningu produktu. Musi si uvédomit, Ze Uvodni
strategie je jen prvnim krackem v ramci rozsahlejSiho marketingového planu celého
Zivotniho cyklu produktu. Pokud se rozhodne pro rychlou maximalizaci zisku, obétuje

dlouhodobé vynosy kratkodobym ziskam. Sprechodem do dalSich fazi musi
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prakopnik prabézné pripravovat nové strategie cenotvorby, propagace a dalSich
marketingovych prvki. Nejvétsi Sanci vybudovat a udrzet si vadci pozici natrhu ma,
pokud své karty vynese spravné hned od za¢étku (Kotler et al., 2007, 691).

,VYvoj produktu kon¢i uvedenim nového produktu na trh. Béhem tohoto kroku
zndmym jako komercializace (obchodni vyuziti), vloZi organizace maximani Usili a
prostiedky do prodeje. Zatne splnym nasazenim v oblasti vyroby, distribuce a reklamy.
Béhem komercializace smi marketér upravovat produktovy mix. Napiiklad je mozné zmenit
design vyrobku apod.“ (Churchill & Peter, 1995, 338).

2.3.3Price (Cena)

,Cena je penézni ¢astka Uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vSech
hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby*
(Kotler et a., 2007, 749). Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piinasi zisk.
Ostatni prvky predstavuji jen naklady.

V minulosti predstavovala cena hlavni faktor, ktery ovliviioval nékupni rozhodnuti.
Stale to plati v chudSich zemich, mezi méné bohatymi skupinami a u komodit. Presto
v poslednich desetiletich ziskavaji pii ndkupnim rozhodovani stéle vétsi daleZitost necenové
faktory. Historicky byly ceny stanovovany vyjednavanim. Jednotlivi kupujici platili rozdilné
ceny v zavislosti na jegjich vyjedndvacich schopnostech. Oproti tomu je politika pevnych cen
pomérné moderni koncept, ktery se vyvinul aZz srozvojem velkoobchodu na konci
devatenéctého stoleti. V soucasnosti ve veéku internetového obchodovani nabizi trh zvrat
v trendu pevnych cen zpét do dynamické cenotvorby — poZadovani raznych cen v zavislosti
na jednotlivych z&kaznicich a situacich (Kotler et d., 2007).

Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory
- Marketingové cile (napt. pieZiti, maximalizace soucasného zisku, maximalizace

podilu natrhu, prvenstvi v kvalité vyrobki)
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- Strategie marketingového mixu (rozhodnuti o cenéch je nutné koordinovat
sproduktovym designem, distribuci a propagaci tak, aby vznikl U¢inny
marketingovy program; rozhodnuti o ostatnich prvcich marketingového mixu
maZe ovlivnit i rozhodnuti o cenéch)

- Né&klady (stanovi spodni hladinu ceny)

1. Fixni naklady — reZijni; napi. ngjem, topeni, Groky, platy; neméni se s objemem
vyroby
2. Variabilni n&klady — meéni se podle Urovné vyroby, jejich souhrn se liSi podle
celkového poétu vyprodukovanych jednotek
3. Celkové néklady — soucet fixnich a variabilnich ndkladut
- Cenova organizace (kdo rozhoduje o cenéch; napt. prodeini manaZzefi, vyrobni

manaZeti, financni manazeti, Ucetni)

Vngjsi faktory

- Typ trhu a poptavky
Typy trhi: dokonala konkurence, monopolistickd konkurence, oligopol, cisty
monopol

- Néklady, ceny a nabidka konkuren¢nich firem

- Dalsi vngjsi faktory (ekonomické podminky, distributofi, vidda, socialni otazky)

Obecné postupy tvorby cen

Nakladové orientovany pristup

Stanoveni cen s prirézkou

(k vyrobnim nékladim se prida standardni marze; marze je rozdil mezi prodejni
cenou a néklady jako procentni podil prodejni ceny nebo nakladt)

Analyza bodu zvratu a sanoveni ceny pomoci cilové rentability

(firma se snazi urcit cenu, pii které prijmy pievysi ndklady, nebo pri které dosdhne
stanovené cilové rentability)

Hodnotové orientovana tvorba cen

(cena je stanovena na zékladé hodnoty vnimané zékaznikem, nikoli podle nékladi)
Stanoveni ceny podle konkurence

(béZna cena, obdlkova metoda)
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Strategie cenotvorby novych produkti

Strategie vysokych zavadécich cen (Skimming)

»Nové zavadéné vyrobky maji vysokou cenu, aby maximalizovaly prijmy ze vSech
segmenta, které jsou ochotny zaplatit vySSi cenu (tzv. sbirani smetany): firma prodava mensi
objem, ale za vySSi cenu” (Kotler et al., 2007, 776).

Obdobn¢ podle Kotikové a Zlamala (2006) je tato strategie zaloZena vysoké zavadéci
cené a jegjim postupném sniZzovani pri pozdéjSim klesajicim prodeji. Tato strategie je zaloZzena

na psychologickém efektu novosti.

Strategie penetrace trhu
»Nastaveni nizké ceny nového produktu s cilem prilakat co nejvétsi pocet kupujicich a
ziskat velky podil natrhu“ (Kotler et a., 2007, 776).

Kotikova a Zlamal (2006) uvadéji, Ze teprve po ziskani uvazovaného segmentu, ¢i po

jeho rozsireni, firma postupné zvySuje cenu na pro ni prijatelnou Groven zabezpedujici vétsi
zisk. Firma doZene moznou ztrétu postupnym zvySovanim ceny na Groven konkurenénich cen.

Cena

Wymakd Mizka

Wysokd

Kyalita

Mizkd

Obrézek 4. Ctyii strategie cenového positioningu (Kotler et al., 2007, 776)

Firmy se musi rozhodnout, jakou vyuZziji strategii cenového positioningu (viz. obrézek

4). Volba strategie zavisi na kvalité a prodegjni cené produktu.
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2.3.4 Place (Distribuce)

Distribuce je neméné podstatna ¢ast marketingového mixu zahrnuje zpusob dopravy
produkta Kk findlnimu zékaznikovi. Pro firmu je daleZita kvalita distribu¢niho fetézce ve

srovnani s konkurenci.

» Tato dozka marketingového mixu, kterd dosova znamena misto, umisténi ¢ili cestu,
jak se z&kaznik dostane ke zboZi, navazuje na logistiku prodeje, ¢astecné na logistiku vyroby,
nebot’ idedlem by byl primy odbér bez skladovacich mist a co nejrychlejsi presun zboZi
smérem k zakaznikovi“ (Kotikova & Zlamal, 2006, 56).

Kotler et a.(2007) uvadi, Ze to jak jsou vyrobky a sluzby dopravovany k zékaznikim
k finalni spotrebe, maze vyrazné ovlivnit, jak zakaznik vnima kvalitu a hodnotu celé nabidky.
Rychlost dodéani, zéruka kvality a dostupnost, pohodli pro nakupujici a dalSi faktory mohou
podporit a zvysit spokojenost zakaznika. Proto firmy vénuji stale vétsi pozornost tomu, jak
eSi svou distribuci a marketingoveé cesty. Cesty, které smetuji z firmy smérem k zékaznikovi,
maZzeme nazvat marketingové nebo distribu¢ni cesty. Partnefi v marketingovém fetézci,
napriklad malo a velkoobchodnici, tvoii nezbytné propojeni mezi firmou a jejimi cilovymi
z&kazniky.

Kotler (2005) upozornuje na dalezitost vztahu s distributory. Distributoram i dealeram
je potieba nabidnout ty nejlepsi podminky. Museji mit pocit, Ze na prodeji vaSich vyrobki
vydélavaji vice nez na prodejich produktt vasi konkurence. NejduleZitéjsi je, aby c¢lanky
distribu¢niho fetézce pocitovaly respekt vasi firmy, pé&i, kterou jim soustavné vénujete, a aby

O] B

,Z ekonomického hlediska je Ulohou prostiednika zménit soubor produkti
vytvorenych vyrobcem na soubor produktii, které pozaduje zakaznik. Vyrobci nabizeji Uzky
sortiment ve vysokém mnozstvi, avSak spotiebitelé chtéji Sirokou nabidku produkti
v menSich mnozstvich. Diky tomu hraji prostiednici pii sladovani poptavky a nabidky
vyznamnou Ulohu* (Kotler et al., 2007, 960).
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Pocet Urovni distribuéniho systému

»Kazda vrstva marketingovych prostiedniki, ktera ma urc¢itou funkci pii priblizovani
produktu a jeho vlastnictvi kone¢nému spotiebiteli, se nazyva troven distribu¢niho systému*
(Kotler et al., 2007, 961).

Kandl 1 -
-

A. Spotfebni marketinooveé kanély
Obréazek 5. Spotiebni marketingové kandly (Kotler et al., 2007, 961)

Kanél 4

Obrézek ¢. 5 uvadi nékolik rizn¢ dlouhych spotiebnich cest. NejkratSi spotiebitelska
cesta se nazyva piimy distribu¢ni kanal (marketingovy systém bez prostiednika). Jedna se
vétSinou o firmy, které si distribuuji zbozi samy az k cilovému zakaznikovi. Ostatni jsou
nepiimé distribucni cesty, které obsahuji jednoho nebo vice prostiednika.

Kanal 4

E. B28 marketingové kanaly

Obréazek 6. Marketingové kandly B2B (Kotler et al., 2007, 961)
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Obréazek ¢. 6 uvadi nekteré bezné firemni distribuéni cesty (B2B), tedy cesty mezi
obchodnimi spoleg¢nostmi (business to business).

Typy distribuénich alternativ

0 Primy marketing

0 Prodejci — firma muZe prodavat piimo prostiednictvim vlastnich prodejct, nebo
prodejct jinych firem

o Prostiednici — organizace v distribuci, které pomahaji firmé ngjit zdkazniky a prodat
jim zboZzi. Jsou to velkoobchodni a maloobchodni firmy.

Velkoobchod se zabyva prodejem zbozZi a sluZzeb organizacim, které je dale prodavaji
spotiebitelam nebo firmam.

Maloobchod se zabyvd piimym prodegem zbozi. Prijmy pochézeji primarné
z maloobchodniho prodeje. Mezi druhy maloobchodu patii samoobsluzné maloobchody,
maloobchody s omezenymi sluzbami, specializované obchody, obchodni domy, obchody se
smiSenym zboZim, supermarkety, superiore, category killers, diskontni obchody, zlevnéné
maloobchody, podnikové prodejny.

Zpusoby distribuce

Rozezndvame 3 zakladni zptisoby distribuce:
Masova distribuce — Distribuce velkych objemi zbozi
Vybérova distribuce — Jedna se 0 zbozi spiSe vyjimecné, byva drahé, zékaznik
potiebuje pomoc prodavajiciho (primy prodej), ¢asto vyZaduje ukézku provozu,
manipulaci s vyrobkem atd.
Vyhradni distribuce — ZboZzi, které nakupujeme pouze nékolikréat za Zivot (auto,
nabytek, nemovitosti). Jedné se o prodg zboZi nebo hodnot spiSe vysokych cen.
Zakaznik vyzaduje kvalitu, mimoradnou péci o svij problém, predpoklada
dokonaly servis, zatizeni vSech administrativnich zalezitosti spjatych s prodejem,
z4em o svou 0sobu i nakupovanou véc (Kotikova & Zlamal, 2006).
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2.3.5 Promotion (M arketingova komunikace)

»Komunikace predstavuje proces sdélovani, prenosu a vymeény vyznami a
hodnot zahrnujici v SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projeva a vysledki
lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjSi nabizené produkty, stejné jako jsou nejriaznéjsi nabizené
produkty, stejné jako reakce zakaznikt na né” (Foret, 2003, 3).

»Reklama je ¢asto povaZovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, Ze je nejviditelngjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Existuje v3ak celd fada
komunika¢nich néstroji, z nichz kazdy ma své silné a slabé strénky* De Pelsmacker et a.,
2003, 26).

»Marketingova komunikace je komplexnim pojmem, ktery v sobé zahrnuje fadu
dil¢ich néstroju. Podobné jako u marketingového mixu i tyto komunikacni nastroje maji u
raznych produktu rozdilny vyznam a rovnéz i tyto nastroje marketingové komunikace lze
libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunikacnim mixem* (Kotikova & Zlamal,
2006, 59).

Nejcastejsi podoba marketingového komunikacniho mixu:

Komunikagni mix Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)

Public relations (Public relations)

PEimy marketing (Direkt marketing)

Osobni prodej (Personal selling)

Smith (2000) do komunikatniho mixu zaradil prodg, reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, vztahy s médii (PR), sponzorstvi, vystavy, obal, misto prodeje a jeho Uprava
(merchardising), internet, Gstni sdéleni a identita spole¢nosti.
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»Komunika¢ni mix se skladda ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relation a nastroji pitimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cila“ (Kotler et al., 2007, 809).

Patrick de Pelsmacker et a.(2003) zafazuje do komunikagniho mixu sponzorstvi.
Uvadi, Ze doposud je sponzoring v komunikacnim mixu firem ponékud podcenovan, ale
v poslednich letech tato ¢&st komunika¢niho mixu nabyva na daleZitosti. O sponzorstvi se
dale nebudeme zminovat, v tomto navrhu marketingového mixu nebude dulezité.

Advertising — Reklama

» Reklama m& mnoho forem a zpasobu pouZziti — propaguje uréity konkrétni produkt,
stginé jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty
verginosti. Progtiednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkia dokéze odovit Siroky okruh
vergjnosti, zarovein v3ak diky neosobnosti je méné presvédeivA Je pouze jednosmernou
formou komunikace a maZe byt velice nakladnd* (Foret, 2003, 179).

» Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
my3lenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii,
jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio” (Kotler et a., 2007, 855).

Kotler et al. (2007) uvadi, Ze prvnim krokem reklamniho sdéleni je stanoveni cile
reklamy. Cile by mély vychézet z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém

mixu.

Druhy reklam:
Informativni reklama - reklama vyuZivand k informovani spotiebitel, o novém
produktu nebo funkci ak vytvoreni primarni poptavky
Presvédcovaci reklama - reklama vyuzivana k vytvoreni selektivni poptéavky po znacce
ak presvédceni spotiebitelt, Ze nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu
Komparativni (srovnavaci) reklama - reklama, ktera piéimo ¢i nepiimo porovnéva
jednu zna¢ku s ostatnimi
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Upominaci reklama - reklama pouzivand k tomu, aby spotiebitelé na produkt

nezapomnéli (Kotler et a., 2007)

Tabulka 4. Mozné cile reklamy (Kotler et al., 2007, 857)

Informativni reklama

- upozornit trh na novy produkt - popsat dostupné sluzby
- navrhnout noveé vyuZziti produktu - vylepsit Spatny dojem
- informovat trh o zmené ceny - Zzminit obavy zékazniku

- vysvétlit jak produkt funguje

- vybudovat image spole¢nosti

Piesvédéovaci reklama

- Ziskat zna¢ce preference

- presvédeit zakazniky k okamzité koupi

- povzbudit prechod ke znacce

- presveédcit zékaznika, aby prijali ndvatévu,
Ci telefonat prodejce

- zménit zpuasob, jak zakaznik vnimé atributy
produktu

Upominaci reklama

- ptipomenout zakaznikam, Ze produkt maze
byt v blizké budoucnosti zapotiebi

- udrZet produkt v mysli zakaznika i mimo

sezdnu

- piipomenout zakaznikam, kde mohou
produkt koupit

- udrZovat vysoké povédomi o produktu

Pri tvorbe jakéhokoliv reklamniho sdéleni je nutné definovat cilovy trh a motivy

cilového trhu. Nésledna rozhodnuti jsou znamé jako 5M:

Mission (poslani) — jaké jsou cile komunikace?

Money (penize) — jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?

Message (sdéleni) — jak ma vypadat reklamni sdéleni?

Media (média) — jaka meédia a komunikacni kandly budou pouZzity?

Measurement (hodnoceni, méieni) — jak budou hodnoceny vysledky? (Kotikova &

Zlamal, 2006, 60).
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»Reklama je pry mrtva, aspon to neékteri tvrdi. Jini zase tvrdi, Ze reklama je pramys|,
ktery dozréava. Uspéch reklamy rostl spolu s masovymi sdélovacimi prostiedky* (Smith P.,
2000, 235).

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze je stale tézSi v reklamé zaujmout SirSi publikum,
protoZe s moderni spolecnosti narista velkou rychlogti konkurenéni medidni prostredi.

Sales promotion - Podpora prodeje

Podpora prodege vyuziva krétkodobych, ale Ucinnych podnétd a pozornosti
zaméienych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméiuje se jednak na
zékaznika (v podobé poskytovanych vzorki, cenovych slev, soutézi), ale také na
obchodni organizaci (kdy obchody pripravuji spolecné reklamni kampang, soutéze
dealert) a kone¢né na samotny obchodni persond (zde se v praxi nej¢astéji uplatiuji
bonusy, setkani prodavajicich v obchodnich letoviscich) (Foret, 2003, 193).

»Podporu prodeje miZzeme charakterizovat jako soubor riznych motiva¢nich nastroju,
stimulujici spotiebitele k rychlejSim nebo vétsim nakupam. Nastroje podpory prodeje davaji
zékaznikam impuls, dalSi konkrétni davod, pro¢ si urcity vyrobek koupit...” (Kotikova &
Zlamal, 2006, 64).

SluZby podpory prodeje: - spotiebitelské soutéze
- loterie
- ochutnévky, vzorky
- prompting (oZivl& reklama)
- vérnostni programy
- zébavné akce (roadshow, streetshow)

POP a POS predméty
Prosttedky nazyvané jako POS/POP piedstavuji soubor reklamnich materida a
produktt pouZitych v misté prodeje pro propagaci ur¢itého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu.
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Prosttedky POP (point of purchase) a POS (point of sale) jsou v podstaté tytéz
prostiedky, akoré z jiného Uhlu pohledu. POP hodnoti misto ndkupu, atak je vnimano
z pohledu kupujiciho zakaznika. POS je oznateni pro misto prodegje a tedy oznatuje
stejné nastroje, ale z pohledu prodavajiciho. Mezi POP/POS prostiedky fadime v3e, co
je schopné piitahnout zakaznika bezprostredné k prodavanému vyrobku primo
v ndkupnim prostoru: umisténi a usporadani zboZi, oznaceni ligty, celo regdly,

specialni stojan piimo pro konkrétni znacku apod. (Kotikova & Zlamal, 2006, 65).

Direct marketing - PFimy marketing

»Je to interaktivni systém marketingu, ktery vyuziva jednoho nebo vice reklamnich
sdélovacich prostiedki, aby na libovolném misté vyvolal meétitelnou reakci“ (Smith, 2000,
287).

,Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka piijde za nim — na misto
trvalého i prechodného bydli&e, stejné jako na pracoviste” (Foret, 2003, 229).

Primy marketing by se nemél pouzivat jen jako kratkodoby takticky nastroj,
kuptikladu jako jednorézova podovni zésilka, kterd ma ziskat jednoho rychlého
z&kaznika. Lze ho vyuzit, a m¢lo by se ho vyuzivat, mnohem strategictéji. Mél by se
zapracovat cili integrovat do daSich néstroji marketingové komunikace a v delSim
obdobi by m¢l byt napomocen pii tvorbé databézi zékaznika (Smith, 2000, 287).

, PEimy marketing predstavuje pitimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
z&kazniky scilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se z&kazniky*
(Kotler et al., 2007, 928).

Formy piimého marketingu
Marketing po telefonu — piimy prodej zakazniktim po telefonu
Direct mail — primy marketing pomoci zasilek obsahujici dopisy, reklamu, vzorky atd.
Zasilkové katalogy — primy marketing pomoci tidténych, video-nebo elektronickych
katalogu, které jsou zasilany vybranym zékaznikim, jsou k dispozici v obchodech

nebo on-line
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Teleshopping s piimou odezvou (direkt Response, DRTV)
Inegrovany primy marketing — kampan¢ primého marketingu, které pouzivaji mnoho

prostiedki a mnoho fézi, s cilem zlepSit miru reakce a zisky

Public relations - Vztahy s vere nosti

»Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat duavéru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace sklicovymi,
dulezitymi skupinami verejnosti“ (Foret, 2003, 209).

Na svétovem shromézdéni asociaci PR vroce 1978 v Mexiku byla odsouhlasena
definice: Postupy v oblasti public relations jsou uménim i védou, aplikovanou na analyzu
trendt, predvidani nésledkd, poradenstvi vedoucim osobdm organizace a implementaci
planovanych programi c¢innosti, které budou ku prospéchu jak organizaci, tak zgmam
verejnosti.

Zakladni kategorie klicovych skupin:
Vlastni zaméstnanci organizace
Jeji majitelé, akcionari
Dodavatelé
Finan¢ni skupiny
Sdélovaci prostiedky
Mistni obyvatelstvo, komunita
Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Uiady

z&kaznici

Podle Kotlera et al.(2007,889) public relations znamena , budovéani dobrych vztaha s
raznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ‘image
firmy' a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR
patii vztahy stiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi*.



Public relations ve svém dasledku muze oslovit velkou ¢ést verejnosti s menSimi
néklady nez reklama.

Personal selling - Osobni prodej

,Osobni prodgj je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy
chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Diky svému bezprostiednimu
osobnimu pasobeni je schopen mnohem G¢inngji nez béznd reklama a jiné nastroje
komunikace ovlivnit zékaznika a piesvédcit ho o prednostech nové nabidky” (Foret, 2003,
205).

Osobni prodej se uplatiiuje zejména v téchto pripadech:
Jedn& se 0 nabidku komplikovaného produktu a je nutné jeho nédzorné prezentace
Produkt je zpracovan na zakézku
Zakaznikem je firma, nikoli zékaznici
Potencionalnimi zékazniky je mala skupina 0sob (nebo ingtituci)
(Kotikova & Zlamal, 2006, 67)

Komunikaéni strategie

1. Strategie push (strategie tlaku) — je spojena s intenzivni distribuci a spo¢iva
v presvédcovani distribu¢nich ¢lanka k prosazovani nabidky firmy — tlaku skrz
distribu¢ni kandly az ke spotrebiteli. Nejéasteji pouzivanymi nastroji komunikacniho
mixu jsou podpora prodeje a osobni prodej. PouZiva se ¢asto u produkti, které nejsou

piilis diferencovany, maji podobnou cenu i kvalitu a neprezentuji znamou znacku.

2. Strategie pull spociva ve stimulaci poptévky skrz pasobeni piimo na zékaznika.
Spotiebitelska poptavka pak ,,téhne" produkt pres distribu¢ni ¢lanky az ke spotiebiteli
Pouzivanymi nastroji jsou reklamaa public relations. Tato strategie se pouziva
zejmeéna u znackovych produktu (Kotikova & Zlamal, 2006, 60).

V dnednim novodobém obchodnim svété vznika potieba integrované marketingové

komunikace. Je to predevSim dano prechodem od hromadného marketingu k cilenému
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marketingu s vyuZitim dnedni rozSitené smési komunikacnich kandli. Integrovana
marketingova komunikace predstavuje koncepci, v jejimz rdmci spolecnost peclivé integruje a
koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kandlt, aby o organizaci a jejich produktech
piinesla jasné, konzistentni a presvédéivé sdéleni. Je dilezité, aby mezi sebou spolupracovaly

vSechny zainteresované oddéleni (Kotler et d., 2007).

2.4 Novétrendy v marketingu

V dnesnim postmodernim svété jsou klasické prvky marketingového komunikacniho
mixu zéasti nahrazovany novymi trendy marketingu. Tato zména spocivad v rozmachu
internetového pripojeni, vyuZivani mobilnich telefonid, modernich prvka komunikace a
zgmem vétSinové spolecnosti o tyto druhy komunikace. Dnedni firmy by mély pruzné

reagovat na vyvoj téchto novych médii a vyuzivat jejich potencial.

2.4.1 Guerillamarketing

»Pojem guerilla marketing byl oficidlné poprvé pouZit v roce 1984 v knize Guerrilla
Marketing, kterou napsal zakladatel aotec tohoto sméru Jay Conrad Levinson. Ten definuje
guerilla marketing jako nekonvencni marketingovou kampan, jejimz Gc¢elem je dosaZeni
maximalniho efektu s minimem zdroja“ (www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-

neboli-partyzanska-propagace).

K vytvoreni guerilla marketingovych kampani se pouZivaji nésledujici techniky.

Vyuziti ambientnich médii

,V kontextu guerillového marketingu se obecné hovoii o tzv. ambientnich médiich.
Jegjich vyuZiti je také jednou ze soucasti guerillového marketingu a spociva v umistovani
netradi¢énich médii do mist, v nichz se soustied’uji ty cilové skupiny, které jsou hiie
zasazitelné tradicnimi médii“ (Frey, 2005, 29). Guerilla marketing se pouZiva pti soupereni
malych firem svelkymi, protoZe vyZaduje malé néklady. Ambientnich médiemi jsou napf.
chodniky, toaletni papir, krabice na pizzu atd.
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Ambush marketing

Spociva v parazitovani na aktivitéch konkurence. VétSinou setak déje pii vyznamnych
akcich, nakteré je upiena pozornost médii.

Buzz marketing

. »BUZZ' znamena vytvoreni , Septandy’ kolem uddlosti, vyrobku apod. Mnoho metod
ma také pomeérné blizko k virovému marketingu“ (Frey, 2005, 30).

2.4.2 Virélni marketing

Virani marketing je ,internetova verze marketingu z dosechu, word-of-mouth - e-
mailové zpravy nebo jiné marketingove akce, které jsou tak nakaZlivé, Ze se o né chce
zékaznik podelit se svymi prateli“ (Kotler et a., 2007, 199).

,Virdni marketing pouziva efektni nabidku, prendSenou pomoci lidského fetézce, za
Ucelem dosaZzeni maximélni pozornosti a minimalizace nakladu“ (Kotikova & Zlamal, 2006,
72). Nepritelem legalniho virdiniho marketingu je SPAM (nevyZadan& elektronicka pota) a
to hlavng z divodu zamény. Siteni reklamy u nés upravuje zékon o regulaci reklamy
¢.40/1995.

2.4.3 Event marketing

»Event marketing neni nijak novym pojmem. Objevu;ji se viak nové trendy, které maji
vliv na efektivitu jednotlivych “eventti” a na vyvoj v této oblasti. Event marketing se snazi
upoutat pozornost a ziskat zgem potencidlniho zékaznika, ale nikoliv béznymi reklamnimi
akcemi, ale usporaddanim udélosti, ktera piinese nevSedni zazitky" (Kotikova & Zlamal, 2006,
73).

»Klicovym strategickym rozhodujicim ¢initelem pii jakémkoli pouziti 1&kadel a
rekvizit je ¢innost, kterou publikum provozuje, a to, co je laka Vyrobek nebo sluzba, které
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propaguje marketingovy pracovnik prostrednictvim uréité ¢asti a rekvizity akce, jsou obvykle
vedlejSim produktem akce, nikoli hlavni aktivitou* (Frey, 2005, 46).

2.4.4 M obilni marketing

Mobilni marketing vznikl postupné srozvojem sité mobilnich operétora. Jedna se o
nejrychlejsi a nejinteraktivnejsi komunikaci se zékazniky. Jde totiZ o obrovsky potencidlni trh.
Mobilni telefon je schopen nahradit tradi¢ni metody promotion, jako jsou napiiklad kupony a
cal centra. Mobilni telefon je té&Z vhodny progtiedek k pouZiti virdiniho marketingu.
V neposledni fadé jde o progttedek vhodny k rozSirovani databéze zaékaznika. Tyto aktivity
jsou obvykle spojeny s interaktivnimi programy a vyZaduji souhlas zékaznika (Frey, 2005).

Tento druh nového marketingu se bude nadale rozvijet srozvojem novych mobilnich
technologii. V kurzu bude orientace na tzv. chytré mobilni telefony s pripojenim k internetu.
Vznik4 tedy nova odnoZ moderniho marketingu, které se oteviraji nové moznosti kombinaci
raznych druhi novych trenda v marketingu (napi. virdni, e-commerce marketing, vyuZiti

sociélnich siti apod.).

2.4.5 Product placement

»Product placement miZzeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila za uc¢elem jeho propagace. Kvalitni product placement
zasazuje vyrobek do pozitivniho kontextu a napt. ukazuje, Ze jeho uzivani je béZznou soucéasti
Zivota hrdiny filmu“ (Frey, 2005, 59). Uplatiuje se nejen ve filmech, ale také u PC her.
Dulezitym aspektem je vhodné umisténi vyrobku do daného dgje.

2.4.6 E-business, e-commerce, e-marketing a e-purchasing

»E-business (internetové podnikani) znamena vyuziti elektronickych platforem —
intranetu, extraktu a internetu — pro provadéni podnikani spolecnosti“ (Kotler et al., 2007,
181).
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,E-commerce (internetové obchodovéani) je vyznamové uzSi neZz e-business. E-
business zahrnuje vedkerou elektronickou vymeénu informaci ve firmé¢ mezi firmou a
zékazniky. Oproti tomu e-commerce piedstavuje proces ndkupu a prodeje podporovany
elektronickymi prostiedky, primarné internetem (Kotler et al., 2007, 182).

~E-marketing (internetovy marketing) je marketingovou strankou e-business.
Predstavuje snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbéch, propagovat je a prodavat po
internetu. Protipblem e-marketingu je e-purchasing, jako nakupni stranka e-commerce.
V ramci e-purchasing nakupuji firmy zboZi, sluzby a informace od dodavatelti” (Kotler et al.,
2007, 182).

Smith & Chaffey (2005, 73) uvadgji, Zze ,manazefi museji neustéle provérovat, jak se
meéni jiz existujici elektronické komunikace a pouZivat noveé modely elektronické komunikace
k ziskani konkuren¢ni vyhody*“.

Tyto nové modely potiebujeme k reakci na zmeény vngjSiho prostiedi. Mezi tyto
zmeény patii snizovani sledovéni televize a omezovani navétév kamennych obchodi. Musime
myslet kreativné, respektovat nové modely, piizptisobovat staré modely, brat v Uvahu
mixovani modelt a premyslet selskym rozumem. Nové modely vytvari nova ieSeni pro nové
obchodni prileZitosti (Smith & Chaffey, 2005).

2.4.7 VyuZiti socidlnich médii (community marketing)

Socidlnimi  médiemi  rozumime v3e, ,co umoziuje komukoliv komunikovat
skymkoliv — jinymi slovy, uZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno piistupnymi
internetovymi néstroji“ (Sterne, 2011, 17).

Katalog socialnich médii:
Diskusni féra a diskusni skupiny
Prehledy a stranky s nazory
Socidlni sité
Blogy
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Mikroblogy
ZaoZzkovéni (bookmarking)
Sdileni médii

Socidlni média uZ nejsou kuriozitou kdes v dali, ale vyraznou soucésti Vaseho
marketingu (Sterne, 2011).

| z ndsledujiciho tvrzeni a hlavné z pozorovani okoli a novych trendi v marketingu je
jasné, Ze marketéri nesmi opomenout socidlni média a zaclenit je do svého marketingového
mixu. DuleZité je zpétna vazba od zékazniki, ktera je dobre metitelnd Socidlni média jsou

dulezitym obchodnim néstrojem.

2.5 Marketingové strategie

»Podrobné pochopeni potieb, préani a poptavky zékaznika predstavuje dilezity vstup
pro vytvéreni marketingovych strategii“ (Kotler et al., 2007, 41).

.Segmentace a positioning se ukadzaly byt dvéma nejvhodnéjSimi strategiemi
v tradi¢nim marketingu“ (Kotler & Trias de Bes, 2005,43).

V nasledujicich textech si piiblizime zékladni marketingové strategie a to segmentaci a

positioning.

Segmentace a positioning

TrZzni segmentace je ,rozdéleni trhu na rtazné skupiny kupujicich srozdilnymi
potiebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyZadovat odliSné produkty a
marketingové mixy“ (Kotler et al., 2007, 457). Segmentace trhu je popsana vyse v kapitole
2.2.

Positioning (pozice produktu) ,znamena zptsob jakym je produkt definovan
zékazniky z hlediska dilezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zakazniki
vici konkurencnim produktam* (Kotler et a., 2007, 502).
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Positioning nespociva v tom, co se s produktem da délat, spoc¢iva v umisténi produktu

v myslich potenciondnich zékaznikt. (Kotler et al., 2007).

Je tedy velice dulezité zacilit na spravny trZzni segment, nebo segmenty, a nasledné
spouzitim dstrategie positioningu sprévné a nejvyhodnéji ,umistit® produkt v myslich

potencionélnich zékaznika.

2.6 Analyza konkurence

»Zakladni marketingové pravidlo fika, Ze pokud ma byt firma Uspédng, musi
uspokojovat potieby a prani zakazniki 1€pe nez konkurence. Je také nutné ziskat strategickou
vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebitelt nabidka firmy jasné¢ odlis§i od konkuren¢nich
nabidek” (Kotler & Armstrong, 2004,177).

,Vybér vhodné strategie smérem ke konkurenci zavisi na velikosti firmy a na jgji
pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci“ (Kotler & Armstrong, 2004, 177).

»V8eobecné se datici, Ze pri analyze konkurence hodnotime jeji klady a nedostatky,
analyzujeme kvalitu konkuren¢nich vyrobka, jeji technologii, zjiStujeme a porovnavame ceny
konkuren¢nich produktu, zjistujeme distribu¢ni cesty, intenzitu a efektivnost propagace atd.”
(Zlamal, 2005, 100).

2.7 SWOT analyza

Analyza SWOT ,zjist'uje na zakladé strategického auditu klicové silné (Strenghts) a
slabé (Weaknesses), prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). V zajmu vétsi pasobivosti
se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik upiit svou pozornost*

(Kotler et al., 2007, 97).

Ke zpracovani SWOT analyzy se pouZivaji metody braistormingu a brainwritingu.
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,Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskutesnéni uréitého
podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prilezitosti a omezeni diktovana
trhem* (Horakova, 1995, 50).

,UZ sdm proces nalézani, hledani a uspotradavani jednotlivych silnych ¢i slabych
stranek organizace, firmy, zékaznika, konkurence atd., tedy vSech moZnych objektd, na které
je mozné metodu SWOT aplikovat, znamend pro zpracovatele této tabulky proces
uvédomovani si téchto silnych a slabych stranek. DalSi pozitivni funkce tohoto nastroje

analyzy spocivav hledani a uvédomovani si zavaznosti dané stranky* (Zlamal, 2005, 70).

2.8 Lokomoéni kompenzaéni pomiicky (typy, déleni)

»Kompenzace znamena nahrazeni uréité funkce. Ve vztahu k pohybovym aktivitam
o0b stélesnym postizenim existuji pomucky, které bud’ Gplné, nebo castecné nahrazuji
funkce koncetin pri lokomoci, ¢i manipulaci s objekty” (Kudlaéek & JeSina, 2008, 33).

Rozdéleni pomiicek (Kudacek & JeSina, 2008):

pro sportovce s amputacemi hornich ¢i dolnich koncetin

pro sportovce na voziku

Kudl&ek & JeSina (2008) uvadi, Ze ortopedicky vozik je kompenzadni pomicka, ktera
usnadiuje Zivot osobam s riznymi druhy postizeni. Krom piemistovani osob z mista na misto
maZe vozik umoznit aktivni Zivot. A to pro rekreacni vyZiti, ¢i jako dokonala sportovni

pomucka. Existuji rizné druhy invalidnich vozikt uréenych pro sport.

Rozdéleni voziki

v

1. Elektrické invalidni voziky — uZivatelé jsou predevSim osoby stéZSim télesnym
postizenim (kvadruplegie, progresivni svalové onemocnéni atd.)
2. Mechanické voziky
Mechanické voziky maZzeme déle rozdglit:

Pasivni - slouZi k prepravé s pomoci jinych osob
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Aktivni - umoziuji majitelim zapojeni do spole¢nosti, hmotnost (13-15kg), lehka

ovladatelnost, atraktivni vzhled, moznost rozlozeni

Sportovni - jsou konstruovany dle poZadavkt jednotlivych sportt, jsou dobie

ovladatelné (na Ukor stability), drazsi potizovaci cena

Voziky pro jizdy (tzv. formulky) - pouZiti pro z&vodéni, hmotnost kolem 5 kg,
dosahuji rychlosti az 40 kmvh

V této ¢asti si detailngji popiSeme charakteristiku sportovnich vozika. Tyto voziky se

vétSinou vyviji v kooperaci se samotnymi sportovci. Maji pevny rdm. Pti vyrob¢é se pouZiva

kompozitnich ultralehkych materidla pii vyuZiti biomechanickych zakoni. Hmotnost se

pohybuje, v zavislosti na zptasobu uréeni voziku a pouzitych materialech, mezi 6-17 kg.

»Prvni sportovni vozik byl poprvé vyroben hraéi Rumplem a Jonesem z Indianopolisu.

Jejich model mel také typicky zkosena zadni kola, kterd posilila stabilitu voziku* (Kudl&ek

& Jesina, 2008, 34). Mezi sportovni invalidni voziky miaZzeme zaradit voziky pro tenis, rugby

navozicich, in-line, monoski, handbike atd.

Rozdéleni vozika podle aktuanich obchodnich nabidek (Mé&cala, 2010):

1.

Standardni invalidni voziky - pro béZné pouZziti, hmotnost 18-23 kg, vétSinou byva
hrazen zdravotni pojistovnou, vétSinou ocelova konstrukce

Odleh¢ené invalidni voziky - svou nizSi hmotnosti (14-18 kg) a cenovou
dostupnosti je alternativou mezi standardnim invalidnim vozikem a aktivnim
invalidnim vozikem, pouZiti leh¢ich materida

Aktivni invalidni voziky - umoziuji aktivni pohyb, nizk4 hmotnost (8-13 kg),
pouZiti kompozitnich materiala vyztuzenych uhlikovymi vlékny, mohou mit
skladaci, nebo pevny ram

Specidni invalidni voziky - uré¢eny osobam, které vyZaduji stabilni sedaci systém
s individudlnim nastavenim, vyrab¢ji se na miru, hmotnost 16-40 kg

Elektrické invalidni voziky - hmotnost vozika 60-150 kg

Pti vybéru invalidniho voziku je potieba brét v Gvahu stupeni a druh postiZeni, podle

téchto kritérii si koncovi uzivatelé vybiraji typ posedu ateprve nasledné konkrétni typ voziku.
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2.9 Charakteristika druhii postiZeni uZivatela ortopedickych vozikia

Cilem této kapitoly je charakterizovat druhy postizeni (diagnézy) uZivateli
ortopedickych vozika. Cilovou skupinu produktu Trilobit budou tvorit vétSinou lidé
sporanénim pétefe spodkozenim michy. A to v pripadech poranéni po tézkych Urazech i
z divodu onemocnéni. Ochrnuti je v tomto pripadé zavislé na vysce 1éze (poskozeni michy).
Podle vy3ky |éze rozlisujeme nékolik typa ochrnuti.

»Jaké jsou nasledky poskozeni michy zalezi na vySce segmentu poranéni a na tom,
zdali je poranéni UpIné, nebo ¢astecne. NejSirsi disledky ovliviwuje také mnoho jinych faktori
jako napr. vék, osobnost, konstituce téla, pohlavi, rodinné zdzemi, socidlni postaveni, vzdélani
afinanéni zabezpeceni“ (Faltynkova & kol., 2004, 7).

»Micha zatina na rovni prvniho kréniho obratle a kon¢i na Urovni druhého bederniho
obratle. Pater obsahuje 7 krénich, 12 hrudnich, 5 bedernich, 5 kiiZzovych srostlych v kost
ki'izovou a 4-5 kogrénich obratla” (Faltynkova & kol., 2004, 6).



Na obrazku 7. jsou zobrazeny druhy ochrnuti spopisem funkéniho potencialu

(schopnosti).

Kvadruplegle C4 - C5

Bréni¢nl dychdnl, tpind centréln( plegie HK i DK,
Uplné zévislost na okoll, elektricky voz(k pro postizené
nezbytny, ovlddénl automobilu nemoZné.

g

Kvadruplegle C6 - C7

Branl&n( dychdnl, perifeml & smi%ené paréza HK,
nesobéstatnost t&2kého stupné, vozik nezbytny,
kompenzaénl pomticky pro ruce nezbytné, oviadani
automabllu ev, moZné.

Kvadruplegle C8 - Thi

Bréniénl dychénl, perifernf paréza HK, nesobé&sta&nost
stfednfho aZ lehkého stupns, vozik nezbytny, ffzen(
automobilu moZné pfi ovliddan! rukama a automatické
spojce.

Paraplegle Th2 ~ Th5

Zmen3eny dechovy objem, Uipln4 nez4vislost ve viech
dennich &innostech, vozlk nezbytny, chiize piisunem
s apardly na DK, ffzenf automobilu mozné pfi ovi4dén(
rukama.

Paraplegle Thé -~ Th10

Uplné nezdvislost, vozik nezbytny, chize vihem moZna
s apardty na DK a s francouzskymi berlemi, fizenl
automaobilu mozné pfi oviddénl rukama.

Paraplegle Thi1 ~ L3

Uplné nezévislost, chiize vihem a &lyfdob4 chiize mo2na
pfi pou2itl apardta a berll, vozik nezbytny, fizenf automobilu
moéné pii ovlddan( rukama.

Paraparéza L4 - S2

Uplna nezévislost doma | mimo dim, vozik neni nutny,
chiize se dvéma berlemi moZn4, flzenl automobilu moZné
pfi ovladan( rukama.

7\: QOm

&
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2

Obrazek 7. Funkeni potencidl v zavislosti navysi 1éze (Trojan & kol., 2001)
Mezi dalsi diagn6zy zpasobuijici télesné postizeni mizeme zaradit détskou mozkovou

obrnu, roz&tép patere (vrozena vyvojova vada), progresivni svalova dystrofie (ubyvani
svalovych vlaken-primérni svalové onemocnéni) a amputace hornich a dolnich koncetin.
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3.CILE

Hlavnim cilem této bakalarskeé préce je ndvrh marketingového planu pro novy vyrobek

na trhu (multifunkéni lokomocni pomuacka Trilobit) a jeho nésledné uplatnéni pro

potencialniho vyrobce a distributora.

Dil¢i dile:

0]

(0]
(0]
(0]

popis novych trendi v marketingu

analyza konkuren¢niho prostiedi pro zavedeni produktu Trilobit natrh
analyza poptavky — vyhodnoceni ankety

vypracovani SWOT analyzy
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4. METODIKA

4.1 Metody

Pri feSeni této bakaléiské prace byly pouZity logické metody (vychézejici ze zakladi
formalni logiky) a to analyza primérnich a sekundérnich prament s naslednou syntézou a

komparaci informaci a udaju.

4.2 Techniky

Ke sbéru dat byla pouzita on-line anketa vytvoiena v aplikaci Googledoc. On-line
anketu byla zvolena z diivodu nedosaZitelnosti respondenti v blizkém okoli. Cilova skupina je
Uzka a specificka. V anketé bylo pouZito 17 otazek, ztoho jedna oteviena a Sestnact
uzavienych. Anketa byla pilotné ovéiena dne 24. 11. 2011 na seminari I ntegrace jina cesta VI.
ve Velkych Losinéch. List Setieni byl predloZen ¢tyfem respondentim k vyplnéni. Byli to
Ucastnici seminédfe z fad postizenych sraznym vékem, raznymi typy postiZzeni i vzdélani.
V&em respondentim pripadaly otazky v anketé srozumitelné, vécné a logicky usporédané.
Setieni probihalo od 20. prosince 2011 do 20. Ginora 2012. Jedné se 0 anketu s kombinovanym
vybérem respondenti. Nejdiive se zameérné urcil sledovany prostor a nasledné byli nahodné
vybrani Gc¢astnici této ankety. Respondenti byli ndhodné vybrani z Gzké cilové skupiny
zdravotné pogtizenych lidi, ktefi uzivaji invalidni vozik.
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5. PROJEKT TRILOBIT

Novy produkt multifunkéni kompenzaéni lokomo¢ni pomuacky Trilobit vznikl v ramci
mezindrodniho projektu TE-ERA (Technologické a ekonomické kompetence pro Evropsky
vyzkumny prostor).

5.1 Piredstaveni a historie projektu Trilobit

Cilem mezindrodniho projektu ,Vyvoj moduldrniho systému kompenzagtnich
lokomoénich pomucek” je vyvinout modularni systém kompenzacnich lokomoénich pomucek
pro osoby s tézkym trvalym télesnym postizenim, ktery by unikanim bezkonkurencnim
zpasobem reagoval na soucasné trendy ve zkvalitiiovani Zivota osob s pogtiZzenim a na jejich
[imity integrace do spolecnosti.

Je financovan z projektu TE-ERA (Technologické a ekonomické kompetence pro
Evropsky vyzkumny prostor). Tento projekt je zaloZzen na principu mezioborového a
meziregiondlniho pristupu v rdmci Evropské unie. TE-ERA je uskutecniovana diky finanéni
podpofe z Evropského socidniho fondu a stétniho rozpoctu Ceské republiky v rémci
operatniho programu V zdélavani pro konkurenceschopnost.

Prvotnim cilem projektu je navrh a realizace sedakt pro sledge hokej. Sledge hokej

vznikl v Ceské republice teprve v roce 2000 ve Zling. V soudasnosti existuje pét tymi. Na
paralympiadu se tento sport dostal v roce 1994 a ihned se stal jednim z nejatraktivngjsich.
Z&kladni vybava pro sledge hokejisty jsou sanky, které maji misto skluznic noze.
Jedna se o redlizaci univerzalniho sedaku (sedacky) s vymeénitelnym prisluSenstvim (aktivni
vozik, in-line brusle, monoski, sledge hokej-brusle, handbike). Projekt eSi tym z UTB ve
Zling. Dany projekt bude realizovan jako mezinarodni spoluprace Svédska, Itdlie a Ceské
republiky.

Primarné jde o vyuziti potencidlu studenti a pracovniki UTB v oblastech:
0 design
o konstrukce

0 materidlové reSeni (zejména plasty a kovy)
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o metodikaa didaktika vyuZiti v praktickych ¢innostech osob s postizenim
o definice servisniho systému

o marketing a propagace

Sekundarné |ze projekt vyuZzit k soubézné a nésledné spolupréci s potencialnimi vyrobci i
sredlnymi uzZivateli a s nositeli ekonomické zé&éze (zdravotni pojistovny, ministerstvo
zdravotnictvi).

Hlavni cil mezindrodni spolupréce na projektu Vyvoje moduldrniho  systému
kompenza¢nich lokomoé¢nich pomicek je prezentace vysledkt na jubileinim X. ro¢niku
paralympiady ve Vancouveru v roce 2010, ktera se konala ve dnech 12. - 21. brezna 2010.

Obréazek 8. Designovy navrh Multifunkeni lokomoéni pomticka Trilobit
(http://trilobitmotion.com/design.html)
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Pocéky vyvoje jsou datovany odroku 2007. Vyslednou podobu multifunkeni
lokomoéni pomacce (obr. 8) dal student pramyslového designu Jan Skoda. Tento student
Gspedne predstavil model ve velikosti 1:5 i 3D animaci na paralympiadé ve Vancouveru.
V soucasné dob¢ je lokomoéni pomicka stale ve vyvoji. Licenci odkoupila soukroma firma
DEVET innoware s.r.0., s cilem dalSiho vyvoje vyroby produktu a nésledného prodeje.

5.2 Casovy harmonogram projektu

Doba realizace projektu Trilobit je planovana od roku 2007 do roku 2013. Cinnost
zapocala v z&ki v roce 2007 grafickym navrhem univerzalni sedacky. Skonci v prosinci 2012
dokon¢enim vyroby prototypu jak v kovové, tak kompozitni varianté. Podrobné rozepsany
harmonogram praci obsahuje priloha 16.2.

5.3 Rozpocet projektu

Celkové n&klady projektu Trilobit ¢ini témer 3 700 000,- K¢. Predpoklada se ¢astecné

financovani spolupracujicich firem.
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6. ANALYZA POPTAVKY (VYHODNOCENI ANKETY)

Cilem ankety bylo oslovit co nejvétsSi pocet osob, které uzivaji ortopedicky vozik.
Podrobngj&i informace o podobé ankety byly uvedeny v kapitole 4.2. Setieni bylo
uskutecnéno formou ankety, kterd byla rozesildna on-line. Respondenti byli osloveni bud’
piimo (e-mailem), nebo prostiednictvim ¢lanki s odkazem na on-line formulét, uverejnénych
na raznych internetovych strankéch se zamétenim na oslovenou cilovou skupinu. Jednalo se

webové stranky www.paraple.cz, www.czepa.cz, Www.vozickar.com, Www.vVozejkov.cz,

www.handisport.cz, www.helpnet.cz. Byly kontaktovany také sportovni organizace sdruzujici

handicapované sportovce.

Vysledky ankety me¢ly stanovit strukturu cilové skupiny dotazujicich, jejich pohlavi,
vék, zaméstnani, druh postizeni atd. DalSim diavodem bylo zjistit, zdali respondenty produkt
Trilobit zaujal a jejich potencidlni zagjem o koupi, stanoveni ndkupnich zvyklosti. Vysledky

ankety také podaly dalSi informace o konkurenci.

Anketu vyplnilo celkem 46 respondenti. BohuZel se nam nepodafilo ziskat 100
respondenti, coz byl néScil. | pres mnoho uverejnénych ¢lanka s odkazem na on-line anketu,
mnoho oslovenych respondenti piimo prostiednictvim konkrétnich e-mailovych adres z
raznych zdroja, nebylo moZzno tento cil splnit. Duvodem je velmi Gzk& cilova skupina
respondentd.

Z celkového poctu 46 respondenti tvori 33 % Zeny a 67 % muzi.

Pohlavi respondent (n)=46

zeny 33%
B mufZi

muzi 67% mzeny

0% 20% 40% 60% 80%

Obrézek 9. SloZeni respondentt dle pohlavi
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Respondenty tvorili z 57 % stredoskolaci, z 28 % vysokoskoléci a 15 % tvorili lidé se

z&kladnim vzdélanim.

zakladni F 15%

DosaZené vzdélani (n) = 46

28%

sveor | -

0% 10% 20%

30%

40%

50%

60%

Obréazek 10. Strukturarespondenti dle dosaZzeného vzdélani

Nejvetsi pocet respondenttt 41 %, tvorili lidé mezi 26 — 35 lety. DalSi pocetnou
skupinou byli lidé s vékem 36 — 45 let. 13 % tvori vékova skupina 19 — 25 let, 12 % tvori
skupina svékem 46 — 55 roki. Stgjnou ¢ast 4 % z celkového poctu zahrnuje, jak skupina
nejmladsi 15 -18 let, tak nejstarSi skupina 55 a vice.

15-18

19-25

26-35

36-45

46 - 55

55 a starsi

Veék skupiny respondentd (n) = 46

41%

0% 5% 10% 15%  20%

25%

30%

35%

40%

45%

Obréazek 11. Vékova struktura respondenti
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Rozdéleni respondentt dle trvalého bydlisté je znazornéno na nasledujicim obrézku.
Nejvetsi skupinu tvorili lidé z Jihomoravského kraje, mésta Prahy a Olomouckého kraje.

Trvale bydliste respondentd - kraj (n) = 46

Praha  —— ] (%
Liberecky | 0%
Karlovarsky e 2%
Zlinsky — 1Y
Pardubicky - 2%
Kralovehradecky —— 4
Qlomoucky ._ 15%
Ustecky Is— 0%
Moravskoslezsky — 9%
Vysofing I 7
Jihomoravsky — 22%
Plzensky . 7%
Jihocesky — 4%
Stiedocesky — 47{.

0% 5%, 10% 15% 201% 5%

Obréazek 12. Rozdéleni respondenti dle trvalého bydliste

DalSi Settici otédzka se tykala diagnézy dotazovanych viz. obrézek 13. Mezi ostatni
diagndzy respondenti uvadéli détskou mozkovou obrnu, amputace, roz3¢&p patere, myopatii,
roztrouSenou sklerézu a CDG syndrom (poruchy metabolismu ovliviiujici vyvoj organismu).
NejcastéjSi diagndzou respondentt je paraplegie Thll — L3 s moznosti kombinace s dalSi
diagnézou.
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Druh postiZeni respnondentt (diagnéza) (n) = 46

Ostatni

Paraparéza L4-S2
Paraplegie Th11-L3
Paraplegie Th6-Th10
Paraplegie Th2-Th5
Kvadruplegie C8-Thl

Kvadruplegie C6-C7
Kvadruplegie C4-C5 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento miize vzrist na vice nez 100%.

Obréazek 13. Rozdéleni respondentt dle diagndzy

43 % respondentu vlastni aktivni ortopedicky vozik spevnym rdmem s pouzitim
kompozitnich materiali, 33 % vlastni aktivni ortopedicky vozik skladaci, 22 % uziva
odleh¢eny ortopedicky vozik, 15 % elektricky, 13 % standardni, 11 % specidni sportovni
ortopedicky vozik a 2 % uZivaji jiny druh ortopedického voziku. Z&dny z oslovenych
respondentic neuziva speciani ortopedicky vozik se stabilnim sedacim systémem
s individudlnim nastavenim.

Typy ortopedickych vozika, které vlastni respondenti (n) = 46

standardni invalidni vozik
odleh&eny invalidni vozik (14-18kg)
aktivni invalidni vozik (8-13kg)-pevny ram,... 43%
aktivni invalidni vozik - skladaci
specialni invalidni vozik - stabilni sedaci systém...
elektricky invalidni vozik
specialni sportovni vozik

jiné

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obréazek 14. Typy ortopedickych voziki, které vlastni respondenti



Z oslovenych respondentt 89 % uziva svij ortopedicky vozik ke sportovani nebo
k rekreaci. Zbytek (11 %) ortopedicky vozik pro tento druh ¢innosti nevyuziva.

Pocet respondentd, kteri uzivaji svdj invalidni vozik ke
sportovani nebo rekreaci (n) = 46

Ano 11%

Ne 89%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obréazek 15. Respondenti, ktefi uzivaji/neuzivaji ortopedicky vozik ke sportovani nebo
rekreaci

Vice nez polovina dotazujicich (54 %) vlastni dva ortopedické voziky, 28 % vlastni
pouze jeden ortopedicky vozik, 16 % vlastni tfi a 2 % respondenti vlastni vice jak tfi
invalidni voziky.

Pocet invalidnich vozikd, které respondenti vlastni (n) = 46

vice F 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrézek 16. Pocet invalidnich vozika, které vlastni respondenti

VétSinu respondentit (98 %) zaujala informace o multifunkéni lokomoéni pomicce
Trilobit. Malou ¢ést (2 %) respondentt informace nezaujala.
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Pocet respondentu, které zaujala (nezaujala) informace o
invalidnim voziku Trilobit (n) = 46

Ne 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Obrézek 17. Pocet respondentii, které zaujala/nezaujala informace o produktu Trilobit

DalSi dotaz Setil vySi ceny za produkt, ktera by byla jesté pro respondenty
akceptovatelna. Respondenti byli srozumeéni, Ze budouci cena bude zavisld na druhu
pouzitych materiala (v nabidce bude vice variant). Nejvétsi pocet respondentu (42 %) by bylo
ochotno zaplatit za produkt ¢astku do 70 tisic korun. DalSi ¢ast a to 30 % dotazujicich by
akceptovalo cenu do 35 tisic korun, 26 % by bylo ochotno zaplatit ¢astku do 100 tisic korun a
pouhé 2 % respondentt by bylo ochotno zaplatit za Spickovy produkt cenu do 180 tisic korun.

Cenova relace, ktera by byla jeSté pro respondenty
akceptovatelna
(n) =46

180 tisic h 2%

100 tisic - I 26%

7otisic | — a2

35 tisic m 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Obréazek 18. Cenovarelace, ktera by byla jesté pro respondenty akceptovatelna
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VétSina oslovenych (91 %) by uvitala moZnost vypuajéeni produktu Trilobit
v pijcovnéch. 9 % respondent by moznost vypuijéeni Trilobitu v pajéovnéch nevyuzilo.

Pocet respondent, ktefi by uvitali moZnost zapajceni
"Trilobitu" v pGj¢ovnéch (n) = 46

Ano 91%

Ne 9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obréazek 19. Poc¢et respondentii, ktefi by uvitali/neuvitali moZnost zapujceni produktu
Vv pij¢ovnéch

NejvetsSi pocet respondenti (74 %) by pajcovnu preferovali ve mésté nebo obci. 46 %
odovenych by preferovalo piajcovny v laznich a rehabilitacnich zarizenich a 30 % v
rekreacnich objektech.

Mista, ve kterych by respondenti preferovali pajéovny (n) = 46

rekreacni objekt _ 30%
lazné, rehabilitaéni zafizeni _ 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obrézek 20. Mista, ve kterych by respondenti preferovali pajéovny
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Nejvice by pii pouzivani multifunkeni pomicky respondenti vyuzivali handbike a to
celych 83 %. Steiny pocet 41 % respondenti by vyuZivalo také monoski a in-line. Nejméne
by byl vyuzit komponent na vyuZziti sledge hokeje - brusli.

Druhy pohybu , které by respondenti nejvice vyuZivali (n) = 46

n-ine I %
renchice R S R
sledge hokej - brusle [N 22%

monoski m 41%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obrézek 21. Druh pohybu (aktivity), které by respondenti nejvice vyuzivali

Pri eventuelni koupi produktu Trilobit by respondenti preferovali na prvnim misté Gcel
(85 %), na druhém misté hmotnost (63 %), déle cenu (48 %), variabilitu (46 %) a design (26
%). 2 % z dotazovanych by preferovali i jiné vlastnosti tohoto produktu a to ergonomii
(optimalizaci) aindividudlni nastaveni dle télesnych parametri a handicapu.

Vlastnosti, které by respondenti pfi eventuelni koupi produktu
preferovali (n) = 46

Ucel
design
variabilita
hmotnost
cenu

ostatni

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80%  90%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obréazek 22. Vlastnosti produktu, které by respondenti pii eventuelni koupi preferovali
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DalSi dotaz se tykal analyzy zdroja, ze kterych respondenti cerpaji informace o
podobnych produktech. 91 % ziskava informace z webovych stranek, 46 % ztisténych
Casopisi, 33 % na vystavach a tematickych (promo) akcich, 28 % ze socidlnich siti, 26 %
z informaci od sportovnich oddili, 15 % z reklamnich letéka a 9 % z chati a internetovych
diskuzi.

Zdroje, ze kterych respondenti ziskavaji informace o
podobnych produktech (n) = 46

casopisy
webové stranky 91%
chat, internetové diskuze
socialni sité

sportovni oddily
reklamni letaky

vystavy, tématické (promo) akce

ostatni

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obrézek 23. Zdroje, ze kterych respondenti ziskavaji informace o podobnych produktech

DalSi oblast &etfeni se tykala volbou distribuénich kandlt, které by respondenti
preferovali pri koupi produktu Trilobit. 67 % respondentt upiednostiiuje nakup ve
specializovanych prodejnéch, 54 % preferuje osobni prodej prostiednictvim obchodniho
zé&stupce a 11 % dotazovanych preferuje ndkup pies internetovy obchod - e-shop.

Distribuc¢ni kanaly, které by respondenti preferovali pfi
nakupu produktu Trilobit (n) = 46

67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moZnost vybéru, takze procento mize vzrist na vice nez 100%.

Obréazek 24. Digtribu¢ni kanaly, které by respondenti preferovali pri ndkupu produktu trilobit
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Jedinou otevienou otédzkou ankety tvoril dotaz na vyrobce a typy ortopedickych

vozika, které respondenti viastni.

Tabulka 5. Vyrobci atypy ortopedickych vozika dle vysledkt ankety

Cena Cena

Vyrobce Model (typ) (K¢) Vyrobce Model (typ) (K¢)
Sunrise medical | Quickie Easy max Sunrise medical
Sunrise medical | Quickie Allcourt 67 000 Sunrise medical
Sunrise medical | Quickie Helium 60 000 Quickie Groove
Sunrise medical | Quickie Titanium |60 000 Sunrise medical | (el.vozik) 136 000
Sunrise medical | Sopur Easy 200 |42 000 Kury
Otto Bock Blizzard 50 000 Kury
Kuschall Sunrise medical | Sopur Easy 200 42 000
Sunrise medical | Quickie Neon 58 000 Invacare Storm 3
Invacare Storm (el.vozik) Invacare 2000
Sunrise medical | Sopur Allround Meyra Avanti 21 000
Sunrise medical | Quickie Neon 58 000 Vermeiren Escape L
Sunrise medical Kuschall
Kuschall Sunrise medical
Sunrise medical | Quickie Helium 60 000 Kuschall
Invacare 4
Sunrise medical | Sopur Easy 200 |42 000 Sunrise medical | Sopur Xenon 60 000
Carbonbike EvoJet 2010 205 000 Sunrise medical
Prachsberger | monobé&zky Kury
Sunrise medical | Sopur Shark S 102 500 Sunrise medical | Sopur Neon 100 000
Kury Iris X1 28 000 Kury Fox-Tango 25 000
Sunrise medical Kury
Otto Bock Sunrise medical
Kuschall Sunrise medical
Sunrise medical | Quickie Easy max Sunrise medical [ Quickie Argon 62 000
Sunrise medical | Quickie Allcourt Meyra __[X3 40 000
Sunrise medical | Quickie Titanium | 60 000 Sunrise medical
Otto Bock Kuschall
Kuschall K4 49 800 Schmicking handbike

. Sopur MTB
Patrgn - Reha _Femce 40 300 Sunrise medical harﬁ)dbike
Sunrise medical | Quickie Neon 58 000
Sunrise medical
Progeo Exelle 45 000

Ceny jednotlivych vyrobka byly

jednotlivych firem ¢i prodejca.

zjisteény z cenik, webovych stranek a e-shopu

Nejvice preferovanou znackou mezi oslovenymi uZivateli je americka firma Sunrise

medical. Ortopedické voziky této firmy vlastni 31 respondentt, coz tvoii celé dvé tretiny

z celkového poctu viech udavanych znacek. DalSi znackou je Svycarska znacka Kischall,
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kterou uvedlo sedm spotiebitelu. Dalsi je ¢eské firma Kury sr.o., jegji vyrobky uZiva Sest
respondenti. DalSi v poradi je americkd fimy Invacare se Sesti produkty. Nasleduji tii
produkty némecke firmy Otto Bock Health Care. Dva respondenti preferuji vyrobky némecké
firmy Meyra. DalSi spotiebitelé si koupili jeden vozik ¢eské znatky Patron s.r.o., jeden vozik
italské firmy Progeo. Jeden z respondentt vlastni handbike Svycarské znacky Carbonbike.
Jeden respondent vlastni monob¢Zky némecké znacky Praschberger.

Shrnuti vydedki ankety

Vysledky ankety prokazaly velky zdjem o produkt Trilobit. Pri koupi takového
produktu by respondenti preferovali vétSinou Ucel, v dalSi fadé hmotnost, cenu a variabilitu
produktu. VétSina dotdzanych pouziva sviij ortopedicky vozik ke sportovani nebo k rekreaci.
Mezi nejvice pouzivané typy ortopedickych vozikt patii dominantné aktivni invalidni voziky
spevnym ramem a aktivni invalidni voziky sramem sklddacim spouZitim kompozitnich
materidli. Vice nez polovina respondenta vliastni dva invalidni voziky. Nejvice respondenti
by bylo ochotno zaplatit za tento produkt 70 tisic korun, dalSi v poradi by byla cenova relace
do 35 tisic korun, dalSi 100 tisic. Z téchto odpoveédi vyplyva, Ze je velice dialeZité vyrabet
produkt ve vice variantéch provedeni, dle pouzitych materidli a komponenti. Nejvice
vyuzivanym vymeénitelnym prisluSsenstvim by byl handbike, méné lidi by potom uzivalo
monoski a in-line.Nejméné respondentti by vyuzivalo prisluSenstvi sledge brusli. UZivatelé by
uvitali moznost puajceni takového produktu ve mesté ¢i obci, méné znich v laznich a
rehabilitacnich zarizenich a rekreacnich objektech. Z&kaznici ziskévaji informace o
podobnych produktech vétsinou na webovych strankach, méné pak v tisténych ¢asopisech.
Nav&tevuji take tématicke vystavy a promo akce. DalSimi zdroji pti ziskavani informaci jsou
sociélni sit¢, sportovni oddily, reklamni letéky a internetové diskuze. Respondenti by pri
nakupu podobného produktu preferovali nav&tévu specializované prodejny, dale prodej
prostiednictvim osobniho prodeje. Nejméné by vyuZivali moznost nakupu pies e-shop.

Mezi nejvetsi konkureneni firmy na trhu patti vyrobky americké firmy Sunrise

medical. DalSimi konkuren¢nimi firmami jsou Svycarskd firma Kischall, ¢eska firma Kury

s.r.0. aamericka firma lnvacare.
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7. ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Do okruhu analyzované konkurence byli zarazeni vyrobci aktivnich a sportovnich

ortopedickych vozika. Byly analyzovany firmy zahrani¢ni i tuzemské. Jako zdroj informaci o

konkurenc¢nim prostredi byly vyuZity webové strénky vyrobct a prodejct. Jako dalSi zdroj

informaci byly vyuzity vysledky analyzy poptéavky.

Tabulka 6. Analyza konkuren¢niho prostiedi produktu Trilobit

Vyrobce Typ Cena | Vyrobce - Prodejce
Sunrise Medical | Quickie Allcourt - aktivni ort. vozik 67.000,- | www.invacare.com
(USA) www.medicco.cz

Quickie Helium - aktivni ort. vozik 60.000,-
Quickie Titanium - aktivni ort. vozik | 60.000,-
Sopur Easy 200 - aktivni ort.vozik 42.000,-
Quickie Neon - aktivni ort. vozik 58.000,-
Sopur Shark S - handbike 102.500,-
Sopur Xenon - aktivni ort. vozik 60.000,-
Sopur Easy 200 - aktivni ort.vozik 42.000,-
Klschall (CH) KSL - aktivni ort. vozik 74.600,- | www.kueschall.ch
www.sivak.cz
R33 - aktivni ort. vozik
Odpruzeni sedaku!
Champion-neo - aktivni ort. vozik 49.800,-
K4 - aktivni ort. vozik 49.800,-
Kury s.r.o. (CZE) | AKTIV S - aktivni ort. vozik 17.921,- | www.kury.cz
+ doplatky
AKTIV PRESTO - aktivni ort. vozik | 17.921,- +
doplatky
Invacare (USA) SPIN X - aktivni ort. vozik wWww.invacare-rea.com
www.sivak.cz
REA-SPIREA 4 - aktivni ort. vozik
Otto Bock Health | Avantgarde @ CV -  skladaci | od www.ottobock.com
Care (DE) mechanicky vozik 34.136,-
Avantgarde CS -  skladaci | od
mechanicky vozik 30.723,-
Avantgarde CLT -  skladaci | od
mechanicky vozik 37.499,-
Blizzard - mechanicky vozik s | 48.253,-

pevnym rdmem
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Voyager - mechanicky vozik s | od
pevnym rdmem 34.584,-
MEYRA (DE) X1 pevny 38 700,- WWW.meyra.cz
X2 pevny 38 700,-
X3 pevny 38 700,-
E-AVANTI pevny 21 000,-
FX ONE pevny 46 640,-
XR 1.911 skladaci 48 785,-
PATRON ALHENA - titanovy akt. vozik 56 840,- www.reha.patron.eu
BOHEMIA
a.s.(CZE) QUASAR - titanovy akt. vozik 56 840,-
FENICE - hlinikovy akt. vozik 40.252,-
VEGA - hlinikovy akt. skladaci | 39.018,-
vozik
PROGEO (IT) Exelle-aktivni ort. vozik 44.000,- www.rehateamprogeo.com
www.dmapraha.cz
Exelle VARIO-aktivni ort. vozik 48.700,-
Tekna ADVANCE-aktivni ort. vozik | 56.800,-
Joga EGO-aktivni ort. vozik (titan, | 69.000,-
karbon) nejlenéi sklddaci model na
trhu!
Joker ENERGY-aktivni ort. vozik | 48.600,-
pevny
Joker NOIR-aktivni ort. vozik pevny | 114.000,-
— celokarbonovy ram na mirul
StairWheelChair | SWC SOFT - akt. ortopedicky | 34.200,- www. stairwheelchair.com
a.s. (CZE) vozik ziskal prestizni ocenéni Cena
Ceského svazu télesné postizenych
sportovcl pro nejlepsi exponat na
brnénském Rehaprotexu 2010 -
dobry design! Zajimava konstrukce!
Carbonbike (CH) | EvoJet — handbike karbon special 205.000,- | www.carbonbike.ch
Praschberger Monoski www.praschberger.com
(DE) Cross country ski WwWw.sivak.cz
Handbike
Golden  wheel | E-totem — vywvijeny handbike
Europe s ¢asteénym (pomocnym) el.
pohonem. Ve spolupraci s APA
Olomouc (FTK UP).
Benecykl (CZE) | Handcycle - uréeno pfedevSim pro | 109 900,- | www.benecykl.cz
jizdu v ¢lenitém a nezpevnéném
terénu;
Brojif R. Monoski http://monoski.sweb.cz
Mikul&ik J. MonolyZze 28.000,- www.mikulcik.com
Bézkové lyze 10.000,-
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Mezi nejvétsi zahraniéni vyrobce aktivnich ortopedickych vozika patii americka firma
Sunrise Medical. Vyhradni zéstupce této firmy v Ceské republice je firma Medicco sr.o.
Ceny téchto aktivnich ortopedickych voziki se pohybuji v cenové relaci od étyriceti tisic
korun do sedmdesét tisic korun ¢eskych. Ve stginé cenové relaci aktivnich ortopedickych
vozika se pohybuiji vyrobky Svycarské firmy Kischall, italské firmy Progeo a americké firmy
Invacare. Mezi dalSi zahranic¢ni firmy, které vyrab¢ji aktivni invalidni voziky patti némecka
firma Meyra s cenami aktivnich ortopedickych vozika od dvaceti tisic do padesdti tisic korun
¢eskych. Dalsi firmou spodobnou cenovou politikou je némecka firma Otto Bock Health
Care. V&echny firmy kladou velky diraz na kvalitu a design svych webovych stranek a e-
shopia. Pri obchodovani v zahrani¢i pouzivaji vyhradni zastoupeni, nebo zakladaji
v jednotlivych zemich pobocky.

Mezi ¢eské vyrobce aktivnich ortopedickych vozikt patti firmy Patron Bohemia a. s.
scenovymi relacemi od ctyriceti tisic do Sedeséti tisic korun ¢eskych a firma Kury s. r. o.
scenami aktivnich vozika dvacet tisic korun ¢eskych. Tyto firmy pouZivaji k prodgi své
internetové obchody. Firma Patron pouZziva dale k prodgji svych vyrobku sité prodejen Help
centrum S. r. 0. spobockami po celé Ceské republice. Firma Kury ma zastoupeni ve

Slovenské republice.

Silnym konkurentem na c¢eském trhu je vyrobek firmy Stair wheel chair as.
svyrobkem SWC Soft. Jedné se o aktivni ortopedicky vozik svelice vydarenym designem a
konstrukci. Tento produkt ziskal prestizni ocenéni Cena Ceského svazu télesné postizenych

sportovci pro nejlepsi exponét na brnénském Rehaprotexu 2010.

Mezi nejznamgéjSi vyrobce specidlnich sportovnich vozika patii firma Svycarské firma
Carbonbike se svym celokarbonovym specidlem EvoJet. DalSi vyznamnou spolecnosti v této
oblasti je némecka firma Praschberger. Zabyva se vyrobou monoski, handbike a cross coutry
ski. Ceské vyrobce specidlnich sportovnich vozikt zastupuji firmy Benecykl, Brojit a
Mikul¢ik.

Analyza konkuren¢niho prostiedi prokazala originalitu produktu Trilobit. Na trhu
neexistuje podobny multifunkéni vyrobek. V oblasti vyrobci aktivnich ortopedickych vozik
je konkurence veétSi. Z ¢eskych vyrobkiu patii mezi nejvétsSi konkurenty produkt SWC Soft
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firmy Stair wheel chair a.s. DalSim primym konkurentem v oblasti aktivnich ortopedickych
vozika bude vyrobek R33 firmy Kischall sodpruZzenym sedékem. Tyto dva produkty maji
podobné vlastnosti jako zakladni aktivni ortopedicky vozik Trilobit.
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8. SWOT ANALYZA

V této kapitole byla provedena SWOT analyza pro zavadéni nového produktu

TRILOBIT natrh.

Tabulka 7. SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGHTS) (WEAKNESSES)
Know - how (originalni vyrobek) Vyrobek ve vyvoji

Vyvoj spomoci UTB ve Zling

Registrace patentu

Vyuziti Zadosti o dotace ze strukturdnich
fonda EU - Podpora podnikani, védy a
vyzkumu

Uspédné predvedeni modelu na paralympiadé

ve Vancouveru v roce 2010

Vyuziti kompozitnich materidlt

Moznost vyvoje dalSich soucéasti (cross-
country ski, ptidavny stolek, podrucky,
schranka na prepravu mensich predméta atd.)

Vysoka cena nejvysSich rad vyrobku
Nedostatecna reklama
Ovladatelnost (vymena ¢asti) samotnym

uzivatelem

PRILEZITOSTI
(OPPORTUNITIES)

HROZBY
(THREATS)

MoZzné vyuZiti vyrobku v pajcovnéch,
[&znich, rehabilitacnich zatizenich

Vyuziti novych trendi v marketingu (guerilla,
event marketing)

MoZnost postupného pronikani na evropské a
celosvétove trhy

Uzka cilova skupina

Neznalost nového produktu a samotneé firmy
natrhu

Zmeéna legislativy ve zdravotnictvi (piispévek
zdravotnich pojistoven)

Zvyeni DPH

Hospodaiska krize v EU

Mozna silici konkurence

Technologicky vyvoj
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Mezi silné stranky produktu Trilobit patii zejména kvalitni know — how. Tento
vyrobek je vyrabeén s vyuZitim origindnich vyrobnich postupa. Mezi nejdulezitéjSi viastnosti
patti variabilita vymenitelnych ¢asti, odpruzeni sedaku a kvalitni design. Tento vyrobek je
patentovan. Vyrobni Firma, spolupracuje na vyvoji sUTB ve Zling. Firma ma moznost Zadat
dotace ze strukturdlnich fondid EU - Podpora podnikani, védy a vyzkumu. DalSi silnou
strankou, kterd pomaze ,zviditelnit“ produkt na trhu, patii Uspédné piedvedeni modelu
produktu na paralympiadé ve Vancouveru v roce 2010. Silnou strankou je samotna mozZnost
vyvoje dalSich komponentt, jako napriklad cross-country ski. Tato disciplina zacina byt
velice popularni mezi handicapovanymi sportovci. DalSi podstathou vyhodou je pouZziti
novych druhtt kompozitnich materialt pro vyrobu produktu.

Moznou slabou strankou je samotny fakt dalSiho vyvoje ¢asti produktu, a stim
spojeny dalSi investice. Dal§i slabou strankou muZe byt samotna vysoka cena pri pouZziti
nejkvalitnéjSich soucésti, jako jsou karbonova kola od renomovanych firem atd. Ve fazi
zavadéni vyrobku na trh je dulezité nepodcenit dilezitost reklamy. Firma by meéla vynaloZzit
maximalni prostiedky na propagaci své firmy a nového produktu. Pri vyvoji by se nemélo
zapominat na jednoduchou manipulaci s vozikem samotnym uZivatelem. ZvI&sté pii vymeéné a
uloZeni napi. do automobilu.

Prilezitosti je rozSiteni cilové skupiny o pajcovny, 1&zné a rehabilitacni zatizeni. Dle
naSeho nazoru je toto nevyuzity segment potencidlnich zakazniki. DalSi moznosti, je vyuZiti
veigjnych akci a prostor, pro uplatnéni forem moderniho marketingu (event, guerilla

marketing). Velkou prileZitosti je proniknuti firmy na evropsky a celosvétovy trh.

NejvetsSi hrozbu predstavuje Uzkéa cilova skupina spotiebitelt. Dalsi moznou hrozbou
je neznalogt firmy a produktu na trhu. Tyto skutecnosti se daji ¢astecné eliminovat dobrym
strategickym marketingovym planovanim s postupnym rozSirovanim trhu. Vnéjsi hrozbou je
také dalSi mozné zvySovani DPH a hrozba hospodarské krize v EU. Naskyta se také mozna
zmeéna legislativy ve zdravotnictvi a s tim spojené Uhrady zdravotnich pojisfoven. Prispévek
zdravotnich pojistoven, je dilezitou polozkou pii platbé invalidnich pomicek. DalSi hrozby
spatiujeme samozigimé v dalSim technologickém vyvoji podobnych produkta, a stim

spojenou dalSi konkurenci.
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9. NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU NOVEHO PRODUKTU TRILOBIT

Charakteristika cilové skupiny

Jedn& se o produkt, ktery oslovuje Uzkou cilovou skupinou spotiebiteli. V soucasnosti
Zije v Ceské republice asi 8000 lidi sdiagndzou paraplegie a bezméla pal milionu dalsich
zdravotné postizenych osob. Kazdym rokem bohuzel pribyva okolo 200 pripadi poskozeni
patere s naslednym upoutanim na ortopedicky vozik. Napriklad v USA je udavano 30-60
piipadi poranéni michy na 1 milion obyvatel zarok.

Vymezeni trzniho segmentu

Bylo pouZito nastroju tzv. cileného marketingu. Po vybéru segmenta trha, které
vymezuji naSe budouci z&kazniky, budeme aplikovat prvky marketingového mixu pravé na
tyto vybrané segmenty.

Konecni spotrebitelé:
aktivni handicapovani sportovci
rekreacni (hobby) handicapovani sportovci
osoby uzivgjici aktivni invalidni voziky

zgemci z fad uZivatelu ortopedickych vozika s cilem zmenit Zivotni styl

Spotiebitelé - zprostiedkovatelé:
majitelé rehabilitacnich zarizeni
majitelé rekreacnich zatrizeni se zamétenim na postizené osoby
pujéovny
obchodnici s lokomo¢nimi pomackami

Positioning produktu

Cilem je umistit produkt Trilobit v ,myslich* potencidlnich z&kazniki. Zejména
vyhranit tento produkt vaéi nabidkam konkurencnich firem. DuleZité je vyzdvihnuti
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origindniho ndpadu. A to jak v oblasti designu, tak v originalit¢ multifunkéniho modulérniho
produktu. Tyto skute¢nosti musi byt brany v potaz, pri tvorbé celého marketingového planu.

Z marketingového hlediska nyni probihd faze vyvoje produktu, trzby jsou zatim
nulové a néklady rostou. Bude nésledovat faze uvedeni na trh s pomalym rastem trzeb a

markantnéjSimi investicemi do reklamy.

NejblizSi marketingovy cil — Vytvorit povédomi o produktu a piesvédgit zakazniky,
aby produkt vyzkouseli.

Navrh postupu v jednotlivych oblastech marketingového mixu

0 Produkt - nabidnout produkt
0 Reklama- vybudovat povédomi o produktu mezi piijemci a prodejci
- intenzivni podpora prodeje, ktera piesveédci zakazniky, aby
produkt vyzkouseli
o Cena- néklady plus stanovena prirazka
o Distribuce - vybudovat selektivni (vybérovou) distribuci

9.1 Product (Vyrobek)

1. Zakladni produkt (jadro produktu)

Multifunkeni lokomoéni pomicka

Modulérni produkt (aktivni vozik + monoski, sledge, handbike, in-line)

Hmotnost voziku 13-15kg — dle pouZzitého materidlu; prioritou bude vyuZiti
kompozitnich materidlu nabazi uhlikovych viaken

Odpruzeni — pouziti tlumiciho systému k eliminaci razi pii pouZziti v terénu

Originalni tvar sedaku — vysledek dlouhodobého testovani ve spolupréci
s handicapovanymi sportovci; 5 velikosti, druhti sedéku v zavislosti na druhu
postiZzeni; vyuZiti antidekubitnich materiali
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2. Vlastni produkt (realny produkt)

Design — dileZitd soucast tohoto produktu jiz od vyvoje (moderni, ojedingly,
novétorsky, futuristicky); upoutana prvni pohled

Nézev TRILOBIT — origindni, nezaménitelny; vznikl v souvislosti snapadnou
podobou sedaku s timto vyhynulym ¢lenovcem

MozZnost raznych barevnych kombinaci (volba laku) + moZnost polepu viastnim
designem (samolepici félie)

Baleni — volba barevnych kartont s potiskem odlitka trilobita; originalni tvar krabice

3. Rozsireny produkt

ProdlouZena zéruka naram

Zgji&eni zaruéniho i pozérucniho servisu

V kone¢né cené produktu piedvedeni a sloZeni

Moznost dokoupeni prisluSenstvi (pridavny stolek, podrucky, schranka na piepravu
menSich predméta atd.)

Popis produktu

Jedn& se 0 zbozZi dlouhodobé spotieby. Multifunkéni lokomoéni pomicka TRILOBIT
je aktivni ortopedicky vozik sjednoduchou moZnosti piremény na sportovni lokomoéni
pomicky (handbike, monoski, sledge brusle, in-ling). Velkou piednosti je snadna montaz a
demontédZ vymenitelnych ¢asti.

Produkt je nyni ve vyvoji, musi byt kladen diraz na snadnou manipulaci, jak se
samotnym aktivnim vozikem (slozeni, naloZzeni do automobilu atd.), tak na skladnost a
manipulaci vyménitelnych ¢asti. Dilezitym aspektem musi byt snadné nasedani uzivatelt do
sedaku.
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9.2 Price (Cena)

Zakladni cena aktivniho voziku by neméla vyrazné piekrocit sou¢asné ceny aktivnich
ortopedickych vozika.

Vysledna cena by se méla pohybovat v rozmezi od 35 do 180 tisic v zavislosti na

mnozstvi komponenti a pouZitych materidlech a pripadném objemu vyroby.

PouZijeme nakladovou cenovou strategii. Jednd se o soucet nékladu a prirdzky. Pri
tvorbé cen je dulezité sledovat zdravotni politiku stétu, a stim spojené prispévky na invalidni

pomtcky od zdravotnich pojistoven.

Firma by se méla zamétit na strategii cenového positioningu. Méla by dukladne zvézit,
jak produkt vymezit vici konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze Trilobit je origindlni produkt,
navrhujeme strategii vysoké ceny a strategii dobré hodnoty. Kvalita vyrobku by meéla byt
vySSi a cena by neméla byt v Zadném pripadé niZsi, nez konkurence.

9.3 Place (Distribuce)

Po definovani cilu distribuce (vymezeni trzniho segmentu), které byly specifikovany v
kapitole 5.2.1, miZeme navrhovat pocet Urovni distribuce, typy distribu¢nich alternativ a
zpusob distribuce. Bylo vychazeno ze skutecnosti, Ze se jedna o zptisob distribuce pro tzkou,
specifickou skupinu kone¢nych spotiebiteli.

Pocet Urovni distribuéniho systému
Byl navrhnut primy distribu¢ni kandl. Jednd se o nejkratSi distribu¢ni cestu mezi

vyrobcem a spotiebitelem. Je to systém bez prostredniki. Ve fazi Zivotniho cyklu produktu —
uvedeni natrh — je tou nejvyhodnéjsi alternativou.
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Typy distribuénich alternativ

Typy distribuénich alternativ. se navrhuji z hlediska typu a pocétu prostiedniki.
Vzhledem k typu produktu a vzhledem k fézi zivotniho cyklu produktu (uvedeni natrh), byla
navrhnuta distribuce prostiednictvim vlastnich prodejci. Dale bylo navrZzeno pouZiti nastrojt
piimého marketingu a ,E-commerce” (internetové obchodovéni). Prvotnim dkolem bude
vytvoreni piehlednych webovych stranek spropojenim na kvalitni zpracovani e-shopu.
Vyhodné by bylo ztizeni specializované vzorkové prodejny s moZnosti odzkouSeni vyrobkd.

Zpusob distribuce

Navrhujeme zpusob vybérové distribuce. Jedna se o produkt vyjimecny, vyZaduje

ukézku provozu, jak s vyrobkem manipulovat. Zakaznik potiebuje pomoc prodavajiciho.

9.4 Promotion (M arketingova komunikace)

Marketingovou komunikaci pro produkt Trilobit budeme navrhovat v navaznosti na
skutecnosti uvedené v kapitole 5.2.1.

Nejbliz§i marketingovym cilem je vytvorit povédomi o produktu a presvédgit
zé&kazniky, aby produkt vyzkouseli.

Reklama
V kontextu produktu Trilobit navrhujeme reklamu informagni.
Definice 5M pro reklamu:
Mission (poslani)
o cilem reklamni strategie bude vybudovat povédomi o produktu i firme

mezi prijemci reklamy

Money (penize)
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o ve fazi uvadéni produktu na trh doporu¢ujeme maximalni investice do reklamy
v zavislostech na moZnostech firmy
Message (sdéleni)
0 upozornit trh nanovy origindl produkt
0 ddaraz na originalitu novych reSeni (modularni produkt — vymeénitelné soucésti (aktivni
vozik + monoski, sledge, handbike, in-line)
0 ddraz nadesign
0 snadnaobsluha
Media (média)
o web firmy, e-shop
0 reklamni leté&ky urcené pro cilovou skupinu viz. kapitola 5.2.1
0 inzerce v odbornych ¢asopisech urc¢enych uZivatelam ortopedickych vozika (napt.
Casopis Vozickar)
0 weboveé stranky organizaci télesné postiZzenych osob
0 weboveé stranky komunitnich servera uZivatela ortopedickych vozik
0 weboveé stranky regionalnich sportovnich klubi zdravotné postiZzenych
o socidlni sité (v CR hlavné Facebook, ostatni soc. sité jsou mélo vyuzivané)
0 propagace na vystavach, promoakcich - v mistech zavodi, akci porédanych pro

handicapované
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Tabulka 8. Vybér webovych stranek pro umisténi reklamy

Organizace sdruzujici télesné

postiZzené osoby

Regionalni sportovni
kluby zdravotné pogtizenych

Komunitni servery

uzivatelt invalidnich vozika

www.caths.cz

WWW.CStps.cz
www.ligavozic.cz

www.trendvozikaru.cz

WWW.[POV.CZ
www.skvpraha.cz

www.skvfm.cz

www.skvostrava.cz

WWw.vozejkov.cz
atd.

WWWw.czepa.cz WWW.SKmorava.cz

www.helpnet.cz

www.skvotrokovice.cz

www. handisport.cz www.handbikecr.cz

WWW.monoski.info www.kav.cz

atd.

www.sbh.cz
www.vozickar.com
atd.

Measurement (hodnoceni, métreni) — ve fazi zavadéni produktu natrh bude nejvhodngjsim
hodnocenim Uc¢innosti reklamy prostiednictvim zpétné
vazby zakaznika (dotazovani)

K vétsi Gcinnosti reklamniho sdéleni pouZijeme nastroja  virdlniho marketingu.
Vytvoieni reklamniho videoklipu natocenim sportovniho vykonu, ktery byl dosazen
prostiednictvim Trilobitu. Mohlo by se jednat o vyjezd na SnéZku, piejezd republiky napiic
nain-line, freeride na monoski atd. Akce musi byt origindlni a pritaZliva natolik, aby se obsah
videoklipu Sitil samovolné mezi prijemci (email, socidni sit¢, webové stranky, vytvoreni
novych vldken v diskuzich atd.). Nabizi se zde moznost vyuZiti guerilla marketingu, tento
druh , zviditelnéni“ je treba kvalitné naplanovat. Podstatou je pouziti ambientnich médii na
vereinych prostranstvich, na mistech, kde se sdruzuji uZivatelé ortopedickych voziku atd.
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Bylo doporuc¢eno uspoiddani eventu sukézkou adrenalinovych sporti vozickari
(skoky na terénnich karéch, ukazka rugby na voziccich atd). Hlavni néplni bude

piedvedeni produktu Trilobit ve vSech jeho variantach s moznosti vyzkouSeni na misté.

Konkrétni podobu reklamy prenechame externi renomované reklamni agentuie. Forma
reklamy by meéla byt masivni, neprehlédnutelng, origindlni a v neposledni fadé odvazna

Podpora prodee

Byla navrhnuta intenzivni podpora prodeje, ktera presvédéi zékazniky, aby produkt
vyzkou&eli. Je vhodné zviditelnit firmu a jeji produkty na vystavéch, veletrzich uréenych nasi
cilové skuping. Nezbytnosti je v maximéni mite umoZnit potencialnimu zékaznikovi, aby si
produkt vyzkousel. K tomuto U¢elu poslouzi mimo jiné prostiedi event marketingu. DalSim

Gcinnym nastrojem podpory prodeje je nabidnuti dopravy zboZi zdarma.
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10. ZAVERY

Produkt multifunkeni lokomoéni pomacky Trilobit je ojedinély svého druhu. Tento
produkt je originalni, jak ve funkénosti, tak v designu. V pripadé zdarného dokoncéeni vyrobni
technologie a zrealizovani dobrého marketingového planu ma velice dobré Sance v prosazeni

natrhu.

Z marketingového hlediska nyni probiha faze vyvoje produktu, trzby jsou zatim
nulové a n&klady rostou. Bude nasledovat faze uvedeni na trh spomalym rastem trzeb a
markantn&jSimi investicemi do reklamy. NejbliZzSim marketingovym cilem bude vytvorit
povédomi o produktu a presvédeit zakazniky, aby produkt vyzkouSeli. Bude zapotiebi vyuZzit
vSech nastrojti marketinkového mixu.

K Uspésnému prosazovani téchto cili by meél poslouzit ndvrh marketinkového planu.
V oblasti produktu by se mélo v maximéni mite vyuzit vSech tti drovni produktu. Jako dobra
alternativa rozsireni produktu se jevi vyvoj dalSiho komponentu, a to cross-country ski.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze Trilobit je originalni produkt, byla navrhnuta strategie vysoké
ceny a strategie dobré hodnoty. Kvalita vyrobku by méla byt vySSi a cena by neméla byt
v Z&dném piipade niZsi, nez konkurence. Vzhledem k tomu, Ze nezname vnitini klima firmy,
kterda bude produkt Trilobit vyrdbét a prodavat, byla navZzena piima distribucni cesta. Je to
systém bez prostredniki. Ve fazi zivotniho cyklu produktu - uvedeni na trh - je tou
nejvyhodngjsi alternativou. Byla navrZzena distribuce prostrednictvim vlastnich prodejci,
pouZiti néstroju piimého marketingu, e-commerce (internetového obchodovéani) a vybudovani
specializované prodeginy s moznosti vyzkouSeni produktu. V' oblasti promotion je tieba zahgjit
masivni reklamni kampan, jak spouZitim klasickych, tak spouzitim novych néstrojt
marketingové komunikace. Bylo doporuceno vyuZziti nastroju event marketingu a viradniho
marketingu. V oblasti podpory prodeje je duleZita U¢ast na tematickych vystavach a
veletrzich. Zde je treba opét nabidnout vyzkouSeni produktu.

| kdyZ produkt Trilobit oslovuje velmi Gzkou specifickou cilovou skupinu uZivateli
ortopedickych voziki, mé velkou Sanci se prosadit, jak na ¢eském, tak na zahrani¢nim trhu.
V oblasti vyvoje je tieba flexibilné reagovat na potreby a prani zakazniki, zvl&ste v prodei a
vyrobé lokomocénich pomicek pro zdravotné postizené spoluobcany. Vysledky analyzy
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poptavky prokézaly jasny zdem cilové skupiny o tento druh produktu. VétSina dotazovanych
vlastni aktivni ortopedicky vozik a pouZivé jej ke sportovéani nebo rekreaci.
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11. SOUHRN

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem marketingového planu nového produktu na
trhu. Jedna se o multifunkeni lokomoéni pomacku Trilobit. Tento modularni produkt tvori
aktivni ortopedicky vozik svymenitelnym prisluSenstvim (in-line brusle, monoski, sledge
hokej-brusle, handbike).

Kapitola Prehled poznatkii obsahuje informace, které byly vyuZity, za pouZiti analyzy
priméarnich a sekundérnich zdrojt, k popisu oblasti tykajicich se marketingu, jednotlivych
Césti marketingového mixu, novych trendi v marketingu, analyzy konkurence, SWOT
analyzy, popisu lokomoc¢nich kompenzacnich pomicek (typy, déleni) a charakteristika druhi
postizeni osob uZivajici ortopedické voziky. V dalSi ¢asti byly stanoveny cile prace. Nésleduje
kapitola popisujici zvolenou metodiku préace ato, pouZité metody a techniky.

Obsahem pété kapitoly je predstaveni projektu Trilobit, v jehoZ rdmci zapocal vyvoj
tohoto modularniho produktu. Dalsi ¢ést obsahuje analyzu poptavky, uskutecnéné
prostiednictvim ankety, svystupem vysledki. Nasleduje analyza konkurencéniho prostiedi a
SWOT analyza pro zavadéni produktu natrh.

Vysledky v3ech analyz byly zohlednény v névrhu marketingového planu pro novy
produkt natrhu. V zavéru préce byl struéné shrnut ndvrh jednotlivych prvka marketingového
planu. Tato kapitola obsahuje presvédceni UspéSného zavedeni produktu na trh, pii dodrZeni
vSech zasad marketingového planu. Douféame, Ze navrh marketingového planu bude prinosem

pro firmu, kterd bude produkt Trilobit dale vyvijet a distribuovat.
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12. SUMMARY

This thesis deals with the marketing plan of new product on the market. It is a
multifunctional utility called Trilobite locomotion. This modular product consists of an active
orthopedic trolley with removable accessories (in-line skates, monoski, sledge-hockey skates,
handbike).

The Chapter List contains all the information that was used, using the analysis of
primary and secondary sources to describe the areas relating to marketing, the individual parts
of the marketing mix, new trends in marketing, competitive analysis, SWOT analysis, a
description of locomotion assistive devices (types,styles, division) types and characteristics of
people using orthopedic disability vehicles. The next section describes the objectives of the
work. The following chapter describes the methodology chosen and the work, methods and

techniques.

The content of the fifth chapter isto present project Trilobite from the beginning of the
development of this modular product. The next part contains an analysis of demand measured
by surveys, with the output results. Followed by a competitive environment analysis and

SWOT analysis for the implementation of product launch.

The results of all analysis were considered in the draft marketing plan for a new
product on the market. The conclusion is a brief summary of each of the design elements of
the marketing plan. This chapter contains support for the successful introduction of the
product, in compliance with all principles of the marketing plan. We hope that the draft
marketing plan will be beneficial for a company which will further develop and distribute the
Trilobite product.
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Zdroje, ze kterych respondenti ziskavaji informace o podobnych produktech
Distribu¢ni kandly, které by respondenti preferovali pii nakupu produktu Trilobit
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17. PRILOHY

Priloha 1. Fotodokumentace TRILOBIT (varianty)

Designovy navrh Multifunkeni lokomoeni pomacka Trilobit — aktivni ortopedicky vozik
(http://trilobitmotion.com/design.html)

Designovy navrh Multifunkeni lokomoeéni pomiicka Trilobit — handbike
(http://trilobitmotion.com/design.html)
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Designovy navrh Multifunkeni lokomoeni pomicka Trilobit — sledge brusle
(http://trilobitmotion.com/design.html)

Designovy navrh Multifunkeni lokomoéni pomiicka Trilobit — in-line
(http://trilobitmotion.com/design.html)
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Designovy navrh Multifunkeni lokomoéni pomiicka Trilobit — monoski
(http://trilobitmotion.com/design.html)

Priloha 2. Podrobny ¢asovy harmonogram projektu Trilobit

Aktivity v roce 2007

Popis ¢innosti

zadatek - konec

Graficky navrh univerzalni sedacky

09/2007 - 11/2007

Priprava realizace vyroby univerzalni sedacky

12/2007 - 03/2008

Zaji&eéni spolupracujicich firem na vyrobu sedacky

09/2007 - 12/2007

Aktivity v roce 2008

Popis ¢innosti

zadatek - konec

Priprava realizace vyroby univerzalni sedacky

12/2007 - 03/2008

Marketingové a propagacni zgjisténi projektu

01/2008 - 12/2008

Vypracovani prirucek

01/2008 - 12/2008

Vyroba formy

04/2008 - 05/2008

Vyroba prototypt

05/2008 - 07/2008

87


http://trilobitmotion.com/design.html)

Testovani prototypt

08/2008 - 09/2008

Pripominkovani prototypt

08/2008 - 09/2008

Uprava sedacky podle piipominek

09/2008 - 12/2008

Aktivity v roce 2009

Popis ¢innosti

zadatek - konec

Findlni prodej a zavadéni vyroby

01/2009 - 12/2009

Trénink reprezentace

01/2009 - 02/2010

Zagjiséni prodeje (sedacky, prirucky)

01/2009 - 12/2009

Dopracovani a korekce prirucek

01/2009 - 12/2009

Marketingova propagace

01/2009 - 12/2009

Aktivity v roce 2010

Popis ¢innosti

zadatek - konec

Paralympiada Vancouver

12.3-21.32010

Vyhodnoceni projektu

04/2010 - 06/2010

Prodegj licence

12/2010

Aktivity v roce 2011 a 2012

Popis ¢innosti

zadatek - konec

Konstrukeni feSeni v rdmci BPUTB FT UVI Zlin

10/2010 — 06/2011

Materidlové reseni UTB Zlin - fa FORM

05//2011 - 06/2012

ZaloZeni vyrobni a prodejni firmy

10/2011

Vyroba prototypu verze kovova a kompozitni

03/2012 — 12/2012
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P¥iloha 3. Anketa

Anketa: MULTIFUNKCNI ORTOPEDICKY VOZiK
TRILOBIT

Dobry den. Prosim Vas o vypinéni této ankety . Jedna se o realizaci univerzélniho sedaku (sedatky) s
vyrménitelnym piisluSenstvim (inline brusle, lyze, sledge hokej-bruske, handbika). Projekt fesi tym z
UTB va Zliné. Visledky ankety budou slouZit pro potfeby mé bakalarské prace - Nawrh

marketingového planu pro nowvy produkt na trhu (Muttifunkeni invalidni vozik - lokomoéni pomiicka -
Trilobit). Uvatuje seo 3 a b

valikostech sedaku, déle bude bran zfetel na stuped postizeni a délku pobytu ve voziku. Projekt je ve
vivoji, poita se s varantami jak pro vykonnostni sport, tak pro béZného udivatele.

web: hitpwww irlobitmofion comdivideo. htmi
Dé&kuji

Marek Velegik - student 3. roéniku MV - FTK - Univerzita Palackého v Olomouci
*Favinne pole

Jaky typ invalidniho voziku viastnite?
I standardni invalidni vezik

I odiehéeny invalidni vozik (14-18kg)

[ aktivni invalidni vozik (8-1 3kg-pevny rdm, pouziti kompozitnich materiali

[ aldivni invalidni vozik - skigdaci

I specidin invalidni vozik - stabilni sedaci systém s individ. nastavenim {16-40kg)
I elektricky invalidni vozik

I specidinl sportovni vozik

™ Jiné: |

VyuZivate svij invalidni vozik ke sportovani nebo rekreaci? *
[ ano
I ne

Jakou znacku invalidniho voziku viastnite? *
Frosim wyplite typ a wrobce (viech vadich imvalidnich voziki)

Kolik invalidnich vozikd viastnite?
[T jeden

[T dva

I

I vice

Zaujala Vas informace o multifunke nim invalidnim voziku Trilobit? *
I ana

Im ne
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Jaka nejvys3i cenova relace by pro Vas byla jesté akceptovatelna? *
Budous cena hude cdvislé na druby pouziteho matendly (v nabidee bude vics variant)

[ 35 tisie
™ 70 tigie
I 100 bsic
™ 1a0tisic

Uvialla byste moznost zapajcent "Trilokitu™ v pajéovnach? *
I ano

I~ na

W jakych mistech byste uvitalia tyto pijEovay? -
I” mastn, obec
I rekreadni objekt

I lEené, rehabiitadni zaiizeni

Jaky drub pohybu byste vyuZivalia na "Trilobitu® nejvis? *
I in-line

| handbike

I séedge hokej - brusle

I lyie

P eventuelni houpi tohoto invalidniho voziku preferujete *
™ design

™ ugel

7 warigbilitu

I hmotnost

T cenu

I Jine: |

Kde ziskavate informace o podobnych produktech? *
™ Easopisy

[T webowve stranky

[ chat, internetovd diskuze

I” =aociani sité

I sportovni oddily

I reklamn letbky

[ wistawy, tomaticke (promo) akee

I .Jine:l



Kds byste upfednostnil nakup takoveho produktu?
17 speciglisovand prodajna

I e-shop

I vwobni prodej fobchodnl zasupca)

Vaie vékova skupina *
™ 15-18

[ 1925

I~ 2635

[ 3645

[T 4655

™ 53 astardl

DosaZend vzdélani *
I zéklednt

[T sttedni

I wyzokoékolske

Jaky je druh vageho postiZeni [diagnoza)? *
[ Kwadruplegis C4-C5

™ Wvadruplagie C8-C7

[ Kvadruplegie GB-Th1

[7 Paraplegie Th2-Ths

™ Paraplegie Th3-ThiD

[T Paraplegie Th11-L3

™ Paraparéza L4-52

T Jinec| o

V jakém kraji Zijete? *
[ Stedotesky

I Jihodesky

I Plzefsky

[ Jihomoravsky

[ vysodina
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™ Moravskoslezsky

I Uslecky
Olomoucky

™ Kralowehradecky

[ Pardubicky

[ Zlinsky

™ Karlovarsky

™ Liberecky

™ Praha
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