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1 Uvod

Marketing je zpasob tizeni, které zajist'uje poznani, predvidani, ovliviiovani a

v kone¢né fazi uspokojovani potieb zékaznikt. Cilem marketingu je zajistit co

vvvvvv

Marketing vychézi z trhu. To znamena predevsim z prizkumu poptévky. Nejde
v3ak pouze o prazkum souc¢asné poptavky, ale i o poptavku budouci. Marketing musi
odhalit jak se bude poptavka ménit a o jaké vyrobky a sluzby bude trhu z§em v blizké i
vzdélenéjSi budoucnosti. Zékladem je tedy poznani trhu. Na zékladé tohoto poznani
jsou na trhu aplikovany zakladni prvky (néstroje) marketingu. Kombinace téchto prvka

se nazyva marketingovy mix.

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
déla aby vzbudila poptavku po produktu.

Cilemtéto préace je analyzovan marketingovy mix uplatiovany ve spole¢nosti
Linet. Linet, spol. sr. 0. se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem zdravotnické
techniky, zejména luZek. ProtoZe prostiedi konkurencniho boje se nevyhyba Zadnému
odvétvi, tak i mezi vyrobci zdravotnické techniky vliadne boj a rivalita. Pro Gspésné
podnikani na trhu se zdravotnickou technikou jsou podniky nuceny investovat nejen do

vyvoje novych vyrobki atechnologii, alei do propagace.

Préce je rozdélena do nekolika kapitol. V prvni kapitole je v teoretické roving
priblizena problematika marketingového mixu. Zakladem této kapitoly byla dostupna
literatura

Druha kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu spole¢nosti. Tato kapitola
obsahuje charakteristiku spolecnosti Linet, jejich inovaci a produkti, zpasobu stanoveni
ceny, zpasobu distribuce a propagace. DalSi kapitola pojedndvd o progndzéch

budouciho vyvoje ve zdravotnictvi.



V podedni kapitole je provedeno zhodnoceni uplatiovaného marketingového

mixu Vv souvislosti scili spolecnosti. Jsou zde uvedeny i navrhy, zejména v oblasti

propagace.



2 Literarni prehled

2.1 Marketingovy mix

Pocdtkem 60. let 20 stoleti profesor Jerome McCarthy navrhl ctyti slozky
marketingovych aktivit, oznacené jako 4P:. product (produkt), price (cena), place
(misto), promotion (propagace). Autorem samotného pojmu marketingovy mix je
povazovan profesor Neil H. Borde, ktery koncepci marketingového mixu vypracoval
Vv roce 1964.

Definice marketingového mixu se v dneSni dob¢ v podéni jednotlivych autora lisi..
Kotler a Armstrong vidi marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkove, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoznuji
upravit nabidku podle préni zékaznikt na cilovém trhu.

Marketingovy mix se skl&da ze v3ech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptévku. Lze je uttidit do ¢tyt skupin proménnych, které jsou znamy jako
»Ctyfi P* (4P): product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(propagace) — viz obrézek 1, ktery znédzornuje specifické marketingové néstroje

pouzivané pod jednotlivymi symboly P.

Obrazek 1: Ctyri P marketingového mixu

Marketingovy
Vyrobek Distribuce
Rozmanitost Distribugni
produkti cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Cena Propagace ;
P . Lokality
. Cenikova cena Podpora prodge
Znacka Z4sob
y
Baleni Slevy Reklama
= Sréavk Prodejni q4 Dorraa
Velikost Y I person
Sluzby Termln placeni Public relations
Uvérové podminky Ptimy marketing

Zdroj: Kotler P., Armstrong G.: Marketing, 2004



Schoell, W. a Guiltinan, J. (1988) tikaji, Ze marketingovy mix tvori c&tyfi
fiditelné proménng, jejichz vysledkem je nabidka podniku, jejimZ prvoiadym Ukolem je
uspokojit cilovy trh.

Heskova, M. (2001) vidi marketingovy mix jako souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah
firmy kjeho podstanému (rdmcovému) okoli, tj. zékaznikim, distribuénim a
dopravnim organizacim a dalSim prostiedkam.

Podoba marketingového mixu sorientaci na ,4P* dosdhla vrcholu

v osmdesétych letech. V soucasné dob¢ se setkavame sdalSimi podobami mixu,
koncepty ,4C* a ,4S*. Koncept ,4C" lze rozdélit do dvou skupin; 1) z pohledu
prodavajiciho, 2) z pohledu zékaznika.

Z pohledu prodavajiciho je marketingovy mix tvoien témito ciniteli: 1) Consumer
(spotiebitel), 2) Cost (néklady), 3) Competition (konkurence), 4) Channels (kanaly).

Koncept ,,4C* z pohledu z&kaznika vytvoril Robert Lauterborn (1994). Na rozdil
od ,4P*, kterd reprezentuji disponibilni nastroje prodejce, jimiz pusobi na zékaznika,
bere Lauterborn do Uvahy pohled zékaznika, ktery marketingové nastroje chape jako
nositele spotiebitelského uzitku. Lauterborn proto pozmenuje koncept ,, 4P takto:

Tabulka 1: Koncepty 4P a 4C

Koncept 4P Koncept 4C
Product Customer value (hodnota z pohledu zakaznika)
Price Cost to the customer (ndklady pro zakaznika)
Place Convenience (pohodli)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler P., Armstrong G.: Marketing, 2004

Koncept ,4S* vyjadiuje taktéz orientaci na zékaznika, ovdem v ramci rozdilnych
slozek. Dle Heskové, M. (2001) jsou to tyto sozky:
Segmentace zakazniki — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznika



Stanoveni uZitku — konkrétni uZitek a vyhody, které prinese n&S produkt, a to
s odlienim od konkuren¢nich produkty.
Spokoj enost zakaznika — zékaznik je ve stiedu vSech aktivit podniku.
Soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika.
Specifické prvky marketingového mixu vybranych obori

Zakladni prvky marketingového mixu mohou byt pro jednotlivé specifické obory
rozsrovany o dalSi soucasti. Jak je vidét z tabulky 2, pii rozSirovani marketingového
mixu na dalSi obory marketingovi odbornici hledali pro jejich oznateni slova, kterd
budou vychézet z logiky oznageni klasického mixu ,4P* a budou zatinat analogicky

stejnym pismenem

Tabulka 2: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech.

Klasicky produkt Sluzby Cestovm ruch, Skolstvi Bankovnictvi Obchod
pohostinstvi
4p 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Price
People People Personalities Partipation Place
Process Packaging Process pedago- |Process Promotion
gical aproaches |Physical People
Programming Partipation
Partnership

Zdroj: Heskova, M.: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu, 2001



2.2 Produkt

Pojem produkt zahrnuje mnohem vice nez hmotné vyrobky. Podrobngji
definovéno, produkty rozumime fyzické predméty, sluzby, udélosti, osoby, mista,
organizace, mySlenky ¢i razné kombinace téchto prvka..

Dulezitost sluzeb ve svétovém hospodéistvi roste, proto je jim vénovana tak
znac¢na pozornost. Sluzby predstavuji nehmotné statky ve formé raznych aktivit i
poskytovani jiného uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pii koupi ¢i
prodgji nedochézi k prevodu vlastnictvi

2.2.1 Urovné produktu

Kotler, P. (1998) popisuje Urovné (roviny) produktu. Dle obrézku 2 je produkt
charakterizovan 5 arovnémi.

Uroven obecné prospédnosti je nejdilezitjsi rovinou. Kvili tomu si zékaznik
produkt kupuje. Ve druhé roving se prodavajicimu musi podatit transformovat obecnou
uZite¢nost do podoby konkrétné pouZzitelného vyrobku nebo sluzby. Ve tieti arovni je
idealizovany o¢ekavany produkt, ktery se skldda ze souboru viastnosti a prednosti, které
od produktu bude zékaznik ocekéavat a které povazuje pri koupi za samoziejmé. Uroven
rozSifreného produktu se prodavajici snazi k vyrobku nebo sluzbé pridat jesté néco
navic, co by prekonalo pfani nebo ocekavani zékaznika. Patou Uroven predstavuje
potencidlni produkt, zahrnujici veskerd rozSireni a "pridavky", ke kterym dojde u
vyrobku v budoucnosti.



Obréazek 2: 5 Urovni produktu

Potencidlni produkt

Pridavek k produktu

Idealizovany o¢ekavany produkt
Zakladni produkt

Obecné prospédnost (uzitecnost)

Zdroj: Kotler P.: Marketing management, 1998

2.2.2 Vrstvy vyrobku

Kotler, P. a Armstrong, G. take rozliduji 3 zakladni vrstvy produktu. Z&kladni
vrstvou je tzv. jadro vyrobku (core product), v niz se promita predevsim otézka: co s
kupujici kupuje? Obrézek 3 ukazuje, Ze jadro vyrobku tvori jeho vnitini ¢ést; spociva
v zé&kladni funkci, pro kterou si z&kaznik kupuje vyrobek ¢i vyhledava sluzbu. Stiedni
vrstvu, tj. skutecny vyrobek, uréuje pak Uroven kvality, styl, design, dopliky, baleni i
znacka. Posledni, vnéjSi vrstvu tvori rozSiieny vyrobek (augmented product). Firma
nabizi kromé z&kladni funkce ¢i prvki, které obsahuje skutecny vyrobek, i dalsi sluzby,
které musi zakaznikovi poskytnout.

Obréazek 3: Vrstvy vyrobku

Vnitini vrstva, tzv.

jadro produktu
! P Dopliky

Zakladni
uzitek ¢i
duzba

Znacka

Dodéavky
a
vérovani

Kvalita

Vngjsi vrstva
(rozsiteny vyrobek)

Stiedni vrstva
(skute¢ny vyrobek)

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 2004



2.2.3 Klagfikace vyrobku

Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) déli do dvou z&kladnich kategorii podle druhu
z&kazniku, ktefi je pouzivaji, a to na 1) spotiebni a 2) pramyslové vyrobky. Mezi
obchodovatelné zbozi patti i dalSi statky nehmotné povahy, jako jsou zkuSenosti,
z&zitky, mista, mySlenky i samotné podniky.

2.2.3.1 Spotiebni vyrobky

Spotirebni vyrobky si kupujici porizuji pro svou vlastni spotiebu. Déli se na
rychloobréatkové zbozi, na zboZi dlouhodobé spoti‘eby, na specidlni vyrobky a na
neznamé a nevyhledavané zbozi. Lisi se zeiména v tom, jakym zpisobem je zakaznici
nakupuiji a jaky marketingovy pristup se pfi jejich prodeji vyuziva

Rychloobratkoveé zboZi je zbozi denni potieby, které spotiebitelé nakupuji ¢asto,k
pravidelné a bez velkého premysleni ¢i porovnavani. Jde o zbozZi jako mydlo, bonbony,
noviny, rychle ob¢erstveni.

P vybéru a nakupu zboZi dlouhodobé spotifeby porovnavaji spotiebitelé styl,
kvalitu cenu i dobu Zivotnosti vyrobki, strévi vice ¢asu shromazd’ovanim informaci a
srovnavanim raznych vyrobka..

Specidlni vyrobky predstavuji znackové zbozi nebo vyrobky s mimoiadnymi
parametry. Kvili ndkupu specidlnich vyrobka jsou spotrebitelé ochotni vynaloZzit
zna¢né usili.

Neznamé a nevyhledavané zboZi je zbozi, o némz zékaznik zatim nevi, anebo ma

povédomi o jeho existenci, ale nezamydli jej koupit.

2.2.3.2 Pramyslové vyrobky

Pramyslové vyrobky jsou uréeny pro dalsi zpracovani anebo pro dalsi
podnikatelské aktivity. Z&kladni rozdil mezi spotiebnimi a pramyslovymi vyrobky
spocivav ¢elu, k jakému jsou nakupovany.



Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) dale rozliduji téi skupiny pramyslovych
vyrobki a sluzeb. Materidly a sou¢asti, kapitalizovantelné poloZky a dodavky a suzby.

Materidly a soucasti zahrnuji zemédélské plodiny a Zivoc¢isné ¢i prirodni
produkty. Kapitalizovatelné poloZy jsou pramyslové vyrobky, které kupujici déle
vyuziva ve vyrobé nebo v podnikéni véetné instalaci ¢i pridavnych zatizeni. Dodavky
piedstavuji provozovaci latky (mazadla, uhli, papir, tuzky), pomocné latky ¢i néstroje
(barvy, hiebiky, cistici nastroje. Sluzby zahrnuji UdrZzbu a opravérenské sluzby (cisteni
oken, opravy pocitaci) a poradenské sluzby (pravni sluzby,k poradenstvi v oblasti fizeni
podnikd, reklamni sluzby).

2.2.4 Vyrobkova politika

Vyrobkova politika probihd v hospodarské organizaci na tiech Urovnich. Dle
Horékové, 1., (1992) jsou to urovng, kde probiha rozhodovéni o:
1. vyrobnim sortimentu,
2. vyrobni fadg,
3. individudnich vyrobcich ¢i sluzbach.

2.2.4.1 Vyrobni sortiment

Vyrobnim sortimentem rozumime souhrn v3ech vyrobnich fad a jednotlivych
vyrobka ¢i sluzeb, které nabizi konkrétni vyrobce. Vyrobni fadou je skupina ptibuznych
produkta organizace: vyrobky (sluzby) spodobnou funkci, prodéavané stejnym
skupindm z&kaznikt, spadgjici téZe cenové kategorie a distribuované stejnym
zpusobem. Pocet vyrobnich fad udava Siti vyrobniho sortimentu a pocet typa produktu
konkrétni rady oznacuje délku (hloubku) vyrobni fady.



2.2.4.2 Vyraobni fada

Dle Kotlera, P. a Armstronga, G. (2004) je vyrobni fada skupina vyrobki, které
jsou si velmi blizké, maji obdobné uzitné vlastnosti, jsou uréeny stejné cilove skuping
z&kaznikt a pri prodeji prochazeji stejnymi distribu¢nimi cestami.

2.2.4.3 Individudlni vyrobky ¢i duzby

Dle Hor&kové, 1. (1992) jsou nejpodrobnéjSi rozhodnuti prijimana na Grovni
jednotlivych prvka vyrobnich fad, tj. na trovni individudnich vyrobka ¢i sluzeb. Jsou
jimi rozhodovani o:

uzitnych vlastnostech produktu (zejména kvalita, zvI&stni prvky a design),
obchodni znacce,
obalu.

2.2.4.3.1 Kvalita vyrobku

Pod pojmem kvalita vyrobku rozumi McCarthy, E a Perreault, W. (1995)
schopnost vyrobku uspokojit potieby nebo poZzadavky zakaznika.

Kotler, P. aArmstrong, G. (2004) definuji kvalitu jako schopnost vyrobku radné
plnit stanovené funkéni parametry. Jedna se napiiklad o trvanlivost, spolehlivost,
prenosnost, snadnost pouZiti ¢i pripadnych oprav. Kvalita mé& dvé dimenze: Uroven
kvality a konzistentnost. Pti vyvoji vyrobku musi firma zvoli Groven nebo vysi kvality,
ktera urci pozici vyrobku nacilovém trhu. V tomto smyslu hovotime provozni kvalité.

2.2.4.3.2 Styl vyrobku, design

Dle Horakové, I. (1992) je design vyrobku velmi Gcinnou cestou, ktera vede
k dosaZeni vylucnosti vyrobku. PIni funkci estetickou a soucasné ¢ini vyrobek 1épe
obsluhovatelnym, snadno opravitelnym a vyrobitelnym.

Kotler, P. (1998) tik4, Ze styl vyrobku a jeho design piestavuji dalSi zpisoby,
kterymi je mozno zvysit hodnotu vytvérenou pro zékaznika. Styl vychézi ze vzhledu
vyrobku; bud’ vas ihned zaujme, nebo vas necha chladnym. Design m& mnohem hlubsi
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jédro, vztahujici se ¢asto az k z&kladni funkci vyrobku. Vyhovujici design napomaha
jak funkénosti vyrobku, tak jeho vzhledu.

2.2.4.3.3 Znacka

Znatka miZe byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvka; k jejim zékladnim
funkcim patii identifikace vyrobka a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odlieni od

konkurengnich firem.

2.2.4.3.4 Baleni

Hlavnimi funkcemi obalu vzdy bylo uloZeni a ochrana vyrobku. V nedavné
minulosti se v3k baleni z mnoha divodi stalo rovnéz dileZzitym marketingovym
nastrojem. Stim jak se zostfuje konkurence a pribyva vyrobka v obchodech, musi plnit
mnoho prodejnich funkci: zaujmout, popsat vyrobek a nakonec jej prodat.

2.2.4.3.5 Znadeni

Znaceni, at’ uz je jim jednoduchy &itek na vyrobku nebo slozita grafika, pini
nékolik funkci. Tou z&kladni je vyrobek ¢i znacku identifikovat (ndlepka snézvem
firmy ¢i zna¢ky na ovoci). Znaceni miZe také vyrobek popisovat — uvédi jeho vyrobce,
datum vyroby, obsah, navod k pouZiti nebo bezpecnostni pokyny. Dalsi funkci znaceni
je vyrobek propagovat atraktivnim grafickym provedenim.

2.2.5 Zivotni cyklus produktu

Heskova, M. a kol. (2000) rikd, Ze Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou je
produkt na trhu Je charakteristicky nésledujicimi etapami zavadéni, rast, zraost a
Gtlum. Jednotlivé etapy se liSi: délkou, ekonomickymi ukazateli — vySi trZeb,
dosahovanym ziskem, typem spotiebiteltt a konkurenci, cilem marketingu a taktickym
opatienim v sestaveni marketingového mixu.
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Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) pridavaji pied zminéné faze jedt¢ jednu, a to

fézi vyvojovou. Jak je vidét z obrazku ¢. 4.

Obréazek 4: Viyvoj objemu prodeji a ziskovosti behem cyklu Zivotnosti produktu

objem prodejl
a zisk

objermy
Il. 1[B Iv. prodejl

-

0 /—"—__‘—‘.\‘\"‘h tas
‘\\______’_,/'

Wy Ojova zavadéci ristova faze faze
faze faze fare  zralosti Upadku
ztratyinvestice

Zdroj: Kotler P., Armstrong G.: Marketing, 2004
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Koncept Zivotniho cyklu lze vyuzit pro celou kategorii vyrobki, pro jednotlivé

druhy vyrobku nebo pro jednotlivé znacky. Problematika jednotlivych fézi a toho

vyplyvajici doporucované cile a strategie jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 3: Shrnuti charakteristik, ciliz a strategii Zivotniho cyklu produktu

Charakteristické rysy

Zavadeéni

Rust

Zralost

Pokles

Prodej
Naklady

Zisky
Zakaznici
Konkurenti

Nizky prodej
Vysoké naklady na
zékaznika
Zaporné hodnoty
Inovatofi

Malo

Rychle rostouci
Primérné naklady na
zakaznika

Rust zisku

V¢&asni pfijemci
Rostouci pocet

Vrchol prodeje
Nizké naklady na
zakaznika

Vysoky zisk

Stfedni vétSina
Stély pocet, posléze
zacinajici pokles

Klesani prodeje
Nizké naklady na
zakaznika
Klesajici zisk
Opozdilci
Klesajici pocet

Marketingové cile

Vytvéareni povédomi
o produktu a touhy
produkt vyzkouSet

Ziskani maximalniho
trzniho podilu

Maximalizace zisku a
udrzeni trzniho
podilu

Snizovani vydaju a
"sklizeni" znacky

Strategie
Produkt

Cena

Distribuce

Reklama

Podpora prodeje

Nabidnout zakladni
pordukt

Pouzit ndkladovy typ
ceny

Vybérové budovat
distribuci

Proniknuti produktu
do védomi v€asnych
pfijemct a dealert

Pouzit silné podpory
prodeje pro vyvolani
zajmu o vyzkouSeni

Nabidnout produkt.
modifikace, sluzby a
zaruky

Cenou proniknout na
trh

Budovat intenzivni
distribuci

Proniknout do
védomi a vyvolat
zajem zakaznikd na
hromadném trhu

Casteéné snizeni pfi
zachovani poptavky
silnych uZivatelu

Obména znacek a
modell

Cenou proti

konkurenci

Budovat intenzivni
distribuci

Dulraz na rozdil
znacek a uzitka

ZvySsit na podporu
zmeény znacky

Vyfadit slabé
produkty

Snizit cenu

Vybérové vyfazovat
neziskové odbytisté

Snizit tak, aby zGstali
stéli pfiznivici

Snizit na minimalni
Uroven

Zdroj: Kotler P.: Marketing Management, 2001
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2.3 Cena

Cena je vyjadienim ,,hodnoty* zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou
a psychologickou uzite¢nosti, eventualné spolecenskym vyznamem daného produktu a
zpravidla byva pomérovana penézi, Horékova, |. (1992).

Horékova, 1. (1992) také dde iikd, Ze cena je neoddglitelnou soucésti
marketingového mixu. Pro spotirebitele predstavuje souhrn financénich prostiedku,
kterych se musi vzdat, aby ziskal potiebny produkt.

Z porovnani ceny k ostatnim nastrojim marketingového mixu vyplyva
0 je odrazem hodnoty pro z&kaznika,
0 jedulezitym, i kdyZ ne jedinym ¢initelem ovliviujici poptévku,
0 jako jedinaze ¢yt ndstroju marketingu vytvari piijmy podniku,
0 jegji stanoveni je pro podnik klicovym rozhodnutim, protoZze vyrazné ovliviuje
jeho existenci,

0 z ¢asového hlediska predstavuje nejpruznéjSi promeénnou.

2.3.1 Stanoveni ceny

Stanoveni ceny je dileZitou soucasti marketingového mixu. Na rozdil od ostatnich
¢ésti marketingového mixu nevyZaduje cena alokaci zdroji z podnikového rozpoctu,

naopak podniku piindsi trzby. Z&kladem stanoveni cen je rozhodnuti o cenovych cilech.

2.3.2 Stanoveni cile cenove politiky

Pt tvorbeé cenové politiky firma zvazuje celou fadu faktora. Horékova, |. (1992)
deli ty to faktory na interni a externi faktory, které vyjadiuji propojenost podniku
s okolim.

Interni faktory — cile firmy které musi korespondovat s moznostmi firmy, které
jsou dény vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi néklady.
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Mezi Externi faktory (vnéjsi mélo ovlivnitelné faktory) Horakov4, I. (1992) tadi:

o ekonomické cinitele (velikost trhu, pocet konkurentt, kupni sila spotiebitele,
cenova pruznost poptavky, mirainflace),

0 pravni ¢initele (prévni regulace, trestni postihy za nerespektovani pravidel),

0 spolecenske ¢initele (sila, kterou reprezentuji skupiny obhajujici napriklad zajmy
spotiebitelt).

McCarthy, E, Perreault, W. (1995) uvéadgji zakladni otédzky cenové politiky:
o cenovaflexibilitu,

cenova hladinu — dobu, po kterou je produkt natrhu,

princip stanoveni ceniki,

princip slev, srazek — komu a kdy budou poskytovéany,

o O O O

zpusoby hrazeni ndkladi na piepravu — jak budou hrazeny.

Cenova flexibilita

Jde o rozhodovani, zda vyuzivat politiku jedné ceny, nebo pouzivat cenovou
flexibilitu. Tato politika spo¢iva v moznosti pohybu cen podle konkurence a podle

schopnosti zakaznika dohodnout cenu na zékladé obchodniho jednani.

Cenova hladina

Pri zavedeni produktu na trh je stanoven Uvodni cena produktu. Je nutno zvéZit,
v jaké fazi se produkt nachazi, kdy cenu zmenit, stanovit ji na nebo pod Urovni
konkurence.

Politika shirani (slizani smetany) se snaZi prodévat malému mnoZstvi spotiebiteli,
pouze $picce trhu. Pokud firma stanovi niZsi ceny, piredpoklada Sirsi klientelu, snazi se
prodavat Sirokému segmentu spotiebitelt, politika tzv. pronikani na trh. Nizk& cena

poméh& proniknout natrh.
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Princip stanoveni ceniki

Cenik (zékladni cenik) obsahuje ceny, které plati pro kone¢ného spotiebitele.
Vyplivaji z ur¢ovani nékladt (fixni néklady, variabilni néklady a celkové néklady).
Management se preje stanovit cenu takovou, aby pfingmensim pokryla vynalozZzené
néklady. Jakmile mé& firma k dispozici zékaznickou poptévkovou funkci, nékladovou
funkci a konkuren¢ni ceny, je pripravena stanovit cenu. Cenik muZe zaviset i na

geografické cenové politice.

Princip dev, srazek

Tyto devy poskytuje prodavajici kupujicimu za G¢elem podpory prodeje.

2.3.3 Tvorbacen

Rozhodovéni o cila cenové politiky je z&ladem pro tvorbu cen. Cile jsou
stanovovéany s ohledem na cile celého podniku. Pro kazdy podnik jsou jedine¢né, presto
Schoell, W. a Guiltinan, J. (1988) uvadg¢ji 4 zakladni druhy cild, ato cile orientované
na
ziskovost (maximalizace zisku, marze nebo navratnosti investic),
objem (maximalizace trZzeb nebo podilu natrhu),
image (image kvality nebo hodnoty),
stabilizaci.

A w DN P

Pro stanoveni cen uvadgji autofi literatury nékolik metod. Shrneme-li je pak Ize
vychézet z nasledujicich metod, orientovanych na:
1. naklady,
2. hodnotu,
3. poptévku
4

. cenu konkurence.
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Nakladové orientovana tvor ba cen

Nejjednodussi nékladové orientovand tvorba cen je stanoveni ceny prirézkou.
Vychodiskem je kalkulace vlastnich nékladi na kalkula¢ni jednotku, ke kterym si

podnik pricte stanovenou prameérnou miru zisku (piirézku).

Hodnotové orientovana tvor ba cen

Tato je zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim, nikoli na nékladech prodejce.
Podle Tomka, G. a Vavrové, V. (2001) se zde hodnoti soubor uZitecnych vlastnosti
vyrobku pro kupujiciho a cena se pak odvozuje z porovnani sjinym vyrobkem na
z&klad¢ vysledku uzitné hodnoty.

Tvorba cen orientovana na poptavku

Metoda vychézi z cenové elasticity poptavky, tedy ze zakonitogti, Ze ¢im v&Si bude
cena, tim menSi bude koupené mnozstvi. Vyhodou té&o metody je dle
Soukaove, R. (2004) skutecnost, Ze teoreticky umoZiuje podniku v dané dobé

maximalizovat zisk.

Tvorba cen orientovana na ceny konkurence

Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) tikaji, Ze v ptipadé této metody firma uréuje své
ceny pievazné podle cen, které maji jeji konkurenti. MenSi pozornost vénuje svym
nékladt nebo poptavce.

17



2.4 Distribuce

Distribuci se rozumi veskera cinnost, spjatd spohybem zboZi od vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli nebo odbérateli z vyrobni sféry. Smyslem distribuce je zgjistit
presun zbozi do vyrobni firmy tak, aby zakaznik mohl zakoupit potiebny vyrobek
v geograficky ptihodném misté, ale také vdobé¢ a v mnozstvi, jez mu vyhovuje
(Horé&kova, 1., 1992).

2.4.1 Prodgni cesty a prodejni organizace

Existuje vice alternativnich distribu¢nich cest. Kotler, P. (2001) uvédi dva
z&kladni zptasoby prodeje zbozi:
o ptimy prodej,
0 prodg pres progiedniky.

V soucasné dobé neprodavaji vyrobci své zboZi spotiebitelam piimo, ae
progiednictvim  velké  skupiny  marketingovych  zprostredkovateli.  Mezi
zprogtiedkovatele patii predevsim velkoobchodnici a maloobchodnici, kteti zbozi ptimo
kupuji, stavaji se jeho vlastniky a znovu ho prodavaji. Do této skupiny se takeé dale radi
velk& skupina obchodnich zéstupci — jak vyrobce, tak prodejce. Na trhu vystupuji dale
razni vlastni zprostiedkovatelé (piekupnici), ktefi neprebiraji zbozi ptimo do svého
vlastnictvi, ale vystupuiji jako prostiednici pti jeho prodeji spotiebitelim (nebo dalsim
obchodnikam).

Podnik se pii teSeni problematiky distribuce, predevSim z pohledu vhodnosti a
efektivnosti, musi zabyvat otdzkami (Heskova, M. akol., 2000):

o0 Jaké je povaha a funkce marketingovych distribu¢nich cest?
o Co musi firmy feSit pri jejich vytvéeni, fizeni, vyhodnocovani a obménovani?

o Jakétrendy se projevuji ve vyvoji marketingovych cest?
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2.4.2 Charakteristika distribuénich cest

Zé&dna firma nemé nadbytek financnich zdrojt, aby je mohla investovat jak do
rozvoje vyroby, tak i do budovani vlastni obchodni sité. Firma také nemusi vézat své
penize do drZeni zasob. Nemusi zgjistovat zasoby zboZi od daSich vyrobct pro
zgji&teni kompletni nabidky. Timto tedy vyrobni firma zvy3uje pocet obrati sveého
kapitalu za urcité casové obdobi. Nemusi zajistovat zésoby zboZi od dalSich vyrobci
pro zgjisteni kompletni nabidky.

VyuZiti obchodnich zprostiedkovatela je efektivnéjSi nez viastni prodej, protoze
obchodnici vyuzivaji svych kontakti, zkuSenosti a specializace.

2.4.2.1 Typy a funkce distribuénich cest

Heskov4, M. a kol. (2000) rozumi distribu¢ni cestou pohyb zboZi od vyrobce ke
spotiebitelam (prodejni cesty a prodejni organizace). Distribu¢ni cesty reSi ¢asove,
prostorové i vlastnické rozdily mezi vyrobci a uZivateli. Mezi zakladni funkce
jednotlivych distribu¢nich ¢lanka patti pieklenuti ¢asu, prostoru a vlastnictvi predevsim
formou:

o preklenuti ¢asového nesouladu mezi vyrobou a spotiebou,

o preklenuti prostorového rozdilu mezi vyrobou a spotiebou,

o preklenuti vlastnickych rozdilt, nastéavajicich na cesté zboZi od vyrobce az ke
kone¢nému spotiebiteli.

K nemén¢ dulezitym funkcim v oblasti distribuce se déale radi:
0 shér, zpracovani a uchovavani informaci o béznych i potencidlni zékaznicich,
konkurentech i dalSich ¢lancich z marketingového progtedi firmy,
zgjistovani propagace nabizeného zboZzi,
profesionalni vedeni obchodnich jednani,
provadéni vlastni obchodni ¢innosti (sbér objednavek, distribuce zbozi),

o O o o

financovani drzenych zasob,
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o prebirani rizika od vyrobct v souvislosti s presunem vlastnictvi z vyrobce na
obchodnika,
0 Vvcasné platby vyrobcim na zakladé tizeni plateb od spotiebitel.

2.4.2.2 Prodgni cesty ajgjich typy

Souhrn organizaci, které prispivaji k tomu, aby zboZi bylo dostupné k dalSimu
uziti nebo ke konecné spotiebe, nazyvame prodejni cesty, Hordkova, 1. (1992).

Kazda prodegjni cesta je charakterizovana poétem drovni, tedy mnozstvim ¢élanka,
jez zprostiedkuji kontakt mezi vyrobcem a zékaznikem.

Nejcastéji uplatiované prodegini cesty spotiebniho zbozi jsou znézoriuje
obrézek 5.

Obréazek 5: Nejcastéji uplatiiované prodejni cesty spotrebniho zbozi

l

Velkoobchodnik Velkoobchodnik
v

Vyrobce

| Maloobchodnik | | Maloobchodnik |
l l l v
Spotrebitel

Zdroj:Horakov4, 1., Marketing v soucasné svetove praxi, 1992
0) Nulta uroven
Nazyva se také ptima marketingova cesta (primy marketing). V daném ptipadé se
zboZi od vyrobce prodéva primo kone¢nému spotiebiteli. Martisek, F. (1997) uvadi
4 zptsoby primého marketingu :
0 podomni prodej,
o prodg nadoméacich vegircich,
0 zasilkovy prodej,
0 prodg ve vlastnich prodejnéch vyrobce.
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1) Jednouroviiova cesta

Mezi vyrobcem a spotiebitelem se vyskytuje pouze jeden zprostredkovatel —
maloobchodnik. Typické u rychle se kaziciho zboZi — napt. mlékarenské vyrobky,
mrazené zboZzi, pecivo, pivo, limonédy. Ve vétsi mite se jedna o zboZi potravinarskeé.
2) Dvoudroviiova cesta

NejrozsirengjSi zpasob distribuce zbozi. Timto zpasobem se distribuuje predevsim
pramyslové zboZzi, ale i znacny pocet potravindiskych vyrobka (mouka, konzervované

zbozi).
3) T¥iuroviiova cesta
Zde je mezi vyrobcem a velkoobchodem uplatinovan dalSi mezi¢lanek. Jedna se o

razné piekupniky, zprosttedkovatele, ktefi vétSinou sjednévaji obchod za provizi.

Své zabéhlé cesty ma i distribuce vyrobnich prostredku (viz. obrézek 6).

Obréazek 6: Nejcastéji uplatiiované prodejni cesty prizmyslového zbozi

Vyrobce
Prodejni pobo¢ka Obchodni agent,
firmy reprezentant firmy
4 1 '
Pramyslovy
distributor
v JV l v
Spotrebitel

Zdroj:Horakov4, 1., Marketing v soucasné svetove praxi, 1992
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2.4.3 Distribu¢ni strategie

Hordkova, 1. (1992) tika, Ze pro stanoveni efektivni cesty prodeje je tireba znat
odpovédi na otézky: co, kde, pro¢, kdy a jak zékaznici nakupuji. A jak déle uvédi, na
kvalitu distribu¢ni cesty maji vliv predevsim:

0 povaha produktu (frekvence n&kupu, cena),
zpusob jeho nakupu (typy ndkupnich chovani),
pozadavky na uroven sluzeb poskytovanych pri koupi,

pozadavek na vylouceni vlivu konkuren¢niho zboZi,

o O o O

moznost kontroly podminek prodeje.

Na zé&kladé uvedenych podminek, které pusobi na tvorbu distribu¢ni cesty, déle
stanovuje z&kladni distribucni strategie.

Intenzivni distribuce

Tato drategie se vyznxiuje tim, Ze prodg je zgjistovan co nejvétSim poctem
prodegien v ur¢ité oblasti. Cilem je zgjistit dostupnost produktu co nejSirSimu poctu
zékaznikt. Je vhodnd pti prodeji zbozi casté spotieby, levného, nakupovaného
mechanicky, v malém mnozstvi a bez dlouhého porovnavani.

Vyluéna distribuce

Tato distribuce je spojena s prodejem produktu progttednictvim velmi omezeného
poc¢tu prodeici. Je vhodna k prodeji drahého, luxusniho zboZi. Velmi ¢asto prodejce,
ktery ziska vyluéné pravo k prodeji zboZi urcitého vyrobce, nesmi v téZze prodejné vést
zbozi konkurencni a jeho préavo prodeje je limitovano na uréitou oblast. Vylucna
distribuce ma psychologické opodstatnéni, nebot” podporuje image vyjimecnosti zboZzi.

Selektivni distribuce

Mezistupetn mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci tvori selektivni distribuce.
Vyrobce spolupracuje sveétsim mnozstvim distributort, avsak préavo vést jeho zboZzi
neziska kazdy prodejce. Vyrobce si vybira pouze takové prodejce, u kterych ma zaruku
dobrého partnerského vztahu a nadpriamérného Usili prodat zboZi
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Tento zpusob distribuce uplatiuji dobre zavedené firmy, které nepotiebuji
intenzivni distribuci. Vyrobce si do ur¢ité miry zachovava moznost ovliviiovat zpasob

prodeie, vySi cen atakeé formy marketingové komunikace.

2.4.4 Stanoveni efektivni formy prodege

Heskova M. akol. (2000) ik, Ze kazda stanovena distribu¢ni cesta se vyznatuje
rozdilnymi néklady na prodej ajinou formou prodeje. Kazda firma se pta, zda je mozné
dosdhnout vétSiho objemu prodegje a vysSSi efektivnosti viastnim prodgem nebo
progtiednictvim prodejnich zprostiedkovatelt. Pro prode vlastnimi silami mluvi plné
soustiedéni vlastnich prodejca firmy na vyrobky vlastni firmy a vétsi prabojnost pri
obchodovat piimo s danou firmou.

V mnohych pripadech je v3ak vyhodngjsi provadét prode) pomoci odborné
obchodni firmy, ktera vétSinou dobie zna trh, jeji nabidka je pestiejSi neZz omezeny
sortiment jednoho vyrobce.

24.5 Typy distribuénich systémi

2.4.5.1 Vertikdlni distribuéni systémy

Vertikdni distribu¢ni systém zahrnuje vyrobce, velkoobchodni a maloobchodni
organizace, které vytvéreji siednoceny propojeny systém, Heskova, M. a kol. (2000).
Tento systém muze byt ovladan vyrobcem, velkoobchodnikem ¢i maloobchodnikem.
Byl vytvoien predevsim s cilem tidit ¢innost distribuc¢nich cest a eliminovat konflikty,
které jinak vznikaji mezi ¢leny distribuéni cesty z duvodu upiednostiiovani vlastnich
z&mu a cilu pred cili celého systému.

Heskova, M. akol. (2000) rozlisuje tti typy vertikalniho systému distribuce:

o korporaéni — vyrobce vlastni rozsahlou si't vlastnich prodejen,
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o administrativné Fizené — dominantni vyrobce je schopen zabezpecit
spolupréci a podporu zprostiedkovateli,

o smluvni — vyrobce a prodegjce spoji své cinnosti, aby dosahli vySSi
hospodérnosti nebo vysSiho prodeje, nez kdyby ptsobili natrhu samostatne.

2.4.5.2 Horizontalni distribuéni systémy

Jak uvadi Heskova, M. a kol. (2000), druhym smérem, ktery vede ke spojovani
firem, jsou vztahy mezi dvéma a vice firmami na z&kladé dohody spojit své zdroje nebo
programy scilem Iépe vyuzit vznikajici marketingové prileZitosti. Drobné a stiedni
firmy vétSinou postradaji kapitdl, know — how, vyrobu nebo marketingové zdroje a
spojenim sil se jim dafi tento nedostatek preklenout. Spojeni téZ snizuje riziko
podnikani. Spolupréce firem mize vyt bud’ do¢asna nebo trvala

2.4.5.3 Vicecestné marketingové distribuéni systémy

Jak Heskova, M. akol. (2000) uvédi, v soucasné dobé dochazi k prudkému rozvoji
trhu a k rozsahlé segmentaci, vétdina firem nestaci nabizet své zboti jednou distribucni
cestou, a proto se zacina vyuZzivat tzv. vicecestny marketing — distribuce pomoci vice
distribucnich cest

Prinosem vyuZiti vicecestného marketingového distribu¢niho systému je
dynamické zvySeni prodeje. Nedostatkem v3ak je, Ze si jednotlivé distribucni cesty
¢asto konkuruji a mohou vznikat rusivé konflikty. Vicecestny marketing se proto
vyznacuje vétsi stabilitou, je-li ve viastnictvi jednoho vyrobce.
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2.5 Promotion

Promotion - propagace je dle Horakové, 1. (1992) velmi daleZitym nastrojem
marketingu, ktery zprostredkovava informa¢ni tok zpisobem vyhodnym pro obé
z(castnéné strany. Pro vyrobce predstavuje propagace nejmeéné nékladny pristup k trhu
zna¢ného rozsahu. Spotiebiteli piinaSi propagace uzitek v podobé zprav, které prispivaji
k jeho snaz&i orientaci na daném trhu a tedy k uskute¢néni vyhodnéjsi volby pii nakupu
zboZi nebo sluzby.

2.5.1 Nastroje propagace

Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) uvadgji propagaci jako firemni marketingovy
komunikacni mix — také n¢kdy nazyvany propagacni mix. Ten se skl&da ze specifické
smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroju direct
marketingu, které firma uziva k dosaZeni reklamnich a marketingovych cilu.

2.5.1.1 Reklama

Horékova, 1. (1992) definuje reklamu jako nastroj k presvédcéovani ¢i ovliviiovani
potencidlnich zakazniku. Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) zase vidi reklamu jako
formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluZzeb ¢i mySlenek
urc¢itého subjektu.

2.5.1.1.1 Funkcereklamy

Dle Hor&kové, 1. (1992) pIni reklama tyto funkce: 1) informaéni,

2) piresvédéovaci, 3) upominaci.
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I nfor maéni funkce

Tato funkce je dileZita v pocétecnich okamzicich existence produktu, zefména

v odbé, kdy je na trhu novy produkt zaveden a kdy je nutné stimulovat tzv. primarni

poptévku. Informacni funkce matyto zamery:

o

© O O O O

informovani trhu o novém produktu,
doporuceni nového zpisobu uzivani zndmého produktu,
informovani trhu o zme¢né ceny,
objasnéni zpasobu uzZivani produktu,
informovéni o doplnkovych sluzbéch a servisu,

oprava klamavé reklamy (v dusledku pravniho fizeni)

Piesvédéovaci funkce

Tato funkce je vyznamna v prostiedi intenzivni konkurence. V tomto ptipadé je

posanim reklamy vytvorit tzv. selektivni poptavku, tedy poptévku po produktu uréitého

konkrétniho vyrobce. Presvédéovaci funkce matyto zamery:

o

o O O O O

posileni preference zboti urcité firmy,

snaha o ziskani zakaznika konkurenta,

potlaceni obav zékaznika spojenych s uzivanim produktu,
posileni image firmy v mysli zékaznika,

zmena image produktu,

tlak na okamzity nakup.

Upominaci funkce

Tato funkce je uplatiovana obzvlasté ve fazi zralogti produktu a jejim Gcelem je

piipomenou zékaznikim vyrobky nebo sluzby., které dobie znaji, v dobé mimo hlavni

sezdnu jejich pouziti. Upominaci funkce matyto zamery:

o O O o

pripomenuti potiebnosti produktu v budoucnu,
pripomenuti rozloZeni distribucni sité, ve které Ize produkt zakoupit,
obnoveni povédomi z&kaznika o existenci produktu v dob& mimo sezénu,

udrZovani stélého povédomi o existenci produktu.
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2.5.1.1.2 Nastroje reklamy

V literatuie je mozneé se setkat s mnohym ¢lenénim reklamnich néstroju. V tabulce

4 je rozdéleni néstroji spolu s jejich vyhodami a nevyhodami, jak jej uvéadi Heskova, M.

a kol. (2000). Tabulka je rozSitena o primé zésilky a on-line reklamu, kterou uvadi
Kotler, P. aArmstrong, G. (2004).

Tabulka 4: Nastroje reklamy, jgjich vyhody a nevyhody

Druh prostfedku

Vyhoda

Nevyhoda

Noviny

Televize

Rozhlas

Casopisy

Venkovni reklama

Pfimé zésilky
(direct mail)

On-line reklama

nizké naklady na osloveni
pokryti mistniho trhu
mozZnost segmentace
vysoka vérohodnost

Siroky dosah

celoplo3né pokryti
moZznost opakovatelnosti
pusobeni na smysly

operativnost
nizké naklady
mozZnost segmentace

kvalita a barevnost tisku
mozZnost segmentace
moznost se vracet ke sdéleni

mistni pokryti
moznost se vracet ke sdéleni

moZznost oslovit vybranou skupinu
flexibilita
vyvolani dojmu osobniho kontaktu

moZnost oslovit vybrané cilové skupiny
nizké naklady

rychly kontakt

interaktivita

Spatnd kvalita reprodukce
velk4 konkurence

kratka Zivotnost

problém méfeni zpétné vazby

pomijivost sdéleni
vysoké celkové néklady
dlouhodoby horizont

nekomplexnost
pomijivost sdéleni
problém méfeni zpétné vazby

nedostate¢né priznost
dostupnost - vysSi cena

kontroverzni akceptace média
problém bezpecénosti

relativné vysoké naklady
nizky image

nizky pocet oslovenych
relativné maly vliv
problém méfeni zpétné vazby

Zdroj: 1) Heskova, M.: Marketingova komunikace soucést marketingového mixu, 2001
2) Kotler P., Armstrong G.: Marketing, 2004.
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2.5.1.2 Podpora prodee

Dle Horékove, 1. (1992) je podpora prodeje dalSim nastrojem nepiimé komunikace
v marketingu. Stimuluje spotiebitele k rychlejsi nebo objemnéjsi koupi konkrétniho
vyrobku nebo sluzby.

Dle Kotlera, P. (2001) zahrnuje podpora prodeje soubor raznych motiva¢nich
nastroji prevazné krétkodobého charakteru, vytvérenych pro stimulovani rychlejSich
nebo veétSich nakupu uréitych produkti zékazniky nebo obchodniky. Z toho vyplyvaji
dva druhy podpory prodeje:

o obchodni podpora — maloobchodim se poskytuji specidlni bonifikace, slevy,
vzorky a dérky s cilem ziskat jejich spolupréci a podporu pii prodeji produkti,
o z&kaznické podpora — zamérend na konec¢ného spotiebitele, s cilem kratkodobého
zvyZeni objemu prodeje nebo rozsiteni podilu na trhu.
Heskova, M. (2001) k témto jedté piidava podporu prodeje obchodniho persondlu — jde
0 motivovani prodeginiho persondlu, internich a externich spolupracovniki, prodavacu
v obsluznych sektorech apod. Lze vyuzit soutéZze sodménami vazanymi na kvalitu a
velikost vykonu, obchodni schiizky, veletrhy a vystavy, apod.

2.5.1.2.1 Néstroje podpory prodeje

Podle Horékove, 1. (1992) k néstrojam propagace ve vyspélych zemich patii
vzorky, kupony, rabaty, zvwhodnénd baleni, odmény, soutéze o ceny, bezplatné

ZkuSebni uZivani a predvadeéni produktu v misté nékupu.

Vzorky

Vzorkem se rozumi mal& mnozstvi inzerovaného produktu, ktera jsou bezplatné
rozdavana spotiebiteli za Ucelem vyzkouSeni produktu. Je to negjucinngjsi, ale i
nejnakladnéjsi zptisob zavedeni nového produktu natrh.
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Kupony

Kupdn je tigténé potvrzeni, které drzitele opravnuji pri nékupu konkrétniho
produktu k vyznatené sleveé. Muze jit o slevu piimou nebo o podminénou koupi jiného,

vice ¢i méné pribuzného zbozi.

Rabaty

Rabaty jsou svou podstatou blizky kuponu. Drzitele opraviuji ke slevé z prodejni
ceny produktu, aviak sleva neni poskytnuta v okamziku nékupu, ale dodatecng.
Zakaznik musi obvykle zaslat vyrobci tisténé potvrzeni (soucéast obalu) a pokladni blok

ado urcité doby obdrzZi ve forme Seku predem urcenou ¢ést kupni ceny.

Zvyhodnéna baleni (bonusy)

Nejjednodussi formou zvyhodnéni je snizeni ceny nezménéného baleni, nebo
zvyhodnéni ceny vétSiho baleni, kdy cena nevzrista piimo imérné objemu baleni.

Odmeény

Odmeny mivaji podobu drobnych podnéti, stimulujici ke koupi propagovaného
produktu. Mohou byt soucésti vyrobku, nebo je I1ze za nizkou cenu dokoupit k urcitému
zbozi. Odmeény také mohou byt poskytovany formou vyraznéjSi slevy pro casté
zé&kazniky.

Soutéze o ceny

Jedna se 0 soutéZe, organizované vyrobci, které pri splnéni piedem stanovenych
podminek davaji zékaznikovi moznost vyhrat penézni hotovost, zgjezd nebo urgité
zboZi.
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VyzkouSeni produktu

Moznost vyzkouSeni podporuje ochotu potencialniho zékaznika ke koupi.
Zakaznik se rychlgji rozhodne ke koupi zbozi, které muze v piipadé nespokojenosti
pozdéji vrétit.

2.5.1.3 Osobni prodegj

Dle Heskove, M. (2001) je osobni prodej péstovani obchodnich vztahi mezi
dvéma nebo n¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zéroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy. Osobni prodg piitom zahrnuje vSechny formy prodeje,
které probihaji na z&kladé osobnich kontaktu. Zakladnimi druhy jsou pultovy prodej,
prodg v terénu a prodej po telefonu.

Prodej je jednou z nejstarSich profesi. Pro lidi, ktefi tuto préci délaji, existuje
mnoho riznych nazvi: prodeici, obchodni zastupci, prodavati, obchodni konzultanti,
apod.. Kotler, P. (2001) definuje nekteré zakladni Ukoly obchodnich zéstupc:
vyhledavéani zakaznika — hledani novych prilezitogti,
zaméreni se na zdkaznika — rozdéleni casu mezi stévajici a nove zakazniky,

komunikovani — podavani odbornych informaci o produktech,

o O o O

prodavani — navazovani kontaktu, prezentovani zboZi, zodpovézeni dotazi a
uzavirani obchodi,

0 servis — poskytovani zakaznikim ruzné sluzby, zgjidténi technické pomoci,
doruceni dodavky

o shromazd’ovani informaci — provadéni pruzkumu trhu a podavéni informaci.

2.5.1.4 Publicrelation

Kotler, P. (2001) definuje public relation (PR) jako fadu programi zamérenych na
propagaci firmy, obhajobu jeji image nebo image jednotlivych produkta. Definice
Institutu PR z roku 1978 zni takto: Public relations je zdmérné, planované a dlouhodobé
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Gsil

i vytvaet a podporovat vzgemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a

verejnosti.

Kotler, P. (2001) uvadi aktivity PR jako soubor nastroji PENCILS:

P

E
N
C

publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyroéni zpravy,

events (verejné akce) — sponzoring, predndsky, veletrhy avystavy,

news (novinky) — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech,
community involvment activities (angaZzovanost pro komunitu — naplhovani
potieb mistnich spolecenstvi,

identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity) — hlavickové papiry, vizitky,
pravidla oblékani,

lobbying aktivity (lobbyistické aktivity) — ovlivnéni legislativnich a regulatnich
opatieni

social responsibility activities (aktivity socidni odpovédnosti) — budovéni dobré
povésti v oblasti podnikové socidlni odpoveédnosti

2.5.1.5 Direct marketing

Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) o ptimém marketingu tikaji, Ze jde o navéazani

ptimych kontakti s peclivé vybranymi zékazniky; vyhodou je moznost okamzité reakce

na nabidku ze strany zékaznika a moznost budovéni dlouhodobych vztahi se zékazniky.

Asociace primého marketingu jej definuje jako interaktivni marketingovy systém,

ktery pouzivé jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvéareni métitelné odezvy nebo

transakce v jakémkoli misté.

Heskova, M. (2001) uvédi hlavni nastroje ptimého marketingu:

o

katalogovy prodeg — zasilani kataloga vybranému souboru zékazniku, v tisténé
nebo digitalni forme,

zasilkovy prodej — prodej na zakladé objednévek z katalogt,

telemarketing — v aktivni form¢ si podnik vyhledéva potencionalni zakazniky,
kontaktuje stévgjici zakazniky, zjist'uje jejich spokojenost nebo piijima objednavky
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prostiednictvim telefonnich operétord, v pasivni formé je podnik kontaktovan
zé&kaznikem na bezplatné telefonni lince,

elektronicky prodej — prode pies internet je v soucasné dobé velmi populérni,
protoze kupujici si mize vyhledat objektivni informace o ruznych znackéch, pro
prodegice to pak znamend nizSi néklady, snadnou moznost méreni pristupi na
stranky a také moznost rychlého prizptisobeni se podminkéam trhu,

adresné podtovni zasilky (direkt mail) — poStovni zésilky, ptimé nabidky zbozi
nebo poutace pro urcity segment zakaznika,

neadresné postovni zasilky — zpravidla letaky s nabidkami cenovych slev ¢i jinak

vyhodnych nabidek, které jsou uréeny Siroké verejnosti.
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[tis. K&]

3 Analyza sou¢asného stavu

3.1 Charakteristika vybranéfirmy

Spole¢nost Linet vznikla vroce 1990 v aredlu rozpadlé zemedélské usedlosti
v obci Zelevgice nedaleko mésta Slany. Za 18 let své existence se vypracovala mezi
domécim trhu se zdravotnickou technikou a velmi Uspédné expanduje do zahraniéi.
Linet je ¢lenem mezinarodni skupiny Linet — Wissner-Bosserhoff. Ta je evropskym
leaderem v oborou nemocni¢nich a pecovatelskych liZzek. Ve svétovéem meritku se
Linet fadi k péti nejvyznamngjsim vyrobcim nemocni¢nich lazek.

Hlavnim zaméfenim Linetu je vyvoj, vyroba a prodg nemocni¢nich a
pecovatelskych ltuzek. V nabidce jsou rovnéz dalsi produkty pro oblast zdravotnictvi a
pecovatelstvi, jako jsou pacientské stolky, matrace a kompletni dodavky interiéra
nemocnic a pec¢ovatelskych domu.

V hospodéarském roce 2006/2007 Linet zaznamenal obrat 1,66 miliardy K¢, coz je
narust oproti piedchozimu hospodéiskému roku o 48 %.

Na zvySovani obrattu se vyznamnym dilem podili export vyrobkt: Podil exportu
na obratu za obdobi 2006/07 byl 86 %. Linet dodava své vyrobky do 75 zemi svéta
NejvyznamnéjSi obchodni teritorium pro odbyt vyrobki znacky Linet zaujimaji zemé
zépadni Evropy, kam je exportovano 78 % celkové produkce Linetu. Podrobny rast
obratti a podilti exportu za obdobi 1991 - 2006/07 je uveden na obrézku 7.

Obrézek 7: Obraty a podil exportu na obratech v obdobi 1991 — 2006/07
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Zdroj: Vlastni Setieni

Obdobi
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Za 18 let své existence ziskal Linet nékolik ocenéni, Vyznamneé udalosti a ocengni

firmy jsou shrnuty v tabulce 5.

Tabulka 5: Vyznamné udal osti a ocenéni Linetu

Rok Udalosti a ocenéni

1952 Zacatek vyroby nemocnicnich lazek v koncernu Wissner-Bosserhoff.

1990 Zalozeni spoleénosti Linet v CR s cilem vybudovat moderni zavod
na vyrobu nemocni¢nich lGzek.

1994 Linet zalozil vlastni vyvojové centrum s cilem béhem néasledujicich 5 let
dohnat svétovou Spicku.

1995 Uvedeni na trh univerzalniho nemocni¢niho ldzka Decima.

1998 Linet ziskava certifikat ISO 9001 a EN 46 001.

1999 Vyvinuta sloupova jednotka — konstrukéni zéklad modernich

lGzek.

Na trh uvedena liZzka Multicare a Eleganza,
2000 Narodni cena za design pro lGzko Multicare a cena Vynikajici design
pro lGzko Eleganza.

Otevfeni nového vyrobniho zavodu na vyrobu lizek v Ceské republice
s kapacitou 60 000 lizek ro¢né,

Zbynék Frolik, generalni feditel Linetu, jako podnikatel roku reprezentuje
Ceskou republiku na svétovém finale soutéZe v Monte Carlu.

2003

Zalozeni dcefiné spole¢nosti Linet France,
Majetkovy vstup do Spanélského vyrobce zdravotnické techniky
Desan Flex,

2004 Otevfeni zékaznického centra,
Cana Zlata Aura (nejefektivngjsi ucast na veletru v CR),
1. misto ve své kategorii v soutézi 100 obdivovanych firem v CR,
2. misto v soutéZi Web Top 100 a nejlepsi webové stranky v CR.

Pfekroceni obratu 1 miliardy korun,
2005 Titul Nejpfistupnéjsi webové stranky v CR,
Zalozeni Akademie produktivity a inovaci

Zalozeni dcefiné spolecnosti Linet Far East,

Realizace rekordni zakézky na 5 000 lGzek pro venezuelské
2006 nemocnice,

HospiMedica Award 2006 pro lizko Image,

Titul Firma roku 2006.

Zalozeni dcefinych spole¢nosti Linet Italia, Linet Sweden a Linet UK,
Linet je v ZebFiéku Czech Top 100 nejobdivovanséjsi firem v CR na
10. misté,

2007 Mezinarodni ocenéni Design Prestige,
Cena Ceské hlava za lizko Image,
Ocenéni Vynikajici design pro lizko Image a stretcher Sprint,

Na trh uvedeno lGzko s lateralnim naklonem Latera.

Zdroj: Vlastni Setieni



Linet je také ¢lenem nékolika zdravotnickych asociacich, jako jsou:

0 Asociace dodavateli a vyrobct zdravotnickych progtiedki — AVDZP,
0 CzechMed,

0 Spolecnost vyrobct a prodejci zdravotnickych pomicek — SVPZP,

0 Svaz pramyslu a obchodu.

Soucasnost a vyhledy do budoucna

V soucasnosti béZi investi¢ni projekt — vystavba nové vyrobni haly v Zelevgicich u
Slaného (viz. obrazek 8). Projekt by mel rozSitit kapacitu vyroby ze stévajicich 45 tisic
na 80 tisic luzek ro¢né. Tato investice prijde celkem na 376 miliont korun. Dvé tietiny

z téo ¢astky budou uré¢eny na ndkup novych modernich technologii.

Obrézek 8: Letecky snimek sidla Linetu v Zelevcicich u Saného + planované rozsizeni vyrobni haly.
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V dubnu 2008 se Linet umistil na 7. misté v Zebricku Czech Top 100. Pro svij
piistup k zaméstnanctim takeé ziskal Linet ocenéni Firma kraje 2008. Poslednim ocenéni
patii Casopisu Komfort, ktery je Linetem vydavan jiz patym rokem. Komfort zabodoval
v kategorii Nejlepsi B2C ¢asopis, urcené publikacim orientovanym na zakazniky

Na konci unora probéhl tzv. predaudit americké normy FDA (Food and Drug
administration). Tato norma je obdobou evropského 1SO: 13845 (zdravotnicka
technika).
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3.2 Predpoklady vyvoje ve zdravotnictvi

Celosvétovy trend neustdle se zvy3ujiciho veéku doziti, zeiména ve vyspelych
stétech, ve spojeni s dlouhodobym riastem obyvatelstva se nabizi prilezitost orientovat
se na vyvoj vyrobka usnadnujici péci o lidi ve vysokém véku. Podle zpravy Rady
Evropské unie budou vyspélé staty nuceny vydavat v praiméru az o 1,5 procentniho
bodu HDP na zdravotni a dlouhodobou péci prave pro tuto skupinu obyvatel.

Toto je také problémem i v jinych zemich nez ve vyspélych. Napiiklad v Cing se
odhaduje, Ze do poloviny 21. stoleti dosdhne pocet obyvatel starSich 60-ti let bude 400
miliéna a pro zajisténi jejich potreb bude vidda vydavat astronomické castky. Se
stoupajicim poétem starich obyvatel vzrasta uz ted’ v Cing potieba nemocni¢nich lazek
a luzek pro intenzivni péci. V zemi je dnes k dispozici 3,5 miliénu laZek. Predpoved
ovdem i'ikd, Ze zanedlouho jich bude potieba necelych 6 miliona.

Z divoda novych trendu jako napi. nové diagnostické metody (CT, MR, AG, ..)

vvvvvvv

V roce 2015 ubude liZkové kapacity v nemocnicich az 30 % ve srovnani s rokem 1990.
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3.3 Inovace

Vyvoj novych vyrobku atechnologii je v jakémkoli oboru dileZitou ¢innosti.
Zdravotnicka technika neni vyjimkou. Linet ro¢né investuje do vyvoje svych vyrobki a
inovaci ro¢né pres 50 miliona. V roce 2004 ¢inily tyto investice 110 milionu. Diky
témto investicim Linet stale rozSituje své vyrobkove portfolio. Vyvoj novych inovaci
marovnéz svij podil v postaveni Linetu mezi svétovou pétku vyrobci zdravotnickée
techniky. Mezi nejvyznamngjSi inovace Linetu patii:

Sloupové konstr ukce ltizka

Sloupové konstrukce liZka je rozpoznavacim znakem elektricky ovladanych lizek
z Linetu. Zgjist'uje perfektni stabilitu a mimoradné vysokou nosnost 230 kg pri
zachovani vSech funkci arovnéz zaruéuje snadné a bezproblémoveé ¢idteni luzka
Podvozek miiZe byt sloZzen bud’ ze 2- nebo ze 3-doupoveé konstrukce, ktera navic
umoznuje laterdniho néklonu. Tato technologie byla poprvé pouZita pri realizaci

intenzivniho lazka Multicare.

Obrazek 9: Soupova jednotka, 2- a 3-sloupova konstrukce podvozku.
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5. centralni kole¢ko

Centrdlni 5. kolecko vyrazné vylepduje jizdni vlastnosti lazka. V mistech
s nedostatkem prostoru (zat&ky, pokoje) 1ze manévrovat diky 5. kolecku prakticky na
misté bez nutnosti nadjizdéni a zp&tného popojizdeéni. Pri jizdé na dlouhych koridorech
Ize vyuzit schopnosti 5. kolecka vést [tizko bez vychyleni — [iZko drZi ptimy smeér.

Obréazek 10: Ukazka minupal ce s liizkem bez a s 5. centralnim kol eckem.

L ‘s [dEker Lunkare
s ko e b

Ruéni ovladani koleé¢ek noénich stolka

Tento systém je zékladnim principem, ktery umoziuje stolek odbrzdit i pacientovi
upoutanému na liZko bez nutnosti vstavani z luzka nebo privolani sestry. Po umisténi
do vhodné pozice Ize stolek podobnym zptasobem opét zabrzdit a zgjisti tak jeho

stabilitu pro dal&i manipulaci.

Obrazek 11: Nocni stolek s rucnim ovladanim kol ecek
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Tla¢itko GO

Bezpecnostni koncepce tlagitka GO je zakladem nové bezpednostni koncepce

polohovani, ktera zarucuje ochranu pred samovolnym polohovanim a néslednymi Urazy.

Dvojita autoregrese lizka

Nektera elektricka lizka umoznuji kromé polohovani dvojity zpétny pohyb
(autoregresi) z&dové a nozni ¢asti a2 0 18 cm. Dochézi tak k redukci tlakia mezi matraci
atkéani ake sniZeni rizika dekubitti. Na obrézku 12 je dobie patrny rozdil mezi lazkem
s dvojitou autoregresi a standardnim luzkem. Tlakové zatizeni bederni oblasti, ktera je

vrws

jednim z nejkriti¢téjSich mist pro vznik dekubitti, se sniZzuje o 40 %. Natlakovych

mapach zndzormuje cervend barva nejrizikovejsi oblasti, modra barva pak predstavuje

nejniZsi riziko.

Obrézek 12: Rozdil tlakového zatizeni bederni oblasti p/i pouZiti liiZka s dvojitou autoregri v porovnani
s liizkem bez ni.
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Inteligentni centréni brzda |-Brake

|-Brake je inteligentni systém brzdéni lazka, ktery aktivuje brzdy automaticky po
1 minuté od zapojeni ltiZka do sité. Tato funkce poméha predchézet padim a Urazam
pacienti diky nezabrzdénému laZzku. Systém je primarné napéjen ze zalohové baterie
liZka, coz umoZziuje jeho uzZivani i pri transportu pacienta.
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M obi-Lift®

Mobi-Lift®, systém pro podporu mobilizace pacienta. Timto systémem je
vybaveno liZko Image. Na liZku jsou madla s integrovanym ovladacem, kterym se
ovlada vyska lozné plochy. Ovladat umoziuje pacientovi nastavit vysku lozné ploch,
Vytvorit si prirozenou oporu pri vstdvani a doslova se nechat postavit.

Lezici si nejprve zvoli nastupni vy3ku lozné plochy, ktera je u lazka lmage
pouhych 39 cm. Nizka vyska davéa pacientovi pocit bezpeci a komfort pii vstavani.
Vy3ku je mozné nastavit do optimalni vysky pro jednotliveé pacienty, ato jak pro
usedani ¢i ulehani. Mobiliza¢ni poloha pak spociva ve spole¢ném polohovéni zadového
dilu, ktery se nastavi do polohy v sed¢, alozné plochy, ktera sede do nejnizsi mozné
polohy. Pacient se tak snéze posadi, opie se nohama 0 zem a ziska jistotu pro bezpecné

vstavani. Pro bezpecné vstavani pak pacient pouzije vy3e zminéna madla
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3.4 Soucasny mar ketingovy mix

3.4.1 Produkt

3.4.1.1 Vyrobni sortiment

Vyrobkovy mix podniku je tvoren nésledujicimi vyrobkovymi fadami:
o luZka,

stolky k lazkam,

meatrace,

transport,

lehatka,

mobiliat,

nabytek,

piisluSenstvi,

O O O O O o o o

sluzby.

ProtoZe vyrobni sortiment spole¢nosti Linet je znacn¢ Siroky, je, pro snadngjsi orientaci,

na nésledujici strané uvedeno jeho schéma.
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Obréazek 13: Schéma Vyrobniho sortimentu spolecnosti Linet
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Vyrobkova rada Lazka

| pii takto Sirokém sortimentu zastdva hlavni doménou Linetu vyrobkova fada
liZka. To je také duvod, pro¢ se pii popisu marketingového mixu bude brét v potaz
vyhradné tato vyrobkovafada. Jeji hloubku je tvoti dvé zékladnimi kategorie luzek, ato
lizka pro:
0 zdravotnicky program (pro nemocnice),
0 pecovatelsky program.

LiZka pro zdravotnicky program

Do této kategorie patii liZka, kterd jsou uréend jak pro standardni lazkova
oddeleni, tak i pro specializované oddéleni, oddéleni intenzivni péce a anesteziologicko-
resuscitacni oddeleni. Jsou ¢lenéna na ltazka pro:

0 standardni pé&ci
0 pro intenzivni pédi,

0 détskd akojenecka

LiZka pro standardni péci

Luzka pro standardni péci v nemocni¢nich Ustavech jsou délena dle zpusobu jejich
ovl&déani, ato na luzka:

0 mechanicka,

0 elektricka

M echanicka lizka

Tato lazka jsou uréena pro standardni nemocni¢ni oddéleni, jsou pojizdna bud” se
samostatné brzditelnymi kolecky (Calma, Terra) nebo s centrdlnim ovladanim brzd
(Praktika Plus 40). LuZka Calma a Terra magji pevnou vysku lozné plochy a jsou
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nabizena bud’ s2- nebo 4-dilnou loZznou plochou, jejiz jednotlivé ¢asti |ze polohovat
pomoci plynovych pruzin. LuZzko Terra navic nabizi ndklon do polohy Trendelenburg i
Atnitrendelenburg (Tr/ATr) pomoci rastru. Luzko Praktika Plus 40 je nabizena se 4-
dilnou loZnou plochou, vyrobenou z kovovych siti nebo odnimatelnych plastovych dila.
Luzko také nabizi autoregresy zédového dilu. LiZzko je také nabizeno ve verzi

s dievénym obloZenim.

Obrazek 14: LiiZka Calma, Terra a Praktika Plus 40

Elektricka lizka

Tato liZka jsou ur¢enajak pro standardni tak i pro specidlni nemocni¢ni oddéleni.
Luzka maji 4 dilnou loZnou plochu, nastaveni vy3sky loZzné plochy a jejich jednotlivych
Césti se déje pomoci elektromotord.. Nékterd elektrickd lazka jsou také vybavena
z&8lozni baterii, kterd umoZiuje polohovani i v pripadech, kdy selze vngjsi elektricka sit'.
Krom¢ lizka Novos jsou vdechna ostatni elektrickd luzka vybaveny sloupovym
podvozkem.

Zakladnim elektrickym laZzkem pro nemocni¢ni program je lazko Novos. Lazko je
uréeno pro standardni liZzkova oddéleni.

Dalsim lizkem je luzko Eleganza Smart. Toto luzko je jakymsi ,nejmensim*
¢lenem tzv. Eleganza family, o které bude fe¢ pozdgji. DalSim ¢lenem Eleganza family
je Eleganza Standard, uréenai pro oddéleni intenzivni péce.

Lazko Image je pro své prvky, jako jsou podélné a vyskové nastavitelné
postranice, idedlni pro uplatnéni se na specidnich akutnich oddélenich, zejména
neurologie, akutni rehabilitace, ndsledné péte i pii dlouhodobé hospitalizaci. Silnou
strankou tohoto lazka je design, ktery umoZiuje zaclenéni do architektonického
konceptu zdravotnickych zatizeni.



Ltzko Latera Acute je navic vybaveno oboustrannym laterdlnim néklonem do 15°,

je urceno pro hospitalizaci zejména imobilnich pacientt na akutnich oddélenich

nemocnic.

Obréazek 15: Lizka Novos, Eleganza Smart, Eleganza Sandard, Image a Latera Acute

Lizka pro intenzivni péci
Tato kategorie ltizek obsahuje 3 vyrobky, ato liZka pro intenzivni pé&ci Eleganza
ICU, Eleganza XC a resuscita¢ni liZzko Multicare. VSechna 3 liZka jsou postavena na

sloupové konstrukci, polohovani je zajisténo elektromotory. Liazka mohou byt vybavena

integrovanym vazicim systémem, prizpasobena pro rentgenovani klasickym RTG

piistrojem i C ramenem. Luzko Multicare je navic prizpisobeno pro oboustranny

laterdni ndklon. | pii své vétsSi hmotnosti jsou laZzka uzpisobena pro snadné

manipulovéni pii prevozech pacienti. Konstrukce lazek rovnéZz dovoluje snadnou a
dukladnou kaZzdodenni ocistu.

Obrézek 16: Lizka Eleganza ICU, Multicare a Eleganza XC.

-

-
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Détska a kojeneckd lazka
Tato kategorie je zastoupena dvéma vyrobky. Prvnim je détské lizko Tom a
druhym je kojenecké luzko Mimi.

Obrézek 17: Detské liizko Tom a kojenecké liizko Mimi.

Rada laZek Eleganza — Eleganza Family

Z&kladem pro tuto fadu byla liZka Eleganza Compact a Eleganza de Luxe. Pro
razné pozadavky zékaznika byla tato fada rozSirena o dalSi specifické prvky, které daly
za vznik novym ¢lenam Eleganza Family V soucasnosti do Eleganza family patii tato
[hzka:

o Eleganza Smart,

Eleganza Standard,
Eleganza de Luxe,
Eleganza XC,

o O o O

Eleganza ICU.

LiZka pro program pecovatelstvi

Luzka v tomto programu jsou uréena nejen pro veskeré Ustavy socidlni péce, ale i
pro sviij design, zejmeéna diky dievénému obloZeni, jsou vhodn&i do domaci péce. Linet
nabizi nekolik odsting dievéného obloZeni. Luzka pattici do programu pecovatelstvi
jsou taktéz roz¢lenéna do skupin, ato nalizka:

0 mechanicka,
0 elektricka
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M echanicka lizka

V této skupiné Linet nabizi dvé lazka, ato luZzko Beta a luzko Prima. Tato liZka
maji pevnou vysku loZné plochy, vyrobené z kovovych siti. Lozna plocha muze byt 2-,
3- nebo 4-dilna Polohovéni se u nich provadi ruéné pomoci plynovych pruzin. Obé

luZka maji stejny design. Luzko Beta je navic pojizdné.

Obrazek 18: LiiZka Beta a Prima.

Elektricka lizka

Ve této skupiné jsou v nabidce tato [izka: Terno Plus, Vitalia, Contempora, Altura
a Latera Care. VSechna luzka maji nastavitelnou vysku loZzné plochy, kterd se skléda ze
¢tyt dilu. Polohovani se provadi pomoci elektromotort.

Lazko Terno plus je z&kladnim prvkem této skupiny. Pro konstrukci jeho
podvozku mé velké rozpéti mezi minimani a maximalni vyskou lozné plochy, které
nejen Ze umoziuje pohodinou préci persondlu, ale i poskytuje podporu pro pacienta pri
vstavani z luzka

Luzka Vitalia a Contempora jsou stavéné na stejném zveddkovém podvozku. Obé
luZka patii mezi negjmodernéjSi pecovatelska luzka V nabidce jejich funkci nechybi
horizontdlni néklon lozné plochy. Lizko Vitalia je vybaveno autoregresi pouze
z&dového dilu, zatimco lizko Contempora nabizi autoregres jak zadového tak i
stehenniho dilu.

Luzka Altura a Latera Care jsou stavéna na klasickém sloupovém podvozku a
nabizeji vsechny funkce vySe uvedené. Mohou byt vybavena podélnymi ¢i %
postranicemi.Luzko Latera Care je navic vybaveno oboustrannym laterdinim naklonem

asystémem |-Brake.
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Obréazek 19: Lizka Terno Plus, Vitalia, Contempora, Altura a Latera Care.

Vyrobkova fada Stolky k lazkam

Vyrobkova tada stolkia k luzkam je rovnéZz rozclenéna na varianty pro

zdravotnicky a pecovatelsky program.

Stolky pro zdravotnicky program jsou:
0 standardni samoobsluzny stolek k lazkam,
0 samoobsluzny stolek k luzkim pro pacienty se snizenou mobilitou,
0 univerzalni jidelni stolek , server”

Zé&stupcem stolka k lazkam v programu pecovatelstvi je samoobsluzny stolek
k laZku pro pecovatelstvi, ktery se pii stejnych funkci 1iSi od stolki pro zdravotnicky

program svym dievénym provedenim.

Obrazek 20: Solky k liizii Eleganza Mano, Elaganza Classic, server Solido a stolek pro pecovatel sky
program.
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Vyrobkovéa Fada M atrace

Vyrobkovéa fada matrace je se déli na: 1) pasivni matrace a 2) aktivni antidekubitni
systémy. Matrace jsou vyrobené z polyuretanové pény a maji snimatelny, hratelny a
paropropustny potah.

Kategorie pasivnich matraci je dale délena na:
0 standardni matrace pro pecovatelstvi a pro béZzna oddéleni nemocnic (Efecta 10,
Efecta 20),
o preventivni antidekubitni matrace pro béZznéa a specializovana oddéleni nemocnic
(Prema, Duotera, Clinicare, Zonecare)

Podledné jmenovana matrace Zonecare je tvorena tiemi vrstvami, terapeutickou,
nosnou a spodni profilovanou. Terapeuticka vrstva se sklada z péti zén z riznych
materidlt. Viskoelasticka péna, SMART latex a 3D textilie zajist'uji optimalni rozlozZeni
vahy a diky vzduSnosti priZnosti a pamét'ovému efektu i komfort pro pacienta

Obrazek 21: 3-vrstevna matrace Zonecare.

Kategorie aktivni matrace obsahuje 4 vyrobky. Tyto jsou diferencovany dle
moznosti prevence araznych stupii proleZenin. Jsou to:
0 ProDerm 1 - aktivni antidekubitni systém matrace pro prevenci a lé¢bu prolezenin
1. supng,
o ProDerm 1 Plus - aktivni antidekubitni systém matrace pro prevenci a l&bu
prolezenin 1. — 2. Supng,
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ProDerm 2 - aktivni antidekubitni systém matrace pro prevenci a lé&bu proleZenin
2. supne

ProDerm 4 - aktivni antidekubitni systém matrace pro prevenci a lé&bu proleZenin
az 4. supng,

ProDerm 5 — vyspély aktivni antidekubitni systém, umoznuijici lateralni naklon.

Vyrobkova rada L ehatka

Tato fada je tvoiena n¢kolika kategoriemi uréujicimi, pro kterou ¢innost jsou

lehdtka pouzivana. Lehdtka maji bud’ pevnou vysku, nebo jsou vyskoveé nastavitelné, a
to jak hydraulicky tak elektricky. Kategorie lehatek jsou:

o

o O O O

vySetiovaci,
rehabilitacni,
urologicka,
gynekologicka,
transportni.

Vyrobkova Fada Transport

Vyrobkova fada transport je zastoupena dvéma vyrobky. Prvnim je transportni a

relaxaéni kieslo Eleganza Sito, uréené pro oblast o3etiovatelstvi, nemocnice i doméci

péci. Druhym je univerzalni transportni stretcher Sprint, urceni pro rychly a bezpecny

presun pacienta.

Obréazek 22: Relaxacni kedo Eleganza Sito a Sretcher Sprint.
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Vyrobkova iada mobiliar

Mobili& je nedilnou soucésti funkéniho vybaveni zdravotnickych prostor. Slouzi

k G¢celu pohodiné préce. Pini také funkci estetickou. Linet mé Sirokou nabidku, co se
ty¢e zdravotnického mobiliare, ato:

o voziky,
specializované voziky Aurion,
Ulozné steény,
infuzni stojany,
z&stény,
pojizdna kiesla,
regélové systémy,
kartotéky,
sanitérni dopliky,
odhazovaci nédoby,
schudky.

o O O 0O 0O 0o o o o o

Vyrobkova iada Nabytek

Tato vyrobkova fada je tvorena taktéZ vyrobky urcenymi jak pro program
zdravotnictvi tak i pro program pecovatelstvi.

Pro zdravotnicky program Linet nabizi modularni skiinovy systém MEDLIN,
ktery je uréen pro zatizeni nemocni¢nich a klinickych pracovist’, ambulance, inspekéni
pokoje, vysetrovny, sesterny, laboratoie, atd. . Ddle do tohoto programu patii sedaci
nébytek, kam patii Zidle pro ¢ekarny, Zidle pro kancelée, Zidle pro jidelny a pokoje,
kieslaa Zidle pro specidni Ucely.

Pro program pecovatelstvi Linet nabizi ndbytek SOFTLIN, ktery je navrZzen nejen
pro Ustavy socialni péce, ale i pro penziony a hotely. Do tohoto programu je také
zarazen sedaci nabytek pro jidelny a pokoje, kiesla a Zidle pro specidni Ucely.

51



Vyrobkova iada Prislusenstvi

Do této vyrobkové tady je zafazeno veSkeré prislusenstvi k lazkam. Jednd se o
prisluSenstvi jako:

0 pogranice luzka, o0 ortopedické extenze,

0 infuzni stojany, 0 kurtovaci pasy Segufix,

o hrazdy, 0 drz&ky pristroja a pomucek,
o policky, 0 ogatni prislusenstvi.
3.4.1.2 Sluzby

Linet nabizi svym zakaznikam fadu sluzeb. Zakladni sluzbou je rychly a kvalitni
servis, ktery zgjistuje tym zkuSenych pracovniki a sit’ servisnich stredisek po celé
Ceské Republice. Pri dodavce servisni technici lizko na misté nainstaluji a vykoli
persond Vv jeho obsluze. Samoziejmosti je provadéni zaru¢niho a pozéruéniho servisu.
Pro zvySeni bezpecnosti liZek, jsou zékaznikim nabizeny preventivni kontroly lazek,
které zahrnuji kontrolu pohyblivych ¢asti, jejich ptipadné serizeni. U elektrickych lazek
je to navic méteni odporu ochranného vodice pro bezpetnost prace persondlu pri
manipulaci s laZzkem a pripadnym elektrickymi pristroji pobliz liZka.

DalSi poskytovanou sluzbou je prongjem vyrobkii. Tato suzba je vhodné zejména
pro domaci péci. Zapujceni vybaveni je rovnéZz nabizeno nemocnicim, domovam

duchodci a dalSim zatizenim zdravotni a socialni péce.

3.4.1.3 Kompletni vyrobek

Pro definovani produktu je pouZita teorie dle Kotlera a Armstronga (2004), podle
které se produkt déli na 3 vrstvy, a to na tzv. jadro produktu, skute¢ny vyrobek a
rozsireny vyrobek.

Jadro produktu je laZko. Jde o lazko uréené pro zdravotnicky a pro pecovatelsky
program. Poskytuje komfort a pocit bezpeci pro lezici osobu a zjednodusuje préci
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persondlu pii manipulaci slezicim, pii transportu, ¢i pri Cisténi luzka. Luzko svymi

vlastnostmi plni motto spolecnosti Linet: Komfort na obou stranéch.

Skutecny vyrobek je spojeny s pojmy jako baleni, styl a design, kvalita a znacka.

Obal

Obal luZek hraje jen a pouze ochrannou Ulohu proti poskozeni pii dopravé a pri
ptipadném dlouhodobém skladovani. Jedno baleni miZe obsahovat jedno, dvé nebo 3
liZka. V tomto hrgje velkou roli hmotnost liZka, protoZe v baleni jsou liZka poloZena
na sebe. Jednoduch& mechanickéa lizka Ize piepravovat v balenich po 2 ¢i 3 kusech, ale
sloZita nemocni¢ni lazka jsou balena po jednom kuse. Primérni ochranny obal je tvoien
prvky z polyuretanove pény, které chréni rohy a vystouplé postranni plochy luzka, a
z bublinkového obalového materidlu, ktery svymi vlastnostmi tlumi pripadné nérazy
zpasobené pii dopravé. Sekundarni obal je tvofen smr&tovaci folii, kterd je ovinuta
kolem baleni, a igelitovym pytlem, do kterého je celé baleni uzavieno. Tento systém
baleni se pouziva spiSe u luzek snizsi hmotnosti, kde nehrozi poskozeni podvozku
béhem prepravy. Luzka, kterym kvali své hmotnosti hrozi poskozeni podvozku, se
s celym vySe uvedenym systémem baleni jesté ukotvuji na dievéné palety a celé baleni
je jesté zabednéno do papirového kartonu.

Styl adesign

Styl je z&ladni formou prezentace vyrobku, kterd jgf napomaha odlisit od
konkurencnich vyrobku. LuZzka spolecnosti Linet se od konkurence odliduji v nékolika
smérech. Je to jednak technologickym feSenim jednotlivych prvki a inovacemi. Prvnim
technologickym prvkem je, Linetem samostatné vyvinuty, systém sloupového
podvozku, pro ktery jsou lizka znactky Linet snadno rozpoznatelnd. Tato konstrukce
zgjistuje perfektni stabilitu a mimoradné vysokou nosnost 230 kg pii zachovani vech

funkci. RovnéZ umoziuje snadné bezproblémove ¢idteni lizka
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Vyrobky znatky Linet se vyznatuji unik&nim technologickym teSenim

podporenym skvélym designem. Pravidelné jsou ocenovany na veletrzich zdravotnické

techniky a v prestiznich designérskych soutézich. Vyrobky spolecnosti Linet jsou

ocengny témito designérskymi ocenénimi:

O O O O O o o o

Narodni cena za design 2000 (Intenzivni lazko Multicare),

Vynikajici design 2002 (Pacientsky stolek Eleganza Mano),

Vynikajici design 2002 (Univerzalni laZzko nemocni¢ni luZko Eleganza),
Red Dot 2004 (Pacientsky stolek Stylo a server Stylo),

iF design 2005 (Pecovatelské luzko Contempora),

G-mark 2005 (Pecovatelské lazko Contempora),

Vynikajici design 2006 (Stretcher Sprint),

Vynikajici design 2006 (Univerzalni nemocni¢ni liZko Image).

Kvalita

Kvalita je z&kladni filozofii podniku. Prvotnim predpokladem je kvalita

dodavanych vyrobka a sluzeb. VSechny vyrobky spliuji nejen poZadavky technicke a

zdravotni, ale i poZadavky bezpe¢nostni, ekologické a dalSi poZadavky piedepisované

platnou legislativou EU. Jsou to nésledujici normy:

o

Direktiva EU 93/42/EHS o zdravotnickych prostiedcich, ze které vychazi Narizeni
vlddy ¢. 336/2004 Sb., kterd stanovuje technické poZadavky na zdravotnické
progtiedky. Na z&kladé spinéni téchto norem jsou vyrobky opatieny oznacenim
CE.

CSN EN 60601-1, kterd plati pro bezpeinost zdravotnickych elektrickych
pristroju.

CSN EN 60601-2-38, ktera klade zvl&dtni pozadavky na bezpe¢nost elektrickych
nemocni¢nich lazek.

CSN EN 1970, ktera uvédi poZadavky a metody zkoueni nastavitelnych laZek pro
0soby se zdravotnim postiZzenim.

B&hem vyvoje jsou produkty podrobeny naroénému testovéni na biokompatibilitu,

ergonometrickych a elektromagnetickych poZzadavka (EMC) a elektrickou bezpecnost.



Dukladné¢ jsou provadény mechanické, Zivotnostni i tzv. ,hooligan® testy, které
odpovidaji ndroénym podminkam ve zdravotnictvi. Vyroba rovnéZz prochézi systémem
samokontroly a paralelné nezavislou kontrolou. Kazdé luZko je podrobeno vystupni
kontrole a testu elektrickych parametra.

Vyroba je tizena podle SO 9001 a EN 46 001, pricemz certifikaci a kazdoro¢ni
audit zaji%'uje spolesnost TUV CERT Rheinland.

Linet rovn¢éz ziskal certifikacni audit dle novych norem EN 1SO 9001:2000 a EN
1 SO 13485:2000. V roce 2004 dosahl Linet certifikace podle normy DIN EN 1SO 14001

— environmentélni management systém.

Znacka

Spolecnost Linet prodava své vyrobky pod svou znatkou, vyjadienou slovné a
graficky (viz obrézek 22). V segmentu, ve kterém se Linet pohybuje je znackova
politika velice dileZita, proto je znagce vénovana znacna pozornost. Znacka Linet je
mezi zakazniky zndma pro kvalitu dodavanych vyrobka a sluzby snimi spojenymi.
Linet je také vlastnikem nékolika ochrannych znamek (viz. prilohy), pro ochranu
vysledkii svého vyvoje a svych vyrobku.

Obréazek 22: Logo spolecnogti Linet, spal. sr. o.

VWJ/LINET
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3.4.2 Price

ProtoZe cenovéa politika je povazovana za know-how spolecnosti, bude v préci
pouze naznatena tvorba ceny a kalkulaéni vzorec spopisem jednotlivych polozek,
ov3em bez prisludnych vysi jednotlivych marZzi.

3.4.2.1 Tvorba ceny

Tvorba cen se ve spolecnosti Linet odehrava ve dvou procesech. V prvnim
procesu jsou kalkulovany veskeré naklady a marze. Takto je stanovena minimalni cena,
za kterou je mozné viibec vyrobek vyrobit.

Druhym procesem je stanovovani konecné ceny. Ta se stanovuje podle trznich
cen. Je zavisld na moznostech trhu, kde se vyrobky prodévaji a na cenéch konkurence.

3.4.2.1.1 Kalkulaéni vzorec

Kalkulaéni vzorec, uveden na schématu ¢.1, se sklada z nekolika polozek. Prvni
poloZkou je skladova cena. Do skladové ceny vstupuji ndklady na material, mzdy,
vyrobni reZie. Zatuto cenu, je Linet schopen vyrobit [iZzko. Oviem k této cené se museji
pripocitat nasledujici polozky:

o produktova reZie; v ni jsou obsaZzeny néklady na vyvoj vyrobku a ¢ésteéné i mzda
produktovych manazeri,
o trznirezie; v ni jsou obsazeny naklady spojené pro udrZeni obchodni sité pro dany

trZni region.

Toto jsou tedy veskeré néklady, které jsou spojené s vyrobou, vyvojem a udrZzenim své
obchodni sité.

K témto nékladim se potom pripoc¢itava marze. Tak vznikne ,minimalni cend*. Ta
ovdem neni kone¢nd Konecn& cena je stanovena dle jiz vySe zminovanych trznich
podminek, podle cen konkurence a v nékterych piipadech i dle uZitné hodnoty pro
z&kaznika. Tato cena se nazyva ,BRUTTO" cena, to je také cena oficidlné uvedena

v ceniku.
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,BRUTTO" cena je tudiz zé&kladem pro stanovovani slev, a to jak slev pro

koncoveé z&kazniky tak i pro obchodni partnery. Odectenim slev od ,BRUTTO" ceny,

vznikne ,NETTO" cena— kone¢na cena

Obrazek 23 : Kalkulacni vzorec

Nakl ady
na mzdy

Materid Vyrobni

l rezie
Skladova cena
Produktova

rezie i
Celkové
néklady

N, Y

,minimalni
cena’

,BRUTTO" Poskytnuté
cena —> slevy

»,NETTO" cena
Trzni podminky -

konetna cena

Zdroj: Vlastni Setreni
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3.4.3 Distribuce

Spolecnost Linet distribuuje své vyrobky nékolika zpasoby. Prvnim zptasobem je
piima distribuéni cesta, kde jsou vyrobky prodavany bez vyuZiti prostiednika, a to
pomoci vlastnich obchodnich zastupct. Takto jsou vyrobky prodévané pouze v Ceské
republice. Ve svété je skupina Linet — Wissner-Bosserhoff zastoupena vice nez padeséti
dcefingmi nebo partnerskymi  spolecnostmi. Mezi  nejvyznamnéjSi partnery patii
Siemens/Draeger, Gettinge (Arjo, Maquet), Philips nebo Vamed Engeneering.

3.4.3.1 Distribuce na tzemi CR

Distribuce na Gzemi CR probiha tedy pomoci obchodnich zéstupcti. Obchodni
zéstupce je v primém kontaktu s koncovym zékaznikem. Zastupce ma dany sviij region,
ve kterém realizuje prodeje. Kromg regionu ma také pridéleny typy zatizeni, kterym se
vénuje. Jsou to bud’ nemocnice nebo domovy dichodci a jiné Ustavy v socidni sfére.
Jeho Ukolem neni pouze nabizet vyrobky, ale také mapovat terén, ziskavat informace o
tom, jaké budou potieby zakaznikt do budoucna. Tato ziskana data jsou uklédany do
interniho systému. Z tohoto systém jsou potom vytvéreny , rolovaci” plany , ve kterych
jsou uvedené progndzy budoucich prodejt v jednotlivych regionech.

3.4.3.2 Distribuce ve svété

Linet dodéva své vyrobky do 75 sté&u svéta (viz. obrazek 24). Toto mnozstvi si
Z&d& propracovany systém distribuce. Ten je feSen dvéma zpusoby. Prvnim zpasobem je
distribuce pies tzv. VIP — very important partners. Do té&o skupiny patii dcefiné
spolecnosti, spolecnost DesanFlex a spole¢nost Wissner-Bosserhoff. Tyto spolecnosti se
vétSinou orientuji na trh zapadni Evropy. Je to logické, protoZe prévé export do zemi
v tomto regionu mé 78% podil celkového exportu Linetu.
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DalSim zptasobem distribuce je smluvni obchodni zastoupeni. Timto zpasobem je

Linet zastoupen ve 32 stéech.

Obrézek 24: Zeme odbytu spolecnosti Linet.

Zdroj: Interni materidly

Very important partners

Jak uz bylo uvedeno, do té&o skupiny patti dcefiné spolecnosti a spolecnosti

DesanFlex a Wissner-Bosserhoff. Témto VIP jsou poskytovany také nejvyssi slevy.

Dcetinych spolecnosti ma Linet v souc¢asné dobé 5, jsou to:

(0]

o O o o

Linet ITALIA,
Linet FRANCE,
Linet FAR EAST,
Linet SWEDEN,
Linet U. K.
Dcetiné spolecnosti operuji v zemich, uvedenych ve svych nédzvech. Dcefina

spole¢nost Linet FAR EAST ma obchodni aktivity na ¢inském trhu. Dcefiné spolecnosti

fizeny samostatné, nicméné nékteré zélezitosti spadaji pod schvaleni materské
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spolecnosti. Jsou to zeiména zalezitosti tykajici se cenové politiky, kde se pravidla
urcité zakazky vymykaji nastavenym obchodnim pravidlam.

Spolecnost DesanFlex, ve které Linet vlastni ¢tvrtinovy podil, operuje na
Spanélském trhu.

Smluvni obchodni zastoupeni
Distribuce do ostatnich stétu, probihd prévé timto zpiasobem. Svét je rozdélen do
nékolika regiont. Jsou to regiony:
Zapadni Evropa,
Stredni a Vychodni Evropa,
Dalny Vychod a Austrdlie,
Stredni a Blizky Vychod,
Afrika,
Severni Amerika,

O O O O O o o

Latinska a Jizni Amerika.

V kazdém regionu jsou uzaviené smlouvy sobchodnimi partnery o obchodnim
zastoupeni. Jednotlivé regiony maji na starosti zaméstnanci obchodniho oddélni, tzv.
Area Sales Managers. Ti maji na starosti veskerou komunikaci s obchodnimi zastupci
v jednotlivych regionech.

3.4.3.3 Prodej ni cesty produkti k zakaznikam

Uplatiované prodejni cesty produkti k pramyslovému zaékaznikovi a konecnému
spotiebiteli jsou uvedeny na obrézcich 25 a 26.
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Obréazek 25: Uplatriiované prodejni cesty k priimyslovému zakaznikovi

Linet

A
| obchodni zastup |

v \4

Pramyslovy zakaznik

Zdroj: Vlastni Setreni

Obréazek 26: Uplatriiované prodejni cesty ke konecnému spotiebiteli

Linet

!

|obchodni zastup |

A 4
| Mmaloobchodnik |

A 4 h 4 A 4

Konecny spotfebitel

Zdroj: Vlastni Setreni

3.4.3.4 Doprava

Doprava vyrobku je ieSena ndkupem sluzeb autodopravci. Po Evropé je doprava
zgji%eéna nekolika stadlymi dopravci a ve vétSing pripadti se jednd o kamionovou
dopravu. Do vzdéenych destinaci je uzivana kontejnerova doprava. Kontejnery jsou
odvezeny do pristavu, nej¢astéji do Hamburku, odkud pak putuji na lodich do zeme
uréeni. Leteckd doprava se vyuziva jen v ojedinélych ptipadech, kdy je nutno rychle
zaslat z&kaznikovi vzorky k vyzkouSeni, vzorky na vystavy nebo pii zakazkéch, kde
hraje roli rychlost dodani.
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Obrézek 27: Znazorneni dopravy vyrobku spolecnostl Linet
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Zdroj: Vlastni Setieni

3.4.3.5 Dodaci lhity

Dodaci lhuty se pohybuji vrozmezi 8 az 10 tydni. VS ovSem zavisi na
dohodnutych podminkéach pii podepsani smlouvy. VétSina sortimentu je dodavana ve
Ihate kolem 8 tydni. Pak je zde sortiment, napiiklad liZzko Multicare, pro které se
nakupuji specidlni dily ze zahrani¢i. Rychlost jejich dodani je pravé dana objednanym
mnozstvim. Prévé u téchto vyrobki se dodaci Ihaty pohybuji mezi 8 az 10 tydny. Doba
dodaci Ihuty také zavisi na vytiZzenosti vyroby. V obdobi nejvysSiho vytizeni — obdobi
Spicky (od z&ti do bieznd), se doba dodani pohybuje v hornich limitech. Pro zrychleni
dodavky se ve vyjimegnych piipadech pouziva letecka doprava.

Rozsah délky dodacich |hit se ve srovnani sdalSim ¢eskym vyrobcem

zdravotnické techniky spole¢nosti PROMA REHA se liSi. Zatimco Linet je schopna
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dodat vyrobky v8 — 10 tydnech, dodaci |haty spole¢nosti PROMA REHA se
pohybuji v rozsahu 9 — 13 tydnd.
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3.4.4 Promotion

3.4.4.1 Reklama

ProtoZe produkty nabizené spole¢nosti Linet jsou urceny spiSe pro odbornou
vergjnost, je nutné reklamou puisobit cilené préavé na tuto skupinu. V reklamé Linet
upiednostiiuje tisknutou inzerci v odbornych periodikach vénujicich se zdravotnické
tématice. Témito periodiky jsou ¢asopisy Sestra, Madical Tribune, Florence a Diagn6za
v oSetrovatelstvi.

Jednotliva vydani téchto ¢asopisi vétSinou reSi témata ve zdravotnictvi, napt
mobilizace, hygiena luizka, prostiedi, bezpetnost lizka, atd. Inzerce je prizptisobena
prévé k ttmto tématam, kde jsou vyzdvihovana reSeni problému pomoci jednotlivych
vyrobka. Reklamni plochy jsou ve formétu A4, 2/3 A4 a A5. Periodicnost inzerce je
odvisla od poctu cisel jednotlivych casopisi za rok. Ve vétSiné jsou tyto casopisy
vydavany v 11 ¢islech zarok.

Pro posileni a prohloubeni povédomi o spole¢nosti jsou vyuzivany moznosti
vyhodného ndkupu zajimavych ploch (napt. titulnich stran).

Z dalSich forem, které spole¢nost vyuziva je venkovni reklama, a to ve forme
velkoplodnych reklam na plachtéch névési autodopravca zgjistujicich dopravu, Ei
polept sluzebnich vozidel (viz. obrazeky 28 a 29). DalSim druhem velkoplodné reklamy
je formabillboardu, umisténém na mosté pred gezdem z rychlostni silnice R7 na Slany.

Obréazek 28 a 29: Reklama na servisnich vozidlech a velkoplosna reklama na navésu autodopravce




3.4.4.2 Podpora prodegje

Podpora prodeje by méla stimulovat zakaznika k rychlejSi nebo objemngjsi koupi
konkrétniho vyrobku. Proto je podpora prodeje hojné pouZivanym nastrojem
marketingové komunikace spolecnosti Linet. Pritom je vyuzZivana jak zékaznicka, tak

obchodni podpora prodeje.

3.4.4.2.1 Zakaznicka podpora prode e

Zakaznicka podpora ma zpravidla krdtkodobé zvySeni objemu prodeje nebo Usili o
rozsiteni podilu na trhu. Z nastroji zékaznické podpory prodeje jsou vyuZivané tyto
nastroje:

VyzkouSeni vyrobki

Pro presvédceni zakaznikti o kvalit¢ dodavanych vyrobkd a snimi spojenymi
sluzbami, poskytuje Linet jejich bezplatné vyzkouseni. Vyrobky jsou k zékaznikovi
dovezeny a nainstalovany. Instalace bezplatné zaptjc¢enych probihd stejné jako instalace
zakoupenych vyrobkt. Obsluhujici persondl je f&dné¢ obeznamen s ovladanim vyrobka,
jegjich udrzbou a v ptipadé poruchy je také poucen jaké informace podavat servisnimu
oddéleni.

ProtoZe se Linet, kromé vyroby a prodeje vyrobki pro zdravotnictvi zabyva také
jegjich vyvojem, je bezplatné vyzkouSeni ltuzka pro zékaznika moznosti sezndmit se

snové vyvinutymi technologiemi.

Multibaleni

Linet nabizi nemocnicim, domovim dachodci a dalSim zatizenim zdravotnické a
socidlni péce cenove atraktivni balicky — vybaveni pokoju. Vybaveni zahrnuje lazko,
matraci, hrazdu, rukojet’ a pacientsky stolek. Z&kladem nabidky je pét lazek —
Contempora, Beta, Terno, Calma a Novos. Soucésti nabidky je moznost volby dekoru
[uZek a pacientskych stolka.

Atraktivnost balicki spociva ve snizené cené. Pri zakoupeni pokoje zaplati
zékaznik meéne, nez kdyby kupoval jednotlivé soucasti. Rozdil cen je uveden

v tabulce 6. Tyto nabidky jsou oviem ¢asové omezeny.
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Tabulka 6: Cenova zvyhodneni pri koupi pokoji

Standardni | Akéni cena “ o

Pokoj cena [K¢] [K&] Rozdil [%]

Contempora 72 075 56 900 21

Novos 38 206 33 500 12

Terno 34 305 26 900 22

Calma 28 605 21 500 25

Beta 19 210 15 500 19

Zdroj: Vlastni Setieni

Vystavy a veletrhy

DalSim prvkem jsou vystavy zdravotnickych potieb, kterych se Linet pravidelné
z(castivje. Z vyznamnych vystav jsou tyto:
Geront Expo, Patiz, Francie,

Hospital Expo, Patiz, Francie,

Hospitalar, San Paolo, Brazilie,

Exposanita, Bologna, Itélie,

Medica, Dusseldorf, Némecko,
Zdravookhraneniye, Moskva, Rusko,
CareExpo, Oresund, Malm, Svédsko,

Arab Health, Dubai, Spojené arabské Emiréty,
Hospimedica, Brno, Ceska republika,

o O 0O o o o o o o

Tyto vystavy a veletrhy patii ke nejvétsim vystavnim akcim v oblasti zdravotnické
techniky. Jsou vyhledavanym a jedinecnym zdrojem informaci o pokrokt a novinkéach
v oboru

Kromé vystav a veletrha se Linet zG¢astnuje riznych seminaii a odbornych akci
jako jsou napt. Sestra roku, Prazské gerontologické dny, Dny intenzivni mediciny,
Krélovehradecké oSetrovatelské dny, atd..

Dalsi formou zakaznické podpory prodeje a zdrojem informaci nejen pro
z&kazniky, ae i pro Sirokou vefgjnost je vyuzivani elektronickych médii. Prezentace
formou internetovych stranek je v dnesni dobé nepostradatelné
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Na internetovych strankach www.linet.cz si ndvatévnici mohou dostat k veskerym

informacim o spolecnosti a 0 nabizeném sortimentu vyrobka a sluzeb.

3.4.4.2.2 Obchodni podpora prodeje

Cilem obchodni podpory prodeje je ziskat spolupraci a podporu obchodnich
meziclanka pri prodeji znacky vyrobce.

Odmenovani obchodnikii pisobicich na Gzemi Ceské republiky, je fizeno na
z&ladé meési¢niho obratu, ktery obchodnik vytvori, GspéSnosti ,, ROLLINGU", tzn. na
kolik uspesni v podavani relevantnich informaci o budoucich prodejich a na zékladé.
Obchodnici jsou také zodpoveédni za penéZita pinéni svych zékaznika.

Své obchodni partnery podporuje spolecnost Linet poskytovanim slev pri prodeji
svych vyrobki. Také jim poskytuji darky (predméty 3D reklamy), ty jsou v raznych
forméch (kanceldiské potieby, textil, destniky, hrnicky, napoje, kalendare, atd).
V Sechny predmgéty jsou samoziejme oznaceny logem spolecnosti.

Pro podporu obchodnich partnerti jsou v Linetu poradana pravidelna skoleni pro
obchodniky zamérend na seznameni se snovymi poloZkami v sortimentu a na
zopakovani jiz znamych informaci. Skoleni jsou rovnéZ zamérena i na servisni sluzby.
Pri téchto Skolenich jsou servisni pracovnici jak z regiont Ceské republiky, tak i ze
svéta. Pro podporu jejich prace jsou vytvarena i servisni videa s podrobnym popisem
jednotlivych servisnich zakroka.

Elektronicka média se uplatniuji i v obchodni podpoie prodeje. Obchodni partnefi
maji moznost se dostat, pomoci zabezpetenych stranek, k citlivym Udajam z oblasti
marketingu nebo tieba k servisnim materialam.
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3.4.4.3 Osobni prodej

Osobni prodg je péstovani obchodni vztaht mezi dvéma nebo nékolika osobami
scilem prodat produkt.

Spolecnost Linet vyuZiva osobni prodej pro zkontaktovani kone¢ného spotiebitele.
Na tizemi Ceské republiky paisobi obchodni zéstupci, ktei maji rozdgleny své regiony
ve kterych realizuji své prodeje. Krom¢ regioni maji také pridéleny typy zatizeni,
kterym se vénuji. Jsou to bud’ nemocnice nebo domovy diachodci a jiné Ustavy
v sociélni sfére.

Jejich Ukolem neni pouze nabizet vyrobky, ale také mapovat terén, ziskavat
informace o tom, jaké budou potieby z&kazniki do budoucna. Tyto informace jsou
obchodnici povinni odevzdavat kazdé 2 tydny. Ziskana data jsou uklédana do interniho
systému. Z tohoto systém jsou potom vytvéreny plany, ve kterych jsou uvedeny
progndzy budouciho prodeje v jednotlivych regionech.

Obchodni zastupci travi vétSinu svého ¢asu v terénu u z8kaznikua ve svém regionu.
Prodej vétSinou probiha tak, Ze obchodni zéstupce z diive provedeného terénniho Setreni
vi, jaké zarizeni v jeho regionu bude v negjblizSi dob¢ vyhlaSovat soutéZz na dodani
nového vybaveni. Tohoto z&kaznika kontaktuje a udéla mu nabidku. V prabéhu tizeni
jsou zé&kaznici zvéni do z&kaznického centra Linetu, kde s na vystavnim sale mohou
prohlédnout kompletni sortiment. Osobni prodeg v zahrani¢i prakticky probih&
podobnym zptisobem.

Nav&tévy jsou jeste spojeny s exkurzi po celém podniku, név&tévou ceskych
nemocnic, kde pracuji s vyrobky znacky Linet. Poslednim bodem nav&tév byvéa exkurze
do historického centra me¢sta Prahy.
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3.4.4.4 Publicrelation

Pro cinnosti PR aktivit vyuzZiva spolecnost Linet agenturu 4JAN. Cile aktivit
uskutecnovanych touto agenturou jsou:
0 podporaimage Linetu jako mladé ¢eské firmy, ktera je odbornikem a autoritou ve
svém oboru,
o posileni aktivniho pasobeni zéstupct Linetu v médiich (komentére, vyjadieni),
o prohloubeni vztahi s dalezitymi celostatnimi a odbornymi médii.

3.4.4.4.1 Komunikace s médii

Tiskové zpravy
Zgjimavd, aktudlni témata jsou zpracovana do podoby tiskovych zprav a
zvergjnovana v tiskovych agenturéch a na internetovych strankéch. Jejich prezentace
bude prosazovéana v maximalnim poctu dalSich médii.
Témata:
0 hospodarské vysledky,
0 expanze do zahrani¢i — budovani dcerinych spole¢nosti, pobocek, majetkovych
alianci,
pranik na nove trhy
vyznamné zakézky,
vzdélavaci aktivity pro zdravotnika a zaméstnance,
nové produkty, inovace, patenty.
zisk raznych ocenéni, umisténi v prestiznich Zebriccich (Czech Top 100, &.)
investice
sponzorovani,
prezentace na prestiznich veletrzich,
Ucast na oficidlnich cestéch ¢eskych predstavitelt.

© O 0O 0O o o o o o
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3.4.4.4.2 Komunikace s obchodnimi partnery

Pro obchodni partnery je vydavan internetovy magazin Komfort smeésicni
periodicitou. Nabizi informace ze skupiny Linet — Wissner-Bosserhoff. Je zaméien na
produktové informace a informace o vyznamnych zakézkach a novych referenci.
Tisténa verze Comfortu je vydavana 2x ro¢né u prilezitosti 2 vyznamnych veletrhi, ato
Arab Health a Medica. Ti&éna verze vychazi tématicky z on-line Comfortu.

Comfort days

Comfort days je akce poradana spole¢nosti Linet pro své obchodni zastupce a
deefiné spolecnosti. Comfort days trvaji 3 dny. Ugastnici jsou zvani na rizné kulturni
akce a na konference, tykgjici se zdravotnické problematiky. Téchto konferenci se také
z(¢astnuje i odborna verejnost.

3.4.4.4.3 Komunikace s veig nosti

Casopis Komfort se vénuje problematice pése o pacienta: od fungovani socialni
sité, pres nazory |ékarskych kapacit az po konkrétni zdravotnickou techniku. Casopis je
vydavan v rozsahu 16-ti stran a vychazi kazdé dva mésice. Je uréen nejen partnerim a
z&kaznikim spole¢nosti Linet, ale také vsem, které zgimd pée o pacienta,
oSetiovatelstvi ¢i zdravotnicka problematika viibec. V ¢asopisu jsou poradané ¢tenarské
soutéze, které maji za Ukol ziskat informace o ¢étenarich a posileni vztahu ctenéia
k Linetu. Casopis je zdarma v ti&éné podobé, v nakladu 6 000 kusii, a v elektronické
verzi volné ke stéhnuti na internetovych strankach spolecnosti Linet www.linet.cz.
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3.4.4.4.4 Komunikace se zaméstnanci

Pro komunikaci ze zaméstnanci je vydavano firemni periodikum NaSe noviny.
V NaSich novindch jsou zaméstnanci pravidelné informovéni o déni ve firme.
Zaméstnanci v nich pomoci rubriky Ticha posta, mohou dotazovat vedeni spolecnosti,
¢i davat navrhy. Pro zaméstnance jsou v NaSich novinach pravidelné porédany soutéze
o0 hodnotné ceny.

Navic je kazdy rok je pro zaméstnance a partnery porédan ,,Linetacky ples”.

3.4.4.45 Dalsi PR ¢innosti

Linet Scholaris

Podanim instituce Linet Scholaris je zprostredkovéni a realizace vzdélavani
zam¢éteného na zvySovani kvalifikace zaméstnanci Linet, obchodnich zéstupca
partnerskych spolecnosti a stredniho persondlu ve zdravotnictvi. Je uskutecnovan bud’
formou klasickych seminéiti nebo e-Learningu. Seminaie jsou vedeny ve 3kolicich pro
vystavnich prostoréch zakaznického centra spolecnosti Linet. Program je rozdélen do
Sesti moduld. Témi jsou témata:
mobilizace pacienta,
hospitalizace pacienta a jeho bezpecnost,
bezpecnost sestry,
infection kontrol,

prevence dekubit,

o O O O o o

design.

Pro zdravotnicky persondl je tento program také zaméren natéma VyuZziti moderni
techniky v oSetiovatelstvi a pecovatelstvi, Efektivni komunikace a Management
konflikta a komunikaeni krize. Ucastnici, ktefi absolvuji kurz, ziskéavaji kredity do
systému celoZivotniho vzdélavani nelékarskych zdravotnickych profesi. Vyukovy
program je spolufinancovan Evropskym socialnim fondem.
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Klinicka literatura

Pro odbornou verejnost vydava spolecnost Linet odborné prirucky. Nova rada
publikaci ze série Klinicka literatura tématicky zamétenych na dulezité problémy ze
zdravotniho prostiedi objasiuje, jak v praxi maximané vyuzit vsech vyhod, které
vyrobky Linet nabizeji. Dosud byly vydany tyto publikace:
mobilizace,
bezpecnost pacienta,
hygiena ltizka,
design a zdravi,
prostiedi jako 1ék
bezpecnost sestry,
dekubity,
laterdlni néklon
|-Brake
RTG na lazku.

© O 0O 0O 0O 0o o o o o
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K dalsim ¢innostem provadénych v rdmci PR patti charita a sponzoring. Linet
spolupracuje napiiklad s Francouzkou nadaci Le Pont Neuf, ktera podporuje vzdélavani
a profesni rast talentovanych medikt a lékait ze stredni a vychodni Evropy. Linet se
rovnéz angazuje v domécim prostiedi, kde je dlouhodobym partnerem nadace Kapka
Nad¢je.

Z vlastnich sponzorskych je to dlouhodobd podpora Nemocnice ve Slaném.
Elektrick&4 polohovatelnd luZka jako sponzorsky dar od Linetu ziskaly i VSeobecna
fakultni nemocnice v Praze, Hospic sv. Jana N. Neumanna v Prachaticich, Nemocnice
Milosrdnych sester sv. Karla Boromejského v Praze a dalsi.

Pro zcela ochrnutého Pavla Hejhala z Milevska bylo vyvinuto specidlni
polohovatelné lazko slaterdinim néklonem, které mladikovi, okézanému na péi
druhych, vyznamné uleh¢i Zivot.

Linet je také tradicnim sponzorem soutéZe Sestra roku, kterd ocenuje nejlepsi
pracovniky v nelékaiskych zdravotnickych profesich.
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4 Zhodnoceni a navrhy

Vy%e analyzovany marketingovy mix spole¢nosti Linet, zaméteny na cile
stanovené pii zakladani spolec¢nosti, tedy dohnat svétovou Spicku vyrobci zdravotnické
techniky a podilet se natrhu nejvétsi ¢ésti, hodnotim jako optimélné nastavenym.

V oblasti produktu to je zeiména vyvoj novych vyrobka a stdle novych inovaci,
které maji za Ukol nejen zjednoduSeni préace zdravotnického persondlu, ale i zvySeni
bezpec¢nosti pro pacienty. Podil na tom ma také rozSifovani vyrobkového portfolia a
dalSiho nabizeného zboZzi. Vyvoj objemu prodeje v poslednich trech letech u vybranych

vyrobku je znédzornén na nésledujicich grafech.

Obréazek 30: Graf vyvoje objemu prodegje liizka Eleganza Smart.
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Obréazek 31: Graf vyvoje objemu prodeje liizka Multicare.
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Na rastu objemu prodeje vyrobkt se také podileji nové technologie samostatné
vyvinuté v Linetu. Hlavni roli ale hraje rozSirovéani obchodnich aktivit v zahranici.
Export se na obratu za obdobi 2007-08 podilel z 86 %. Toto je vysledkem rozSifovani
distribucni sité pomoci dcefinych spolecnosti hlavné v zemich zépadni Evropy. Prodej
do zemi z&padni Evropy se na celkovém exportu podili az z 78 %. Spolecnost Linet se
ale také soustied’uje na nove rozvijegjici se trhy. Zvl&&te trhy zemi Latinské a Jizni
Ameriky a asijské trhy. DuleZity a zasadni je také vstup na americky trh. Celkové cini
obrat trhu snemocni¢nimi lazky 100 miliard korun, pficemZz podil prodeju
nemocni¢nich liZzek v USA je 42 %.

Nezanedbatelna je prace v oblasti promotion. Zde je intenzivné vyuzZivano
podpory prodeje, ato jak zékaznické tak i obchodni. Velka péce je pak vénovana public
relation, ve které jsou vyuzivany sluzby profesiondlni PR agentury.

Produkt

Pro oblast produktu navrhuji pokracovat ve zvolené cesté vyvijeni novych
technologii, vyrobku a inovaci. Na jejich vyvoji dale doporucuji pokracovat ve
spolupréci s odbornou verejnosti, ktera se jiz v minulosti podilela na vzniku n¢kolika
inovaci.

Z predpokladu vyvoje ve zdravotnictvi, uvedenych v piedchozi kapitole, je mozné
piedpoklédat celosvétové zvySovani kapacity lazek v oblasti péce o osoby ve vySSim
véku. Déle je tu rozSifujici se trend jednodenni chirurgie a novych diagnostickych
metod uzivanych ve zdravotnictvi, lze piedpokladat zkréceni doby pobytu ve
zdravotnickych zatizenich. Ztoho je mozné ocekavat snizovani kapacity lazek
v nemocnicich. Pacienti budou trévit zbytek hospitalizace v domaci péci. Proto navrhuji
orientovat se zejména na vyvoj a vyrobu potieb urcenych pro pecovatelstvi a doméci

W

PECi.

Distribuce
V oblasti distribuce vyrobka bych se zamétil na ndvrhy pro vstupy na nové trhy.
Pri vstupech na nové trhy doporucuji, pro nedostatecnou védomost o znacce, i naddle
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vyuzivat mistni obchodni z&stupce. Toto opatieni je dileZité také z duavodu
nacionalnihno smysleni nékterych nédrodi. Zejména trhy ve Spojenych Stétech
Americkych jsou poznamenany timto jevem. Proto by bylo vhodné vstoupit na tamg;si
trh pomoci obchodniho zastupce. Stimto zastupcem by méla byt vedena Uzk&

spolupréce o rozsitreni povédomi 0 znagce Linet na mistnim trhu.

Propagace

V piipadé propagace bych své navrhy orientoval na sluzbu prongmu vyrobka. Pri
mém pasobeni na servisnim oddéleni jsem prichazel do kontaktu se zékazniky, ktefi si
tuto suzbu zakoupili a vedl s nimi fizené rozhovory. Z téchto rozhovort vyslo najevo,
toto:
1. odluzb¢ byli informovéni jejich znamymi, ktefi jsou zaméstnanci Linetu,

2. oduzbe byli informovani jejich zndmym, ktefi tuto sluzbu jiz v minulosti vyuzili.

DalSi dotazované skupiny:
1. starSilidé,

2. lidé, jgjichz rodinni prislusnici by tuto sluzbu mohli potiebovat.

Z toho dotazovéni vyslo ngjevo, Ze pokud by o sluzbé nebyli lidé informovani od
svych zndmych, nemuseli by se o dozveédét vibec. DalSi dotazované skupiny ani neméli
tuSeni, Ze tato duzba vibec existuje.

Z tohoto vypliva, Ze o tato suzba neni Siroké vefejnosti dostatecné znama. Proto
navrhuji rozsitit propagacni aktivity na Sirokou verejnost ve formé informatnich
prospektd, umisténych na raznych oddélenich nemocnic a Ustavech socidni péce.
RovnéZ by bylo vhodné tyto prospekty nechévat u zakazniki, ktefi si tuto sluzbu
objednali. Timto by se informovanost o Suzbé mohla rozSitit mezi jejich znameé.

Také navrhuji rozSiteni inzerce do ¢asopisi nebo jejich specidlnich vydani o stéri
nebo nemocech spojenych s vysokym vékem. Napiiklad ¢asopisy Tieti veék, Generace a
dalSi, které se zameétuji zejména na Zivotni styl starSich lidi.

DalSim navrhem v oblasti rozSireni povédomi nejen o sluzbé prongjem vyrobkd,
ale i o znacce Linet, by mohlo byt vyuZito nejSirSiho média, tedy televizniho vysilani.
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Ne formou Klasickych reklamnich spotd, ae formou poskytnuti informace ke
zdravotnickym tématam, probiranych v ur¢itych poradech, které jsou zaméreny na
specifické cilové skupiny. Jednalo by se 0 nasmérovani tématického zaméieni rubrik
poradu. Rubriky by mohli byt nasmérovany k doméci péci a ulehéeni této péce diky
moderni zdravotnické technice. Témito porady by mohly byt naptiklad Sama doma
nebo Barvy zivota.
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5 Summary

The aim of this diploma thesis is to analyze contemporary marketing mix,
evaluation within fulfillment of business objectives and suggestions for rise in sale of
analyzed company products. The diploma thesis is worked in conditions of a large sized
company Linet, Ltd. In the first part, there is detailed elaboration of fundamental parts
in marketing mix, so called 4P — Product, Price, Place, Promotion. In the second
practical part, there are mentioned forecasts of hospital equipment market trends, there
is a description of above mentioned company, there is analyzed present structure of
marketing mix and there is a conclusion with suggestions for rise in sale according to
forecasts of hospital equipment market trends.
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Prilohy

Priloha 1: Ochranné znamky spole¢nosti Linet

Znéni ochranné znamky
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Priloha &. 3: Tabulka referen¢nich zékaznikia v CR

Ustav

Dodané vybaveni

Fakultni nemocnice MOTOL, Praha,
Ceska republika

LuZka pro ARO, JIP a standardni oddéleni, zdravotnicky nabytek
Medlin, wSetfovaci lehatka, stolky k 1GZkim, antidekubitni
systémy, kancelafsky nabytek, mobiliaf

Fakultni nemocnice Hradec Kralové,
Ceska republika

LuZka pro ARO, JIP a standardni oddéleni, zdravotnicky nabytek
Medlin, wSetfovaci lehatka, stolky k 1GZkim, antidekubitni
systémy, kancelafsky nabytek, mobiliaf

Nemocnice Ceské Budé&jovice,
Ceska republika

LdZka pro JIP a standardni oddéleni, zdravotnicky nabytek Medlin,
kancelarsky nabytek, mobiliaF

Nemocnice Pardubice, Ceska
republika

LdZka pro ARO, JIP a standardni oddéleni, stolky k l1azkam,
antidekubitni systémy

Nemocnice Podlesi, Tfinec, Ceska
republika

LdZka Praktika Plus, pacietské stolky

Nemocnice Prost&jov, Ceska
republika

LdZka Multicare, Eleganza, Terno Plus, Nowos, Terra, pacientské
stolky

Fakultni nemocnice u sv. Anny Brno,
Ceska republika

Luzka pro ARO, JIP, wSetfovaci lehatka, strechery, stolky k
[GZkdm, lGZka s dfevénym obloZenim

Nemocnice Strakonice, Ceska
republika

LuZzka pro ARO, JIP a standadni oddéleni, Zidle Softlin

Nemocnice Jindfichlv Hradec,
Ceska republika

LdZka pro ARO, JIP a standadni oddéleni, stolky k
[0Zkam, nabytek Medlin, kancelarsky nabytek, mobiliar

USP Barbora Kutna Hora, Ceska
Republika

Nabytek - komplexni dodavka

Domov dichodct Hradec Kralové,
Ceska republika

Luzka s dfevenym obloZenim Vitalia, stolky k 1GZku, nabytek
Softlin, Zidle Softlin

Domov dichodcu Liberec -
Frantiskov, Ceské republika

LdZka s dfevenym obloZenim Vitalia a Terno Plus, nabytek Softlin

Domov diichodct Kdynég, Ceskéa
republika

Komplexni whbaveni

Domov Dichodcll Halickav Brod,
Ceska republika

Luzka Prima, Terno Plus, pacietské stolky, nabytek Medlin,
kancelarsky nabytek
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Priloha 4: Tabulka referencnich z&kaznika Evropé

Ustav

Dodané vybaveni

Emergency Clinical Hospital, Bucharest, Rumunsko

LuZa Eleganza

Emergency University Hospital, Elias, Rumunsko

LUZa Eleganza, Terno Plus

Univerztetska Klinika Sarajevo, Bosna a Hercegovina

LuZa Eleganza

Obc¢a bolnica Dubrownik, Chorvatsko

LuZa Eleganza

FNsP akademika L. Dérera, Bratislava, Slovensko

LuZka Multicare, Eleganza, Praktika
Plus, Terno Plus, Terra

NsP Liptovsky Mikulas, Slovensko

LuZka Multicare, Eleganza, Praktika
Plus, Nowos, Terra

Psyhiatricka klinika, Ljubljana, Slovinsko

LuZa Eleganza

Szpital Uniwersytecki, Bydgoszcz, Polsko

LUzZa Eleganza, Multicare

Bolnica Kraljevo, Jugoslavie

LuZa Eleganza

Ospedale Niguarda Ca”Granda, Milano/Lombardia,
Italie

Lazka Multicare

Casa di Cura Ancelle della Carita - Poliambulanza,
Cremona/Lombardia, Italie

LuZa Eleganza

Trans-Baltanic Center, Thessaloniki, Recko

Lazka Muticare

Hospital de St. Maria, Lisboa, Portugalsko

Lazka Multicare

Royal battle and Berkshire Hospital, Berks, Velka
Britanie

LuZa Eleganza

George Elliot Hospital, Warwickshire, Velka Britanie

LuZka Eleganza

Ullevaal University Hospital, Oslo, Norsko

LuZa Eleganza

Evangelisches Krankenhaus, Essen, Némecko

LuZa Eleganza

Klinikum, Frankfurt, Némecko

LuZka Eleganza, pacientské stolky

A.O.Krankenhaus, Amstetten, Rakousko

Lazka Praktika

Hoge Lucht, Ronse, Belgie

Lazka Multicare

Sint-Augustinus, Wilrijk, Belgie

LUZa Eleganz

Hospital Ramon y Cajal, Madrid, Spanélsko

LuZa Eleganza

Hospital Mostoles, Mostoles, Spanélsko

LuZa Eleganza

Hospital 12 de Octubre, Madrid, Spanélsko

LuZa Eleganza

Clinica Ubarmin, Pamplona, Spanélsko

LuZka Eleganza, pacientské stolky
Eleganza Mano

Hopital Victor Provo, Roubaix, Francie

LuZa Eleganza

Hospitalier Iniversitaire, Sart Tilman, Belgie

LuZa Eleganza

Centre Hospitalier Universitaire, Chenée, Belgie

LuZa Eleganza

Centre Hospitalier Régional de Namur, Namur, Belgie

LuZa Eleganza

Hospital Pedro Hispano, Matosinhos, Portugalsko

LuZka Eleganza ICU
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Priloha 5: Tabulka referen¢nich zékazniki v ostatnich zemich

Ustav

Dodané vybaveni

Ministry of Health Hospitals, (Qassim, Assir,
Abha, Jeddah) Saudska Arabie

Luzka Eleganza, pacientské stolky
Eleganza Classic, matrace

Riyadh Medical Center, Riyadh, Saudska Arabie

LUzka Multicare

Ibn Al Haytham Hospital, Amman, Jordansko

LUzka Multicare

Istiklal Hospital, Amman, Jordansko

Luzka Multicare, Eleganza

Specialty Hospital, Amman, Jordansko

Luzka Multicare, Eleganza

KOC Hospital, Kuwait , Kuvajt

Luzka Multicare, Eleganza

Cardiac Center Althawra Hospital Yemen,
Sana'a, Jemen

Luzka Eleganza, pacientské stolky

Tropical Institute, Cairo, Egypt

Luzka Eleganza

Al Safwa Hospital, Cairo, Egypt

Luzka Eleganza

Greenacres Hospital, Port Elizabeth, Jihoafricka
republika

LGzka Novos

Unitas Hospital, Pretoria, Jihoafricka republika

LGzka Novos

Jandarmerie Ankara, Turecko

Luzka Eleganza, Praktika Plus

Safak GOP Istanbul, Turecko

Luzka Eleganza

Beirut Governmental Hospital, Beirut, Libanon

LUzka Multicare

Rayan Hospital, Rayan, Libanon

Luzka Eleganza

Tsuchiawa General Hospital, Hiroshima,
Japonsko

Luzka Eleganza

Tokyo Metropolitan Hospital, Fushu, Japonsko

Luzka Eleganza

Nagaya City Universtiy Hospital, Japonsko

LUzka Multicare

Fundacion Neumoldgica, Bogota, Kolumbie

Luzka Eleganza

Hospital Civil, Guadalajara, Mexiko

Luzka Eleganza, Praktika Plus

San Miguel Hospital, Monterrey, Mexiko

Luzka Eleganza

Hospital Santo Tomas, Panama

Luzka Multicare, Eleganza
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