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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace popisuje proces marketingového postupu v piipadé nové
metody pouzité v produktové fadé v oblasti zdravotnictvi. Prvni ¢ast prace se zabyva
moznymi marketingovymi nastroji. Druha ¢ast je zamétena na analyzu aktualniho stavu
nabidky na trhu a konkurenceschopnosti produktli se stejnou cilovou skupinou. Tteti

¢ast obsahuje marketingovy plan pro uvedeni produktu na trh a podporu jeho prodeje.

ABSTRACT

This bachelor thesis describes the process of a marketing procedure in case of
a new method used in the product line in the medical field. The first part deals with the
possible marketing tools. The second part focuses on the analysis of the current market
supply and competitiveness of the products with the same target group. The third part

includes the marketing plan for the launch of the product and its sales support activities.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova strategie, marketingovy plan, marketingové prostiedi,

zdravotnictvi, marketingovy mix, konkurence.
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UvVOD

Marketing ve firmé je velmi dulezity, protoze pomaha podniku Gspésné puisobit
a prezit v konkuren¢nim prosttedi. Spravné¢ uskutecnény marketingovy plan se vyrazné
a pozitivné promitne do aktualni pozice firmy na trhu. Mnoho velkych podnikii ma
odd¢leni marketingu, které realizuje marketingové ¢innosti s vyuzitim riznych nastroji.
Mensi firmy se obvykle nevénuji marketingovym aktivitdm v dostate¢ném rozsahu,
protoze disponuji omezenymi zdroji, at’ uz lidskymi zdroji nebo finan¢nimi prostredky.
Uvadéni novych produktt na trh ¢asto nepfedchazi analyza jejich momentalni situace na

trhu ani marketingovy plan.

Tato prace se zamétuje na marketingovy plan pro uvedeni nového vyrobku na trh
Vv oblasti zdravotnictvi. Jde o celou produktovou fadu spole¢nosti AURA Medical s.r.o.,
ktera dané vyrobky dovazi a distribuuje na ceském trhu. Spolecnost byla zaloZena
vroce 1996 a tadi se mezi malé az stfedni firmy, pfestoze patii k nejvetSsim
dodavatelim ve zdravotnictvi v Ceské republice. Pro vSechny zahraniéni dodavatele,
jejichz je AURA Medical s.r.o. vyhradnim a jedinym partnerem na ¢eském trhu,

zajiSt'uje jak obchodni, tak 1 servisni ¢innost.

Cilem bakalai'ské prace je vytvoreni marketingového planu, ktery bude obsahovat
konkrétni marketingovd opatfeni k ziskdani poZadovaného podilu na trhu
antimikrobidlniho kryti. Na zdklad¢ provedenych analyz konkuren¢niho prostiedi,
ptilezitosti a hrozeb bych rad navrhl moznosti k i¢innému uvedeni nové vyrobkové
fady na trh. V prvni Casti mé prace se budu zabyvat teoretickymi vychodisky
marketingu a marketingovymi nastroji. Druha c¢ast se bude orientovat na podnik
a konkrétni produktovou fadu. Po charakteristice spole¢nosti a produktu se zaméfim
na analyzy trhu a konkurence. Mezi tyto analyzy zatadim analyzu sité¢ zdravotnickych
zafizeni v Ceské republice. Nasledujicim tématem budou analyzy marketingového
mikroprostiedi a makroprostredi. Dalsi dulezitou soucasti je SWOT analyza.
V neposledni fadé¢ doplnim marketingovy mix skladajici se ze ¢tyf hlavnich slozek.
V posledni ¢asti se budu zabyvat vystupy analyzy marketingového mixu, analyzy
konkurence a SWOT analyzy. Zaméfim se na silné stranky produktu a také na hrozby,

které by se mohly vyskytnout z hlediska trhu, pfipadné konkurence. Na zavér navrhnu
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moznd marketingova opatieni vedouci k tispé$nému uvedeni nové produktové tady na

cilovy trh.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Bakalaiska prace se zabyva procesem marketingového postupu pro uvedeni nové

produktové fady na zdravotnicky trh.
Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvoreni navrhu marketingového planu, a to
na zakladé zmapovani soucasné situace na trhu a provedenim analyz produkta
se stejnou cilovou skupinou. Tyto analyzy by mély pomoci K usnadnéni uspésného

uvedeni produktové fady na trh a zlepSeni konkurenceschopnosti na cilovém trhu.
Vedlejsi cile

- analyza sité zdravotnickych zafizeni

- analyza marketingového mikroprostfedi a makroprostredi

- analyzy silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb — SWOT analyza
- analyza konkurence

- marketingovy mix
Metodika

Bé&hem bakalaiské prace vyuziji marketingové metody. Marketingové prostiedi se
déli na mikroprostifedi a makroprostiedi. Tyto dvé oblasti zanalyzuji vzhledem

k produktové fad¢ v oblasti zdravotnictvi.

Dalsi metodou v marketingu je SWOT analyza, kterd se zabyva silnymi a slabymi
strankami produktu, piilezitostmi na cilovém trhu a hrozbami zvenéi. Rozdéluje se dale

na dve slozky — interni (SW) a externi analyzy (OT).

K analyze konkurence vyuziji Porteriv model 5 konkuren¢nich sil. Metoda se
zabyva stavajici konkurenci, novou potencialni konkurenci, dodavateli, odbérateli

a substitu¢nimi vyrobky. VSechny tyto faktory do jisté miry urcuji chovani podniku.

13



Marketingovy mix je posledni metoda, které se budu vénovat. Ten se zaméfuje na
strategickou pozici produktu na trhu. Jedna se predevsim 0 4 parametry — produkt, cena,

komunikace a distribuce.
Postup navrhu marketingového planu

V posledni casti se budu zabyvat zpracovanymi analyzami a naslednymi
moznostmi pouziti marketingovych néstrojii v praxi. Hlavnim cilem bude rozsifeni
produktové fady mezi cilové zédkazniky a propagace v pomérné silném konkurencnim
prostredi. K tomu mi pomtize komunikacni mix, ktery zahrnuje krom jiného reklamu ¢i
osobni prodej. Dale budu vychazet z marketingového mixu, kde zohlednim specifické
vlastnosti produktu a jejich moznost vyuziti v propagaci. Soucasti marketingového mixu
je samoziejmé i cena produktu a distribuce. Zavérem navrhnu konkrétni marketingové
kroky, které povedou k ziskani vyznamného podilu na trhu, a zpracuji rovnéz

predpoklad nakladu na realizaci téchto aktivit.

14



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace se vénuji teoretické problematice marketingového
postupu V piipadé zavedeni nové metody, ktera je vyuzita Vnové produktové fadé
v oblasti zdravotnictvi. Prvnim bodem je obecna charakteristika marketingu, nasleduje
strategicky marketing a také marketingovy mix, ktery je zakladnim prvkem

marketingového planu. Nemén¢ dulezité jsou analyzy marketingového prostiedi a trhu.

1.1 Marketing

Marketing ma v dnes$ni dobé nespocet riznych definic. V jedné véci se vétSina
definic shoduje a to je v uspokojovani potieb zakaznika ajeho pitani vedouci ke
spokojenosti. Pohled na definice marketingu, které mne zaujaly, od riznych autord,

ktefi se vénuji této problematice ve svych publikacich:

,,Marketing je tak zakladni, Ze nemiiZze byt povazovan za separatni funkci. Je to
kompetentni obchodni cinnost vidénd z hlediska jejiho konecného vysledku — z hlediska

¢

zakaznika.
M. Kasik a K. Havligek?

Marketing mutzeme chapat jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot.
Phillip Kotler?

,»Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

I3

zajistujicim splnéni cilu organizace.

Jaroslay Svétlik®

Y KASIK, M a K. HAVLICEK. Marketing pri utvdreni podnikové strategie.
2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
¥ SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu.
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,,Co je to marketing? Komunikace se zdkaznikem, ktera z nabidky a spotreby

produktu udela mimoradny, nezapomenutelny zadzitek.
Miroslav Foret’

Pod konceptem marketingu si v dnesni dobé ptredstavime nejen prodej a reklamu,
ale tento pojem obsahuje piedevSim uspokojovani potieb zakaznika. Marketing
produktu zac¢ina jiz pfed samotnou vyrobou produktu, jedna se o zjisténi potieb na trhu,
uréeni rozsahu a intenzity dosavadni nabidky. Hlavnim bodem je zjisténi moZnosti
ziskové pfilezitosti. V dobé zivotnosti produktu se marketing zaméfuje na ziskdni
novych zakaznikli a udrzeni téch stavajicich. Probihaji analyzy vysledki prodeje
produktu. Z vystupt analyz lze stanovit plan dal§iho prodeje, jenz zahrnuje opakovani
vyzkouSenych UspéSnych postupit a zvézeni dalSi mozZnosti propagace. KdyZz
marketingovy odbornik spravné navrhne produkt podle potieb zdkaznika a bude jej
efektivné dodavat zakazniktim, tak prodej tohoto zbozi bude snadnéjsi. Samoziejmé to
neméni dllezitost prodeje a reklamy. SpiSe se jedna o komplexngjsi celek
marketingového mixu — soustavy marketingovych néstroji, které se soustiedi na

ovlivitovani trhu®.

Potfeby, pfani,
poptavka
Trhy Produkty
}
Hodnota
Sména pro zakaznika
e

Obrazek 1: Marketingovy sménny proces

Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing

Marketing tedy slouzi k fizeni trhii tim, ze vytvaii hodnoty a snazi se uspokojit

potieby zdkaznika. V ramci trhu dochazi ke sméné a vytvoreni vztaht.. Prodavajici ma

* FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing zdklady a principy.
> KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
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za ukol nalézt kupujiciho, zjistit jeho potieby, dodat kvalitni produkty, propagovat je,
skladovat a dodavat. Mezi hlavni marketingové CcCinnosti patii vyvoj produktu,

komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zékaznikim®.
Historie marketingu

Pocatky marketingu souviseji se zacatkem 20. stoleti, kdy méla ptevahu
tzv. vyrobni podnikatelska koncepce. Typickymi predstaviteli této koncepce byli v USA
Henry Ford a u nas Toma§ Bata. Podstata této koncepce lze vyjadfit mottem: ,,Cim
levnéjsi vyrobek, tim snaze se prodd“, a to i bez znalosti o specifickych potitebach
zakaznika. V letech 1920-1940 pievazovala vyrobkova podnikatelska koncepce.
Vyrobcei se nemohli soustfedit jen na vyrobu levnych produkti uréenych pro hromadnou
spotfebu, ale zacali se zaméfovat i na uzsi skupinu potencialnich zakaznikt. Dale zacal
byt kladen diraz na technicky rozvoj a inovaci produkti. Hlavnim sloganem tohoto
obdobi bylo heslo: ,,Kvalitni zboZi si svého zakaznika najde.” Obdobi let 1940—-1950 je
typické pro prodejni podnikatelskou koncepci, kterd vychdzi z myslenky, Ze vyrobek,
sebevic kvalitni a cenové dostupny, se neprodd sam. Tedy jeho prodej je efektivnéjsi
S patfi¢nou reklamou. Coz zcela jisté souvisi s velkym rozvojem masovych médii —
rozhlas, tisk nebo televize. Marketingova podnikatelska koncepce se prosazovala
v letech 1950-1970 a jeji formulace zni: ,,Poznejme nase potencialni zakazniky, jejich
potieby a moZnosti a pak vyradbéjme.* Pro tuto koncepci je typickym znakem zajisténi
stability firmy zaloZzené na vzdjemné komunikaci se zdkaznikem. Socialni koncepce
marketingu se datuje pfiblizné od roku 1970 a je o uvédoméni SirSich poznatkil o oblasti

Zivotniho prostiedi, socialnich vztahti mezi riznymi skupinami obyvatel atd’.

1.2 Marketing management

Marketing management je definovan jako véda, ktera si vybere cilové trhy
avytvoii s nimi ziskové vztahy. To znamend, Ze se snazi udrzet si a dale rozvijet

spolupraci se stavajicimi zakazniky tim, Ze nabidneme, dodame a komunikujeme vyssi

® KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
" GLADKIJ, 1. a kol. Management ve zdravotnictvi.
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hodnotu pro konec¢ného spotiebitele. Marketing management v sobé obsahuje fizeni

poptavky, kterou tvoii Fizeni vztahi se zédkazniky®.

., Cilem 7izeni vztahu se zakazniky neni byt zakazmikovi nablizku, nybrz zit

se zdkaznikem.
Dagmar Jakubikova®

Poptavka po produktu vznika ze dvou skupin — novi zakaznici a stali zakaznici.
Tradi¢ni marketingové teorie se soustfedily prevazné na piildkani novych zékaznikd.
V dnes$ni dobé je stale kladen diraz na nové zakazniky, ale nesmi se zapomenout na
udrZeni si stavajicich zakaznikd, coZz je rovnéz velmi dulezity faktor. Jedna
se 0 dosazeni spokojenosti zakaznikli a vybudovani si trvalych vztahii s nimi. Hlavnim

N ’ . v . r 7 1...10
bodem pro udrzeni si zdkaznika jsou vyssi hodnoty a uspokojeni zdkaznika™.

1.3 Strategicky marketing

Strategicky management ma velky vliv na smér a budoucnost firmy, proto je pro
n¢j dilezitd znalost makroprostiedi, mikroprosttedi a cilové trhy. Na trzich se
setkavdme s konkurenci, ktera se snazi také ziskat nové zdkazniky a udrZet si stavajici.
Marketingova strategie obsahuje tii nezavislé Casti: segmentaci cilovych trhi, moznosti
rozvoje vztaht se zakazniky a samotnou strategii vzhledem ke konkurenci. Segmentace
trhu je rozdéleni na vyraznéjs$i skupiny zdkaznikl s riznymi potfebami a chovanim,
které potiebuje riznorodé vyrobky nebo marketingovy mix. Spolecnosti si tedy rozlozi
trh podle segmentu a nasledn¢ se zamétuji na specificky segment trhu, kde se snazi

ziskat zakazniky™.

Samoziejmé samotné pochopeni potieb zakaznikli a vytvofeni vysoké hodnoty
asluzeb zakaznikiim, neznamena Uspéch napfi¢ trhem. Dale musi marketingova
strategie ziskat vyhodu nad konkurenci. Tvorba konkuren¢ni marketingové strategie
musi zacit analyzou konkurence na daném trhu. Spole¢nosti si uvédomuji své postaveni

na trhu a srovnavaji hodnotu a spokojenost zakaznika. Zde mohou vidét vykony jejich

8 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.

Y KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
"' KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
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produkt, cen, distribu¢nich kanalii a komunikace vzhledem ke konkurenci. Tak

je mozné zjistit nékteré vyhody a nevyhody'?.

1.4 Marketingovy plan

V ramci celkového strategického planu existuji marketingové plany jednotlivych

procest produkti. Je potieba vypracovat samostatné plany, jelikoz i v uzce spjatych

fadach produkti mohou celit zna¢né rozdilnym situacim. Zameéieni je na plan produktu,

ktery by mél obsahovat klicové zavéry, aktualni marketingovou situaci, prilezitosti

a hrozby, cile a problémy, marketingové strategie, rozpoéty a kontrolni mechanismy™.

1.4.1 Struktura marketingového planu®*:

1.

Celkové shrnuti — hlavni cile planu a strategie pro dané obdobi, pro které se
marketingovy plan vytvari.

Situacni analyza — zahrnuje rozbor aktualniho stavu podnikani firmy, zakladni
informace o trhu, produktu, situaci makroprostiedi a mikroprostfedi, vnitini
prostiedi firmy.

Analyza SWOT - identifikuje primérni pfileZitosti a ohrozeni firmy, silné
a slabé stranky a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét
a prodavat, jakoz i na schopnost firmy podnikatelské¢ zaméry financovat.
Marketingové cile — jedna se o Stanoveni cil, které chce podnik ziskat
v oblasti prodeje, trzniho podilu, zisku.

Marketingové strategie — volba marketingového pfistupu vedouciho
k dosazeni zadanych vysledkt. Je mozny vybér zvice strategii. Jednou
Z vhodngjSich kombinaci pro malé a stiedni firmy je strategie trZzni orientace
a strategie odliSeni nabidky produktl a sluzeb.

Produkty a sluzby — vypis a popis produktli, které bude firma nabizet
zakaznikim, véetn¢ urceni vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi sluzby
zékaznik ziska.

Distribuce — popis zptsobu a distribu¢nich cest, jakym bude produkt nabizen

a dodavan zakaznikum.

2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
¥ KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
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8. Cenova a kontrakéni politika — stanoveni cenové politiky, platebnich
podminek, kontrakta¢ni politiky atd.

9. Komunika¢ni mix — volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory
prodeje, PR, publicity, osobniho prodeje, pfimého marketingu, ptipadné
sponzoringu a lobbingu).

10. Akéni programy — jednd se o rozpracovani marketingové strategie
a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a tukoll — aktivita, jeji cil,
odpovédna osoba, Casovy rozsah a planovany rozpocet.

11. Rozpocet — prognodza planovanych finan¢nich vysledki.

12. Kontrola — popis zplsobu realizace plnéni planu a casového intervalu

vyhodnocovani vysledkt jednotlivych cili marketingového planu.

1.5 Marketingové prostiedi

Podstata marketingového pfistupu je ziejma, dosahnout takového podniku, ktery
by byl schopen reagovat na piani zakaznika Iépe nez konkurence, a tim zaujmout
dominantni postaveni na cilovém trhu. Kazdy podnik vSak musi své marketingové
¢innosti rozvijet dle jeho specifickych moznosti, ve kterych se pravé nachazi. Jednim
Z hlavnich marketingovych krokt je analyza situace na trhu. Marketingové prostiedi se

obecné da rozdglit na®®:

1. mikroprostfedi

2. makroprostfedi

1.5.1 Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi lze zafadit samotny podnik se svymi
zamestnanci, zdkazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, vefejnost a také
konkurenty. VSechny tyto faktory vice ¢i mén¢ ovliviuji ¢innosti podniku. Podstatné ale
je, Ze tyto prvky spolecnost miize aktivné ménit. Naptiklad podnik si mize zvolit své
dodavatele, se zakazniky komunikuje prostfednictvim reklamni kampané, s vetejnosti
vramci public relations atd. Mezi zakazniky patii zpravidla spotiebitelé, rtzné

organizace, ptipadné¢ vlada ¢i jiné statni instituce vypisujici vefejné zakazky.

> FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing ziklady a principy.
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Dodavatelé¢ obstaravaji dodani vseho, co je k aktivitam podniku nezbytné. Mezi
marketingové zprosttedkovatele muizeme zahrnout financni zprostfedkovatele,
distribu¢ni firmy nebo agentury marketingovych sluzeb. K nejvyznamnéjs$im skupinam
vefejnosti fadime vladni instituce, hromadné sdé€lovaci prostiedky (média), neziskové
organizace, zajmové a natlakové organizace, mistni vefejnost a obecnou vetejnost.
Konkurenty pro dany podnik znamenaji vSechny subjekty, které nabizeji na cilovém
trhu stejné nebo substituéni vyrobky. Na posouzeni kvality marketingového
mikroprostiedi nam slouZi analyza silnych a slabych stranek (Strengths and Weaknesses

Analysis)*®.

1.5.2 Makroprostredi

Podnik z pohledu marketingového makroprostiedi je také do urité miry
ovliviiovan zvenéi. Marketingové prostfedi ma piimo i nepiimo vliv na vsechny jeho
aktivity. Avsak na tyto okolnosti nema podnik zadny vliv, neexistuje zadny zpusob
kontroly, a proto se tyto faktory oznacuji jako nekontrolovatelné ¢i determinujici. Jsou

jimit’:

1. Demografické prostiedi — jednd se o jevy jako rast populace, migrace
obyvatelstva, porodnost, starnuti obyvatelstva, umrtnost, Groven vzdélanosti
a zaméstnanost.

2. Ekonomické prostiedi — Vsoucasnosti charakteristické rysy jako mira
inflace, sménné kurzy, recese a nezaméstnanost.

3. Prirodni prostiedi — patii zde ekologické problémy jako znecisténi vody ¢i
ovzdu$i (zejména ve vztahu sozonem), rostouci naklady na energii
a nedostatek surovin a jejich téZbou zptisobena devastace zivotniho prostiedi.

4. Technologické prostiedi — charakterizovano jako uroven technického vyvoje
se stale zrychlujicim se tempem inovaci.

5. Politické prostiedi — souvisi s legislativou (zakony), jak na ochranu
podnikatele (investora), tak i na ochranu samotného spotiebitele. Dale ¢innosti
vladnich instituci, skupin vefejného zajmu, nevladnich organizaci

a politickych stran.

® FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing zdklady a principy.
Y FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing ziklady a principy.
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6. Kulturni prostiedi — jazykové a nabozenské specifika projevujici se

v mnozstvi odlisnych subkultur.

Do makroprostfedi tedy fadime vlivy demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav
aj.), politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy, které do jisté
miry pfedurcuji logistiku podniku), technologické, ekologické aj. To znamena, ze
nékteré¢ z téchto faktorti jsou hmotné (napi. technologické) a jiné jsou nehmotné.
Pti analyze vSech vlivli makroprostiedi je potfeba vychazet z analyzy nejvzdalenéjsiho
prostiedi az k lokalnimu prostfedi a vybrat pouze faktory, které jsou pro konkrétni
podnik dulezité. Nasleduje zobrazeni postupu od nejvzdalenéj$iho prostiedi

, ., 18
kK mistnimu

Y

kontinent

v

svét

zemé }—DE region —» obec

Obriazek 2: Analyza makroprostredi

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy

Analyza z téchto Sesti okruhli by méla zjistit 0 podniku atraktivni pfileZitosti na
trhu, které by mohl podnik vyuzit ve svij prospéch, dale skryté hrozby, kterym je
potieba se prizpusobit. Jedna se o analyzu pfilezitosti a hrozeb (Opportunities and
Threats Analysis). Dohromady analyza mikroprostfedi a makroprostfedi dava analyzu
SwWoT"™.

1.6 Analyza SWOT

Analyza SWOT je zaloZena na zéklad€ trzniho auditu, ktery zohlediiuje silné
a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Samotny audit nabizi velké mnoZstvi informaci
rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tyto informace zpracovava

a zduraznuje dilezité polozky vzhledem k internimu a externimu auditu®.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
Y FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing zdklady a principy.
 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
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Internt:

S ‘ E ] Siné stranky (Strengths)
Slabé stranky (Weaknesses)

Externi-
O T Piilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Obrazek 3: Analyza SWOT

Zdroj: ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi (upraveno autorem)
Silné a slabé stranky (analyza SW)

Silné a slabé stranky nemaji zahrnovat veSkeré charakteristické rysy obchodni
spole¢nosti, nybrz pouze ty, které maji spojitost ke kritickym faktorim uspéchu. Tento
seznam by nem¢l byt pfili§ dlouhy, aby doslo k rozliseni, co je dilezité. Silné a slabé
stranky jsou zcela relativni, nikoliv absolutni. Podnik ma sice silnou pozici v jisté
oblasti, ale konkurence v této oblasti se stale lepsi. Pro podnik je to tedy stale slaba

stranka®'.
Analyza SW nam odpovida na jiz zndmé otazky ohledné naseho podnikuzz:

- kdo jsme?

- €0 chceme?

- coumime?

- ¢im se liSime od jinych?
- co mame k dispozici?

- co muzZeme ziskat?

- jak se zname?
PiileZitosti a hrozby (analyza OT)

Vedeni podniku rozpoznava hlavni ptileZitosti a hrozby, kterym bude podnik celit.

Utelem této analyzy je na piedvidani dilezitych trendd, které by mohly né&jakym

2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
22 7ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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zptisobem ovlivnit firmu. Obecné mezi ptilezitosti miizeme zatadit hospodaiské klima,
demografické zmény, samotny trh, technologie atd. Z pohledu hrozeb by se jednalo

0 konkurencni aktivitu, tlak ze strany distribu¢nich kanalti, politiku atd®.
Z analyzy OT vyplyvaji odpovédi na tyto mozné otézky24:

- kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé?
- kdo jsou nasi klienti?
- kdo je nase konkurence?

- kdo je nase vefejnost?

1.7 Konkurencni sily

Samotné chovani podniku neni uréeno pouze konkurenci, ale i chovanim
odbératelli a dodavatelli, substitucnim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty.

Té&chto p&t konkurenénich faktort je definovano v Porterové modelu péti sil®.
Sily piedstavuji nasledujici hrozby®®:

1. Hrozby silné rivality v segmentu. Segment je neatraktivni, jestlize v ném
pusobi Cetni a silni nebo agresivni konkurenti. Je jesté vice neatraktivni,
jestlize stagnuje nebo upada, jestlize rozSifeni kapacit tovaren vyZaduje
znaéné investice nebo jestlize maji konkurenti velkou motivaci se v segmentu
udrzet. Tyto podminky povedou k ¢astym cenovym valkdm, reklamnim
bitvdam a zavadéni novych produkt, takZze soupeteni bude finan¢né
nakladné;jsi.

2. Hrozba nové vstupujicich konkurentii. Atraktivita segmentu se li§i podle
vysky bariér vstupu a vystupu. Nejatraktivnéj$i segment je ten, jehoz bariéry
vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen malo novych firem do ného
dokaze vstoupit a Spatné si vedouci firmy mohou snadno odejit.

3. Hrozba nahraZek. Segment je neatraktivni, kdyz existuji Skute¢né nebo

potencialni nahrazky produktu — tedy takové, jez mohou produkt zastoupit.

2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
2 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.

% KELLER, K. L., a P. KOTLER. Marketing management.

24



Néhrazka limituje ceny i zisky. Spole¢nost musi pozorné¢ sledovat cenové
trendy. Jestlize se Vv odvétvich téchto nahrazek zvysi technologicky pokrok
nebo konkurence, klesnou pravdépodobné dolii i ceny a zisky v segmentu.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikia. Segment je také neatraktivni,
maji-li zakaznici velkou nebo vzristajici vyjednéavaci silu. Aby se prodejci
chranili, méli by si vybirat zdkazniky, kteti maji nejmensi silu vyjednavat
nebo moznost ménit dodavatele. Jest€¢ vyhodnéjsi obrana spociva ve vytvoieni
lepsi nabidky, kterou ani silni zdkaznici nemohou odmitnout.

5. Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli. Segment je neatraktivni,
jsou-li dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo snizovat dodavané mnozstvi.
Dodavatelé byvaji silni, kdyZ existuje jen mélo nahrazek, kdyz je dodavany
produkt dilezitou slozkou vyroby nebo kdyz jsou ndklady na zménu
dodavatele vysoké. Nejlepsi obrana spociva ve vytvoreni takovych vztaht

s dodavateli, v nichz jsou vitézi obé strany, nebo lze vyuzivat vice zdroju

dodavek.
Potencialni
novéa konkurence
hrozba novych
| konkurentu
h 4
Konkurence
; branzi = 2
Dodavatelé » v ! Odbératelé
VAN
vyjednavaci \ _/ vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatell odbérateld
F 3
I hrozba substitucnich
vyrobkd a sluzeb
Substituéni vyrobky bk

Obrazek 4: Portertiv model péti sil

Zdroj: PORTER, M. V: MEFFERT, H. Marketing management

1.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor taktickych marketingovych nastrojl, které
firma vyuzivd k dosaZeni zvolené nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix

obsahuje vSe, co by firma mohla udélat, tak aby ovlivnila poptavku po svém produktu
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ve svij prospéch. Marketingova strategie vybira z marketingového mixu takovym

zpusobem, aby pfinesla hodnotu pro zakaznika. Marketingovy mix obsahuje Ctyfi

mozné zpusoby, jak dosahnout téchto cild. Podle Kotlera tyto zptsoby rozd¢lujeme do

Styf skupin — 4P%":

1. Produktova politika - product

2. Cenova politika - price

3. Komunika¢ni politika - promotion
4. Distribuéni politika — place
Produkt

Produkt neni chapan jen jako hmotny pfedmét ¢i nehmotna sluzba. Spolu se

samotnym produktem jsou spojeny i dal$i komponenty, které piedstavuji naptiklad

zaruku, image, kvalitu, dostupnost, uZitecnost ¢i estetické provedeni. Produkty ve

zdravotnické sféfe maji nekolik podob, piesto vétSina produktl jsou ve formé sluzeb —

1ékatského ¢i zdravotnického vykonu. Jen mala ¢ast produkti ma hmotnou podobu —

léky nebo zdravotnické pomtcky. Marketing sluzeb se odliSuje od poskytovani

produkti hmotné podoby specifickymi vlastnostmi sluzeb®:;

sluZzby maji nehmotny charakter,

sluzby zpravidla nelze skladovat,

- jedna se Casto o jednorazovy, poptipadé¢ individualni vykon,

existuje zde pifimy a intenzivni vztah k zékaznikovi,

- pfijemce se Casto podili na vykonu sluzby.

Ve zdravotnictvi k t€émto vlastnostem mliZeme pfidat specifické rysy29:

- nejcastéjSim produktem jsou diagnostické, 1écebné, oSetrovatelské sluzby,
- Zadoucim vystupem ze systému je oSetfeny Ci vyléCeny pacient, tedy
souCasn¢ tentyz subjekt, ktery do systému vstupuje (output se rovna

inputu),

- produkty nemohou byt predem vyzkouSeny,

2’ KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
% 7ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
2 7LAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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- produkty jsou nepienositelné na jiné pacienty,

- produkty se projevi az za delsi dobu, ktera neni vzdy stejna,

- Casto je poskytovani sluzby zavislé na zdravotni dispozici pacienti,

- uznacéné Casti produktl se vyskytuje jen urCité procento pravdépodobnosti
(1¢k nemusi vzdy stoprocentné zabrat, reakce mohou byt rozdilné
u riznych pacientt),

- Castym produktem je sniZzeni bolesti, utrpeni, disfunkce, tedy produkt
nehmotné povahy obtizné méfitelny a obtizné kvantifikovatelny, je obtizné
méfit néco, co ma velmi komplexni povahu,

- lékarska a oSetfovatelska péce jako sluzba ma obecné tendenci ke kolisani
kvality,

- klient neni odbornik, nema Casto schopnost posoudit viibec nic, co se tyce
kvality péc€e, nutnosti, icelu a smyslu zakroku, nerozhoduje,

- systémy zdravotnictvi a zdravotni péfe jsou postaveny na pojisténi,
pacient ocekava a vyzaduje ,,za své penize“ nejlepSi a nejkvalitnéjsi

sluZzby, maximalni a ¢asto i mimotadnou péci atd.
Cena

Cena je castka, kterou zakaznici zaplati za dany produkt, aby ziskali vyhody
vlastnictvi nebo wuzivani produktu ¢i sluzby. NejzndméjSim zpisobem vyuZiti
psychologickych aspektli je urCeni ceny tésné pod celou ¢islici. Toto oznaceni cen je
znamo jako batovské ceny. Zpohledu firmy se jednd o nepatrny rozdil v trzbég,

ale pohled vnimani ceny zdkaznikem ¢ini tento rozdil markantnéj§im.30

Obecn4 teorie ekonomie uréuje vysi ceny jako stiet nabidky a poptavky. Cim vice
se cena zvySuje, tim vice se sniZuje poptavka, zvySuje nabidka a naopak. Rovnovazna
cena vznika v bodé€, kdy kupujici jsou ochotni za danou cenu nakoupit ur¢ité mnoZzstvi.
V oblasti zdravotnictvi se ceny nefidi principy fungovani nabidky a poptavky. V praxi
se zde rozeznavaji pouze dva typy cen — regulované a smluvni. Do kategorie
regulovatelnych cen zafadime vétSinu vykona zdravotnické péce, sluzeb i vyrobku. Tato
regulace je zaloZena na principu urcovani cen prostiednictvim zdravotnich pojistoven

a stavovskych komor. Velké mnozstvi cen ve zdravotnictvi je vysledkem dohodovacich

%0 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu.
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fizeni, ktera probihaji mezi zastupci poskytovatell zdravotni péce (komorami)
a zdravotnimi pojiStovnami, popiipadé s organy statu (Ministerstvem zdravotnictvi).
Ministerstvo zdravotnictvi méa rozhodujici slovo, pokud by nedoslo ke shodé¢ mezi
zakladnimi dvéma stranami — pojiStovnami a predstaviteli obou lékaiskych komor.
Regulovana cena tedy Casto neni urena ze zakladniho propoc¢tu nékladové stanovené
ceny tak, jak je obvyklé v jinych oborech. Nicméné je ziejmé, Ze zastupci obou
profesnich komor by méli vychazet z urCité cenové hladiny ndakladt, které jsou

vynaloZeny na zdravotnicky produkt3l.
Komunikace

Komunikace ptedstavuje Cinnosti, které sdéluji vyhody produktu a snazi se, tak
zapusobit na cilové zakazniky, aby se rozhodli k nakupu daného produktu. Komunikace
souvisi s komunikaénim mixem n¢kdy nazyvanym propagani mix — skladajici se
z urcité smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a néstroji

piimého marketingu. Podle Kotlera definujeme pét hlavnich komunika¢nich nastroji®%:

1. Reklama. Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

2. Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem
prodeje a budovani vztahii se zakazniky.

3. Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

4. Public relations. Budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i
vyvracenim fam, informaci a udélosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého
svétla.

5. Primy marketing. Piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi
spotiebiteli s cilem vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se

zakazniky.

Zdravotnickd zafizeni vyuZivaji komunikaci k osloveni nepodchycené c¢asti

segmentu, snazi se ziskat nové klienty a rozsifit dosavadni podil na trhu. Ke komunikaci

31 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
%2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
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dochdzi mezi zdravotnimi zafizenimi a potencidlnimi i redlnymi klienty, zaméstnanci,

dodavateli, médii, pojistovnami a jingmi zdravotnickymi zafizenimi.
Distribuce

Distribuce je aktivita firmy, ktera umoznuje produkt dostupny cilovym

, o 34
zakaznikim™".

V oblasti zdravotnické péce se vzhledem k distribuci jedna o dostupnost 1ékarské

a zdravotni péce, jeji rozsah v misté vyskytu zdravotnického zafizeni a kulturu mista.
Dostupnost zdravotnické péce je samoziejmé vyssi ve velkych méstech nez v malych
obcich. V Ceské republice se miizeme setkat se stitnimi nemocnicemi, krajskymi
nemocnicemi, vojenskymi nemocnicemi, soukromymi nemocnicemi anebo s cirkevnimi
nemocnicemi. V posledni dobé také roste pocet soukromych ordinaci ambulantnich
lékaiti. Obsahem této ¢asti marketingového mixu je i kultura mista. Do tohoto faktoru
fadime™®:;

- vnitfni vybaveni ordinaci, nemocnice a dalSich zdravotnickych zafizeni,

- pocet pacientll V mistnostech, v ¢ekdrnach a na pokojich,

- cekaci doby,

- barvy mistnosti, nabytkil, oSaceni personalu,

- Cistota, hygiena,

- zpUsoby jednani persondlu,

- upravy okoli zdravotnického strediska apod.

1.9 Rozsifeny marketingovy mix

Postupnym zkouménim hlavnich 4P se vyc€lenily dal§i podmnoZiny jednotlivych
oblasti. V dne$ni dob& se mizeme setkat s dalSimi marketingovymi nastroji jako obal

(package), lidé (people), proces (process) nebo piipadné planovani (planning).

% ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
¥ KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
% ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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Obal

Tyto Ctyfi uvedené nastroje marketingového mixu samoziejmé v sobé zahrnuji
fadu dil¢ich nastroji. Postupné se z produktu vyclenila problematika obalu — package.
Tento prvek ale z hlediska zdravotnictvi neni tak dualezity. Jediné snad pro volné
dostupné 1éky a zdravotnické pomucky, které mizeme vidét v reklamach. Ale pro

vét§inu pacientii obal jako takovy nehraje velkou roli®.
Lidé

Dalsi rozvedenou oblasti jsou lidé — people. Tento pojem zahrnuje zptisob jednani
hlavné vlastnich zaméstnancti, jejich loajalitu vici zameéstnavateli, kariérovy fad,
systémy odmétiovani, ¥izeni atd. Césteéné je tento nastroj propojen s fizenim lidskych
zdroji. Tento prvek je velmi dualezity pro marketing ve zdravotnictvi, protoze
zdravotnictvi je zalozeno na komunikaci mezi lidmi v rdmci tymové price a cCasto
nezbytné spoluprace mezi riznymi zdravotnickymi zatizenimi. Druhou slozku obsahuji
zpuisoby jednani slidmi mimo ramec vlastnich zaméstnanci. Mezi tyto mizeme
zahrnout komunikace s dodavateli, zamé&stnanci ¢i manazery zdravotnich pojistoven,

bankéfi atd®’.
Procesy

Proces — process je samotny postup vyroby, prodeje, nakupu vzhledem na
specifika a potfeby zakaznika. V ramci marketingu zdravotnictvi se i samotné vySeteni
zdravotniho stavu miize brat zcela individudlng, i kdyz vétSina probiha ve standardnich
postupech. Podobné je na tom ale i 1écba a nasazeni 1ékti. Postupuje se v zavislosti na
individudlnim pribéhu nemoci konkrétniho pacienta. V obecném meéfitku ale tento
nastroj nemd piili§ velké uplatnéni, jelikoz zdravotnictvi funguje na principu

standardizovanych postupt®®,
Planovani

Posledni faktor planovani — planning tvoii vyznamny prvek celého procesu

marketingovych procesi a pomahd efektivné koordinovat ostatni Cinnosti. VSechny

% 7LAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
3 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
%8 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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uvedené nastroje jsou soucasti marketingového mixu, kde kazdy jeho segment potiebuje
vlastni specificky mix. Marketingovy mix tedy navazuje na pfedchozi marketingové
¢innosti jakozto prizkum, vyzkum, strategie atd. Aby dochazelo k efektivni koordinaci,

tak sled téchto ¢innosti a samotné ¢innosti musi byt dokonale naplénovénysg.

Marketingovy mix v podobé 4P nam predstavuje pohled prodavajiciho na
marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujiciho. Z pohledu zakaznika zase musi
byt kazdy marketingovy nastroj pfinosem a vyhodou. Tedy ke ctyfem slozkam

marketingového mixu pfifadime &ty faktory na strané zékaznika 4C*°:

1. Potieby a piani zakaznika — customer needs and wants
2. Naklady na strané zakaznika — cost to the customer

3. Dostupnost — convenience
4

Komunikace — communication

1.10 Zivotni cyklus produktu

Produkty uvedené na trh prochazeji ¢tyimi fazemi (viz obr. 5), které pfinaseji jak
ptilezitosti, tak hrozby vzhledem k dosazeni ziskovosti. Konkuren¢ni podminky jsou
v kazdé fazi cyklu produktu odlisné a méni se. Proto je potieba ménit marketingové
strategie béhem Zivotniho cyklu produktu. Jednotlivé produkty se od sebe odliSuji

v délce, Gasovém rozloZeni i prib&hu Zivotniho cyklu produkta®.

¥ ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
O KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
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A
Obrat produkty

>

zavadéni st zralos! pokles Cas

Obrazek 5: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy

Charakteristiky jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu:

1.

Faze zavadéni:

Z pocatku jsou relativné naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby; zakaznik se

s produktem obvykle teprve seznamuje, poznava jeho prednosti, piekonava svoji

nediivéru; ¢etnost prodejii je obvykle nizka, zisky byvaji malé. Rychlost pronikani

nového produktu na trh zéalezi na pouZzitém marketingovém mixu, zejména Se

jedna o cenu, obchodni metody a marketingovou komunikaci*®.

v 7 . S J s 3w r43,
Mozné strategické pristupy ve fazi zavadéni 5

a)

b)

Strategie intenzivniho marketingu (vysoka podpora prodeje, vysoka cena se
snahou o ziskani maximalniho zisku, vyrobce vyuZziva zvlaStnich vlastnosti
produktu). Kotler tuto fazi oznafuje terminem ,rychly néstup* (rapid
skimming) — vysoka cena produktu, silna reklama.

Strategie vybérového proniknuti (kapacita trhu je ohranic¢ena, marketingové
naklady minimalizovany, pfevazuje zaméfeni do sfér, kde je mala
konkurence). Kotler tuto fazi oznacuje terminem ,,pomaly nastup* (slow

skimming) — vysoka cena produktu, slaba reklama.

*2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
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Strategie pasivniho marketingu (nizka cena produktu pfi nizkych nakladech
na marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivost cen,
rozsahlejsi vliv konkurence). Kotler tuto fazi oznaCuje terminem ,,pomalé

proniknuti““ (slow penetration) — nizka cena produktu, slaba reklama.

Faze ristu

V druhé fazi vyrazné roste objem prodeje; rozsifeni poptavky dalSich skupin

zékaznikl, stoupa mnozstvi produkce i prirtstky zisku; prvni kupujici uskuteciiuji

opakované nakupy a k nim se ptipojuji dalsi zakaznici; dale na trh pronikaji i produkty

konkurence, konkurence sili; snaha ziskat dalsi trzni segmenty; zvySuje se napéti mezi

konkurenty; buduji se nové distribuéni cesty atd**:.

Mozné strategické pFistupy v této fazi*:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

h)

3.

Firma modernizuje produkt.

Firma zvySuje jakost produktu.

Firma zvysuje kvalitu produktu.

Firma rozsifuje sortiment o dal$i modifikaci produktu.

Firma vstupuje na nové trzni segmenty.

Firma pouziva nové distribucni sit¢.

firma zpravidla neméni ceny, pfipadné ceny sniZzi s cilem pfildkat nové
zékazniky.

Firma udrzuje naklady na komunika¢ni mix na stejné tirovni.

Faze zralosti:

Rist objemu prodeje ve fazi zralosti se zpomaluje, v odvétvi se vytvari prebytek

kapacit; odbyt se realizuje na $ir§i zakladné; zralost prochdzi tfemi ¢asovymi etapami:

prvni je mirné zvySovani prodeje, druhou je ustileni prodeje na urcité urovni

a Vv posledni etapé dochazi k zac¢atku mirného poklesu zisku; vyrobci se slabou pozici

s ey Vv 4
za&inaji opoustét trh*.

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
*® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
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Mozné strategické pFistupy v této fazi'’:

a) Firma se mtize pokusit ziskat maximalni zisk.

b) Firma se snazi ziskat maximalni trzni podil navySenim poétu uzivateli
a objemu prodeje.

¢) Firma pfestavuje komunika¢ni mix.

d) Firma zintenziviuje distribuci.
4. Faze poklesu:

Dojde k vyraznému poklesu prodeje, prudkému poklesu zisku a konkurence se

stava velmi silnou™.
Mozné strategické pristupy v této fazi®:

a) Firma zvysi investice tak, aby dosahla dominantniho nebo alespon lepsiho
konkuren¢niho postaveni.

b) Firma ptikro¢i k vybérovému sniZzovani investic vyfazovanim neefektivnich
zakaznickych skupin.

c) Firma bude usilovat o udrzeni stavajicich produkti bez redukce marketingové
podpory.

d) Firma piikroci ke ,,sklizeni®, jehoz cilem je dosahnout co nejvétsiho mozného
zisku pfi silném omezeni nékterych néklada.

e) Firma uplné vytadi produkt a usetfené zdroje vyuZije v jinych produktovych

oblastech.

Samotné urcenti, v jaké fazi se dany produkt nachazi, je velmi slozité>.

*" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
*® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Charakteristika spole¢nosti AURA Medical s.r.o.

Sidlo spolecnosti

Spole¢nost AURA Medical s.r.o. sidlici v Praze na adrese K Vernaku 4, Praha 4,
148 00 podnikd v oboru zdravotnictvi. Jeji identifikacni Cislo je 65412559, danové
identifikacni ¢islo je CZ65412559.

Pravni forma spolecnosti

Pravni forma organizace je spolecnost sru¢enim omezenym. Tento druh
spoleCnosti patfi mezi jedny znejzdkladnéjSich typl kapitdlovych spole¢nosti.
Spolecnici ru¢i dohromady a nerozdilné za zavazky spolecnosti dle jejich nesplacenych
¢asti vkladl, odpovédnost za poruseni zadvazku tedy nese samotna spole¢nost. Vyhody
spoleCnosti s ru¢enim omezenym jsou v omezeném ruceni za zavazky spole¢nosti,
ponckud nizsi zakladni investice a mensi administrativni naro¢nost. Zakladni kapital

¢inil 2 000 000 K¢ a byl splacen v plné vysi.
Piedmét podnikani
Pfedmét podnikani dle obchodniho rejstiiku®":

- Koupé zbozi za tcelem jeho dalSiho prodeje a prodej v rozsahu Zivnosti
volné

- Velkoobchod — zdravotnickymi prostiedky a zatizenim

- Specializovany maloobchod — se zdravotnickymi prostfedky a zafizenim

- Poskytovani technickych sluzeb — opravy zdroji rentgenovych zafizeni
a jinych generatort zareni

- Pronajem a pijcovani véci movitych

- Reklamni ¢innost a marketing

- Potfaddani odbornych kurzl, Skoleni a jinych vzdélavacich akci vcetné

lektorské ¢innosti

> Justice. Vypis z obchodniho rejstiiku.
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- Vyuka obsluhy (tizeni) technickych zatizeni

- Vyroba, instalace a opravy elektrickych stroji a ptistroja

- Vyroba napoji

- Vyroba kosmetickych ptipravki

- Nékup, skladovani a prodej zdravotnickych prostredki

- Poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

- Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

- Testovani, méfeni, analyzy a kontroly

Podnik nabizi zdravotnické produkty pro ortopedii, rentgenova pracovisté a hojeni

ran véetné servisu.

Organizacni struktura

AURA Medical s.r.o.

Divize:
RTG pristroje

Divize:
Orthopaedics

Divize:

Medical

Servis

Zdroj: AURA Medical (vlastni zpracovani)

Obrazek 6: Organizacni struktura spole¢nosti

AURA Medical s.r.0. se d&li na tii hlavni divize a oddé&leni servisu®?:

a) Divize RTG pristroje:

Spolecnost dodava rentgenové pfistroje a je jednim z nejvetSich dodavatelt pro
zdravotnictvi v Ceské republice. Mimo RTG piistroje nabizi nastroje magnetické

rezonance, diagnostické monitory, diagnosticky SW, tiskdrny, zaznamova zatizeni atd>®,

b) Divize Orthopaedics

Tato divize se zabyva aloplastikami, anthroskopii, endoskopii, vstfebatelnymi

materialy, RHD dlahy, pfipadng traumatologickymi implantaty atd>*.

°2 AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
> AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
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¢) Divize Medical

Divize Medical se zaobira pé¢i o rany, sportem a rehabilitaci. Tato divize
obsahuje hojeni ran a novou metodu Sorbact®, které se budu déale vénovat ve své
bakalarské praci. Pouze pro oblast hojeni ran je vyrobcem nadnéarodni spolecnost BSN
Medical, ktera je celosvétovy dodavatel =zdravotnickych produktd v mnoha
segmentech®. Dale se divize déli na podoblasti:

1. Produkty pro imobilizaci:

Jedna se o podkladovy material pod fixace, klasicka sadrova obinadla, odlehcené

plastové sadry nebo trakéni bandaze™®.

2. Metoda Kinesio taping

Kinesio taping — metoda usnadiujici pfirozeny proces hojeni, a zaroven vytvaii
podporu pro svaly klouby bez omezeni rozsahu pohybu. Vyuziti kinesio tapingu ma své
misto v mnoha oblastech mediciny, a to zejména v oblasti sportovni mediciny,
fyzioterapie déle ortopedie, chirurgie, neurologie, lymfologie a dokonce také plastické
chirurgie. Cilem kineso tapingu je maximalni mozny navrat ¢lovéka k pohybové

aktivit&, coz vede ke zlepseni komfortu jeho Zivota®'.
3. Produkty sportovni mediciny

Produkty jsou zaméfeny jak pro profesiondlni sportovce, tak i pro rekreacni
sportovce. Cilem je prevence a feSeni Urazli ¢i onemocnéni pohybového aparatu pti

sportovnich aktivitach®.
4. Metoda Sorbact®

Metoda Sorbact® v podobé jednoduchého vysvétleni je novym feSenim 1écby ran

s fyzikalnim pfistupem. Produkty této oblasti se zamétuji na spolehlivou lécbu, ktera

zabranuje moznym komplikacim pfi hojeni ran™,

* AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
> BSN Medical. About BSN Medical.

% AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
" AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
* AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
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5. Terapeutickeé kryti, fixace a uzavirani rany

Viz ptiloha ¢. 1 — Féze rany a terapeutického kryti BSN Medical dodavané do
Ceské republiky spolecnosti AURA Medical s.r.o®.

d) Servis

Firma nabizi svym zadkaznikim odborné poradenstvi, navrh optimélniho feSeni,

kompletni instalaci celého zafizeni a samoziejm¢ standardni Grovei servisu.
Zmeéna v divizich

V prub¢hu vypracovavani bakalaiské prace doslo k této zméng. Divize Medical
byla ukoncéena ve spole¢nosti AURA Medical. Nadale vsak tato divize spolupracuje
s nadnarodnim dodavatelem BSN Medical. | pfes tuto skute¢nost pokracuje uvedeni

produktové fady Cutimed® Sorbact® na Cesky trh.

2.2 Metoda Sorbact®

Metoda Sorbact® je jedine¢né feSeni pro antimikrobidlni 1é¢bu rany. Tato metoda
vyuziva znalosti o hydrofobni interakci, respektive fyzikalni pfistup k eliminaci
bakterii. Kryti je vyrobeno z vlaken se siln¢ hydrofobnimi vlastnostmi. Jakmile se
pfiloZi k rang, bakterie se nevratné navazi na vlakna na podkladé hydrofobni interakce.
Metoda Sorbact® vyuziva principu studii, ze patogenni bakterie na ranach maji
hydrofobni vlastnosti. Cim vice jsou bakterie patogenni, tim vice jsou i hydrofobni.
Metoda je Gc¢inna proti bakteriim, které jsou rezistentni proti antibiotikiim, coz nema
zddny dopad na jejich hydrofobni vlastnosti, a proto je metoda stale funkéni.
V momentu navazani bakterii na vlakna dochazi ke zpomaleni jejich metabolismu
a inaktivaci. Vysledkem je minimalni replikace bakterii a s tim spojeny vznik
bakterialnich toxinit, které brani v hojeni rany. Dutlezitou vyhodou oproti chemickému
pristupu je, Ze bakterie jsou navazany, ale nejsou zniCeny — zabraniuje se uvolnéni

bakterialnich endotoxind do rany®.

> AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
% AURA Medical. Spolecnost AURA Medical.
®! Sorbact. Metoda Sorbact.
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Obrazek 7: Typy kryti vyuZivajici metodu Sorbact®

Zdroj: BSN Medical. Typy kryti

2.3 Analyza sité zdravotnickych zarizeni

Udaje pro tuto kapitolu jsem ziskal z vefejného informaéniho systému o siti
zdravotnickych zafizeni, ktery vede UZIS CR (Ustav zdravotnickych informaci

a statistiky Ceské republiky).

Ke konci roku 2012 bylo v Ceské republice evidovano 28 753 zdravotnickych
zatizeni, ve kterych pracovalo 39 719 I€kait, 7 247 zubnich Iékatt a 107 478
samostatnych  zdravotnickych  pracovnikii nelékait s odbornou  zptsobilosti.
Ministerstvo zdravotnictvi je zfizovatelem u 213 zdravotnickych zafizeni. Zfizovatelem
149 zdravotnickych zatizeni je kraj a zfizovatelem 169 zdravotnickych zafizeni je mésto
nebo obec. Fyzicka osoba, cirkev ¢i jind pravnickd osoba je zfizovatelem u 28 540

zdravotnickych zafizeni®®,

Sit' zdravotnickych zafizeni Ustavni péfe je tvofena ze 188 nemocnic, 158
odbornych 1écebnych tstavii (véetné ozdravoven a hospicli) a 89 lazenskych 1éceben.
Luzkova kapacita nemocnic se skladala z 58 832 luzek, z toho 49 181 luzek akutni péce,

2 191 lizek novorozeneckych a 7 460 lizek nasledné péce. Pocet lizek akutni lizkové

2 0z1S. sir zdravotnickych zarizeni 2012.
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péce oproti roku 2011 poklesl o 3,0 %. V odbornych 1é¢ebnych ustavech bylo 21 470

lazek a v lazetiskych 16¢ebnach 26 196 Lazek®.

V registru zdravotnickych zafizeni bylo ke konci roku 2012 evidovano 2 736
Iékaren (vCetn€ odloucenych oddéleni vydeje 1éCiv) a 464 vydejen zdravotnickych

prostfedkﬁ“.

K31.12.2012 bylo cca 27,2 % kapacity luzek v zdravotnickych zafizeni
zfizovanych Ministerstvem zdravotnictvi, cca 10,5 % lizek bylo v krajskych
zdravotnickych zafizeni a cca 55,3 % luzek bylo v zdravotnickych zatizeni zfizovanych
fyzickou osobou, cirkvi a jinou pravnickou osobou. Cca 5,0 % luzek bylo
Vv zdravotnickych zatizeni zfizovanych méstem nebo obci a cca 2,0 % lazkové kapacity
bylo ve zdravotnickych =zafizeni zfizovanych jinymi centradlnimi organy nez

Ministerstvem zdravotnictvi®®.

Kapacita lizek

5,00% 2,00%

m zdravotnicka zafizeni -
0 .. .,
27,20% Ministerstvo zdravotnictvi

B zdravotnicka zafizeni - kraj

= zdravotnicka zafizeni - fyzicka
nebo pravnicka osoba ¢i cirkev

- A
10,50% zdravotnicka zafizeni - mésta

55,30% ¢i obce

u zdravotnicka zafizeni - jiné
centralni organy nez MZ

Graf 1: Kapacita luZek

Zdroj: UZIS.CZ. Sit zdravotnickych zarizeni (Vlastni zpracovani)

Ptiblizn¢ 70,3 % lékaiti vcetné¢ zubnich I€katt a 59,4 % zdravotnickych
pracovnikll nelékaii s odbornou zptsobilosti plsobilo v nestatnich zdravotnickych

zafizeni zfizovanych fyzickou osobou, cirkvi nebo jinou pravnickou osobou.

8UzIs. sit zdravotnickych zarizeni 2012.
% 0zIS. sit zdravotnickych zarizeni 2012.
% UzIs. sit zdravotnickych zarizeni 2012.
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Cca 19,6 % lékait acca 25,6 % zdravotnickych pracovnikti nelékaiti s odbornou

zptisobilosti piisobilo Ve statnich zdravotnickych zafizeni®.

2.4 Analyza marketingového prostredi podniku

V této kapitole popisi marketingové prostiedi spolecnosti, které se déli na

mikroprostiedi a makroprostredi.

2.4.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je v podstaté vnitini prostiedi podniku, které muze firma ovlivnit
am¢él by tak Cinit za Géelem jeho neustalého zlepSovani. Do mikroprostiedi fadime

samotnou spole¢nost, jeji zaméstnance, dodavatele, zakazniky a konkurenci.
Spolecnost

Spolecnost se pohybuje na Ceském trhu od roku 1996, tedy je uz zab&hnuta
aznamd ve svém oboru. Postupné se stala jednim z nejvétSich zdravotnickych
dodavatelt v Ceské republice. AURA Medical s.r.0. nejen paisobi obchodni &innosti, ale
také zajiSt'uje servisni ¢innost svych zafizeni. Tato vyhoda je velmi Zadouci u cilovych

zakaznik.
Zaméstnanci

Zameéstnanci spolecnosti jsou rozdéleni podle divizi na né€kolik skupin, a proto
dochazi ke komunikaci pfedevS§im uvnitt téchto divizi. Jednotlivé divize mivaji porady
jednou za mésic a celofiremni schiize probihaji jednou za ¢tvrt roku. Pracovnici se
nekolikrat roéné zucastiiuji vzdélavacich akci ve formée kongresu, piipadné konference.

Tyto akce probihaji nejen u nds, ale i v zahranici.

Obchodnici jsou specializovani na urcity druh produktu a vétSina znich ma
zdravotnické vzdélani, které je v tomto ptipad€ velkou vyhodou. Servisni tym, ktery
dopliuje sluzby spole¢nosti, je velmi diileZitou soucasti podniku. Na trhu prace firma

vyhledava piedevsim specialisty ve zdravotnickém oboru se zaméfenim na obchod.

80 UZIS. Sit zdravotnickych zarizeni 2012.
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Dale firma své zaméstnance motivuje platem a prémiemi, odbornym kolektivem,
ale také spolecnymi firemnimi akcemi, které podporuji loajalitu k zaméstnavateli.
Spolecnost vyuziva tzv. Team building, coz znamend firemni akce s prvky sportovnich
aktivit, kde se zaméstnanci rozdéluji do tyma a spolupracuji. Zaméstnanci se lépe
poznavaji mezi sebou a dochédzi k neformalnim debatdm, které mohou vyustit v rizné
naméty ohledné firemnich zalezitosti. Z pohledu zaméstnavatele je firemni vecirek
jistym typem investice, ktera by se meéla projevit ve zvySené pracovni motivaci

zameéstnancu.
Dodavatele

Spole¢nost AURA Medical s.r.o. ma nékolik dodavatelli. Co se tyce divize hojeni
ran a metody Sorbact®, jejim jedinym dodavatelem pro Cesky zdravotnicky trh je
nadnarodni firma BSN Medical. Jimi dodavanymi vyrobky jsou terapeuticka kryti, ktera
se pouzivaji pti 1é¢bé infikovanych ran. Firma BSN Medical zaméstnava pies 4100 lidi

a trzby v roce 2012 dosahly vyse € 714 miliond®’.
Zakaznici

Zakazniky divize hojeni ran jsou firmy na Ceském trhu se zdravotnickym
zamétenim, jakoz to statni zdravotnickd zafizeni, soukromd zdravotnickd zafizeni,
lékarny nebo jiné zdravotnické distribu¢ni firmy. Sit' zdravotnickych zafizeni je

pomérné velka, a tim 1 jeji trzni potencial.

Na trhu samoziejmé dochdzi i1 k tzv. tendrim neboli vefejnym zakazkam, kde se
vybira dodavatel pro urCitou zakazku. Téchto tendrii se divize hojeni ran aktivné
zucastiiuje. TakZe 1 touto formou si spole¢nost mize ziskat nové zdkazniky pro budouci

spolupraci.
Konkurence

V této oblasti podnikéni je docela vysoka konkurence. Spole¢nost v tomto ptipadé
ma jistou vyhodu oproti nékterym podnikiim, jelikoZ nabizi i servisni ¢innost v ramci
kompletni sluzby. Tato skutecnost se tyka celé¢ firmy, mym cilem je ale zanalyzovat

konkurenci v ramci divize Medical — respektive konkurenci metody Sorbact®. Hlavni

7 BSN Medical. About BSN Medical.
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vyhoda této metody je v jejim fyzikalnim ptistupu k 1écbé ran. O pfistupu k hojeni ran
metody Sorbact® jsem jiz psal vyse, a proto se zam&fim na jeji oponenty na cilovém
trhu. Konkurence metody Sorbact® je v podobé jiného piistupu k feSeni infekce v rané

a to chemickou cestou. Nejéastéji se pouzivaji tyto tii chemické latky.

Prvnim z nich je jodovany povidon. Tento zpiisob 1é¢by ran vyuzivéa spolecnost
B. Braun Medical. Jedna se o dcefinou spolecnost svétového vyrobce koncernu
B. Braun Melsungen AG. B. Braun Medical dodava na ¢esky trh zdravotnické pristroje,
nastroje, prostiedky a dals$i zdravotnicka zafizeni. Druhou spolecnosti se stejnym

piistupem je napiiklad firma Systagenix®®.

Druhym chemickym pfistupem je chlorhexidin acetat. Tuto metodu vyuziva
v nékterych produktech spole¢nost Smith & Nephew, ktera je nadnarodni spole¢nosti
zabyvajici se hojenim ran, endoskopii a ortopedii. Mimo jiné¢ také vyuziva treti

chemicky pristup®.

Treti moznosti je chemicky prvek stiibro. Spolecnost HARTMANN-RICO a.s.
patii mezi vyrobce a distributory zdravotnickych prostiedkll a hygienickych produktii
v CR. V 1é&bé infekei ran vyuziva postupné uvoliiovani stfibra po dobu 7 dni. Aby

» ] ’ X ~ro 1 . r 5o r /7
nedoslo k prilepeni k rang, vyuziva terapeutické kryti impregnované masti’.

Druhou firmou na ceském trhu vyuzivajici stfibro v terapeutickém kryti je
spolecnost Mdolnlycke Health Care. Jednd se o svétového vyrobce jednorazovych
chirurgickych prostiedkti, prostfedkl pro osetfovani ran a poskytovatelem sluzeb pro

zdravotnicky sektor’,

Dalsi spole¢nosti je Lohmann & Rauscher. Tato firma vyuZiva kombinaci pouZiti

pfirodniho kalciumalginatu a antimikrobidlniho stiibra’?.

% B. Braun Medical. Spolecnost B. Braun Medical.
% Smith & Nephew. About us.

" HARTMANN-RICO. Autraman AG.

"t Mglnlycke Health Care. The Company.

"2 Lohmann & Rauscher. Suprasorb A + Ag.
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2.4.2 Makroprostredi

Makroprostiedi je okoli podniku, kterému se samotny podnik musi pfizplsobit,
protoze nemé zadny zpusob kontroly téchto vlivii. Jednd se napiiklad o ekonomické,

demografické ¢i politické prostiedi.
Pro divizi hojeni ran jsem urcil jako relevantni nasledujici udaje:
Demografické prostiedi

Ptikladem pro demografické prostiedi je rist populace, migrace obyvatelstva,
porodnost atd. Pro oblast hojeni ran je nejdalezitéjsi jev starnuti obyvatelstva. Cilem
produktové tady s metodou Sorbact® je feSeni infekce v akutni ¢i chronické rané.
Akutni infekce v rané¢ nemusi byt zpravidla ovlivnéna vékem. Ale V pfipade
chronickych ran byva ovlivilujicim faktorem vyssi vék. Tito pacienti jsou Casto
hospitalizovani v 1é¢ebnach pro dlouhodobé nemocné. Lécebny poskytuji péci
chronicky nemocnym obc¢antm s cilem zlepseni jejich zdravotniho stavu. Pacienti jsou
prijimani dle doporuceni jejich oSetfujiciho 1ékafe po odeznéni akutniho onemocnéni
nebo na doporuceni jejich praktického Iékate v ptipadé postupného zhorSovéani

zdravotniho stavu.

Podle Ministerstva prace a socidlnich véci je starnuti populace
nejcharakteristiétéjsim rysem demografického vyvoje Ceské republiky i dalsich

rozvinutych zemi EVropy73.

" MPSV. Pfiprava na starnuti.
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Vek

(v letech) 31.12, 2008 | 31.12.2009 | 31.12.2010 | 31.12.2011 | 31.12. 2012
0az9 1 003 656 1 035 505 1 064 559 1 088 392 1104 528
10az 19 1113599 1074 856 1036193 993 954 966 033
20 az 29 1492 114 1459 661 1 438 505 1 392 662 1371579
30 az 39 1736720 1773468 1785 318 1765 353 1749 937
40 az 49 1362 494 1380 799 1401573 1424 634 1 456 083
50 az 59 1495 400 1462 441 1426 886 1395274 1365 200
60 az 69 1213 395 1258 477 1295 990 1 338 856 1371016
70 az 79 688 298 688 559 697 194 709 937 725 568
80 az &9 335 465 344 461 353741 359 224 364 115
90 az 99 25784 27 856 31 888 36 545 41 335
100 a vice 617 730 883 614 731
(i:;l\i/(:{gl 10467542 10506813| 10532730| 10505445 10516125
Pr‘(l\llnl‘;ggh‘;ek 40,5 40,6 40,8 41,1 41,3

Tabulka 1: Vékové sloZeni obyvatelstva CR

Zdroj: Cesky statisticky utad CSU. Vekové slozeni obyvatelstva CR 2008 — 2012

Z tabulky 2: Vékového slozeni obyvatelstva CR vyplyva postupné starnuti

obyvatelstva CR zdivodu zlepSeni technologické urovné zdravotnictvi, ¢imz se

prodluzuje pravdépodobna doba doziti. Primérny vék CR se také rok od roku zvysuje.

Ekonomické prostiedi

Typickymi rysy v oblasti ekonomického prostiedi jsou mira inflace, sménné

kursy, nezaméstnanost atd. Dodavatelem pro divizi hojeni ran je nadnarodni spole¢nost,

proto dochazi k nakupu produktd v eurech. Z tohoto dtivodu je tento ekonomicky faktor

pro spole¢nost dulezity. Pokud nastane depreciace Ceské mény vii€i euru, moznym

feSenim je zmenSeni marze produktli na urcitou dobu, aby nedo$lo k naristu ceny

produktu. Samoziejmé tato moznost je pro podnik minusova, ale vzhledem ke

konkuren¢nimu boji miize byt akceptovatelna.
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Graf 1: Kurz EUR/CZK
Zdroj: KURZY.CZ. Graf EUR / CZK (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 1 kurzu eura vici ¢eské koruné jasné vyplyva, ze na konci roku 2013
doslo k depreciaci ¢eské mény a to ovlivnilo ¢eské firmy. Pro firmy, které si nechavaji
dovazet material nebo produkty, ma tato situace negativni dopad na vysi marze. Cena
produktové fady Cutimed® Sorbact®, kterou dodava zahrani¢ni spoleénost, je proto

ovliviiovana timto kurzem.
Technologické prostiedi

Technologicky vyvoj jde neustdle kuptfedu a ani obor jako je zdravotnictvi,
nezaostava. Tato bakalarska prace je pravé o jednom novém technologickém postupu ve
zdravotnictvi a tim je metoda Sorbact®. Spolecnosti ve zdravotnictvi se snazi vyvinout

lepsi techniku a hlavné G¢inngjsi a cenoveé dostupnéjsi pro cilové zakazniky.
Politické prostiredi

Politické prostiedi souvisi s legislativnimi zakony v ramci ekonomickych ¢innosti.
Prodej zdravotnickych prostfedkli a 1é€iv ovliviiuje vyhlaska ¢. 418/2003 Sb. Podle
udajii Ministerstva financi je to ,,vyhldska, kterou se stanovi podrobnéjsi vymezeni

okruhu avyse prijmit a vydaju fondit verejného zdravotniho pojisténi zdravotnich
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pojistoven, podminky jejich tvorby, uZiti pripustnosti vzdajemnych prevodii financnich
prostredkii a hospodareni s nimi, limit ndkladii na cinnost zdravotnich pojistoven

krytych ze zdroju zakladniho fondu vcetné propoctu tohoto limitu'™ .«

2.5 Analyza SWOT

K vypracovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb vyuzivdme metodu
SWOT analyzy. Nasledujici kapitola obsahuje jednotlivé analyzy samotné spolecnosti

a produktové fady:
Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti urcité patii kvalitni management a zaméstnanci
firmy. Firma zaméstnavd piedev$im odborniky v daném oboru. To znamend, ze
obchodni tym je tvofen odborniky ze zdravotnického oboru, ¢imz ma tato firma lepsi

postaveni na trhu, ve kterém se pohybuje.

Dalsi silnou strankou spole¢nosti je jeji dlouhodobé plisobeni na ¢eském trhu.

Diky kvalitnim vyrobkiim se spole¢nost postupné dopracovala k dobrému jménu firmy.

Pro divizi hojeni ran je vyrobcem nadnarodni spole¢nost BSN Medical, ktera je
celosvétovym dodavatelem zdravotnickych produkti v mnoha segmentech. Tato
spoleCnost ma vyrobni zavody v Némecku, Francii, USA, Kolumbii, Mexiku,

Pakistanu, Jizni Africe a na Novém Zélandu S,

V neposledni fad€ je vyhodou oproti konkurenci metoda Sorbact®. Jako jedind na
Ceském trhu pfistupuje k lé€eni ran fyzikdlnim ptistupem. Ostatni konkurenéni firmy
vyuzivaji chemicky pfistup, ktery je zatizeny mnoha kontraindikacemi (napft. alergie),

coz je dano pouzitou chemickou latkou.
Slabé stranky

Slabou strankou divize hojeni ran je nizky zabér zdravotnického portfolia ve
spotiebnim materialu oproti konkuren¢nim spole¢nostem. To zpisobuje, ze v tendrech

divize spiSe vystupuje jako subdodavatel. To ma za nasledek neschopnost spliiovat

" Piedpis ¢. 418/2003 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi.
> BSN MEDICAL. About BSN Medical.
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podminky tendru. Spolecnosti s vy$§im zabérem zdravotnického portfolia jsou schopny
navrhnout leps$i cenovou nabidku, jelikoz se mohou pfizptusobit cendm konkurence

a zvolit spravné feseni pro dany tendr.

Z pohledu metody Sorbact® je slaba stranka metoda sama o sob¢. Tato metoda je
totiz na Ceském trhu nova, jednd se o novou léCbu ran. Je potieba, aby se s ni
zdravotnicky personal seznamil. Navic zpo¢atku miize byt brana i nedivéryhodné, az
postupem casu s viditelnymi pozitivnimi vysledky dojde k zvySeni duvéry k této

metodé.

Mezi slabou stranku bych také zatadil zbyte¢né nizkou reklamu pro divizi hojeni
ran, jelikoz vrcholovy management spolecnosti se vice soustfedi na prodej drazSich
zdravotnickych zatfizeni v ramci jinych divizi. Z jedné strany je to pochopitelné, protoze
naklady v této oblasti jsou pfili§ vysoké vii¢i zisku z marzi produktu. Napiiklad reklama

na velkych zdravotnickych kongresech se pohybuje od 10 tisic ¢eskych korun.
PrileZitosti

Mezi prilezitosti patii vznik novych technologii ve zdravotnickém prostredi,
spoleCnosti to umoznuje zlepSeni postaveni na trhu nebo ziskdni novych zakaznik.
Touto pfilezitosti je napiiklad novd metoda Sorbact®. Vyhodou v tomto pfipade je
dodavatel BSN Medical, ktery disponuje pravé vyrobnimi zdvody, a dodava nejnovejsi
technologie, postupy, znalosti ve zdravotnickém oboru. PtileZitost reklamy je moznost
zviditelnéni na zdravotnickych veletrzich, které se pofadaji u nas i v zahrani¢i. Veletrhy

pfinaseji moznost rozsifeni znacky a produktli mezi cilové zdkazniky.
Hrozby

Jedna z hrozeb pro spolenost je cenova politika vyrobku. Cesky trh by nemusel
akceptovat ceny ze zahranici, jelikoz v ramci metody Sorbact® je jedinym dodavatelem

nadnarodni spolecnost.

Tim, ze je produktova fada vyhradné dodavana jednou nadnarodni spolecnosti,
samoziejmeé to vytvaii riziko ve ztraté tohoto dodavatele. Vznikl by problém dodéavani
produktové fady Cutimed® Sorbact®, na druhou stranu spole¢nost AURA Medical

S.r.o. by to vyrazné neovlivnilo, jelikoZ ostatni divize spole¢nosti maji jiné dodavatele.
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Dalsi hrozbou, ktera ovliviiuje spole¢nost, jsou legislativni mechanismy Ceské
republiky. Pokud by doslo k vyraznym zménam v plnéni uhradové politiky Ministerstva

zdravotnictvi, mohlo by to vyrazné ovlivnit ceny zdravotnického materialu.
Shrnuti analyzy SWOT

Jednotlivé tdaje jsem zpracoval do ptfehledné tabulky, kterd zobrazuje vystup

Z vypracované analyzy SWOT:

Silné stranky: Slabé stranky:
specialisté v oboru nizky zabér portfolia spotfebniho materialu
dlouhodobé plisobeni znacky na trhu nova metoda

jedinecny pfistup 1écby ran

Piilezitosti: Hrozby:
nové technologie cenova politika
zdravotnické veletrhy legislativni mechanismy

ztrata dodavatele

Tabulka 2: Analyza SWOT
Zdroj: Autor

2.6 Konkuren¢ni sily

Zde zohlednim dle Portera pét konkurencnich sil, které do jisté miry ovliviiuji
spolecnost AURA Medical s.r.o. Zaméfim se hlavné na konkuren¢ni sily v oblasti

hojeni ran.
1. Hrozba silné rivality v segmentu

Utelem medicinskych technologii je pomahat prodlouZit a zkvalitnit lidské
Zivoty, zmirnit bolest, 1éCit zranéni a handicapy nebo kompenzovat jejich nasledky.
Na téchto technologiich jsou zavisli miliony pacientl, at’ uz doma, v ordinacich nebo
nemocnicich. Celkova produkce zdravotnického primyslu dnes ¢ita pres 500 000
ruznych polozek. Zaroven medicinské technologie zaujimaji 7 % celkovych vydaji ve

zdravotnictvi v Ceské republice. Jelikoz divize hojeni ran je zdsobovéana nadnérodni
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spolecnosti, zahrnul jsem 1 evropsky pohled na zdravotnictvi. Pfiblizné 8 % z trzeb
firmy investuji do vyvoje a vyzkumu novych technologii a vyrobkt. Ro¢ni investice do
vyvoje prevysuji 7,6 miliard eur. Primysl zdravotnickych prostfedk je nejinovativngjsi
V Evropské unii. V Evropé se zabyva zdravotnickymi technologiemi piiblizn¢ 22 500

spole¢nosti. Z t&chto spolenosti jsou malé a stfedni firmy z 80 %'°.

Timto souhrnem informaci jsem cht&l pfiblizit situaci v CR a Evropé, ktera

souvisi s konkurenci a spole¢nostmi ptsobicimi ve zdravotnické sféte.

Zavérem lze konstatovat, ze konkurence je vysoka. Vyhodou produktové tady
Cutimed® Sorbact® je, ze se vyrazné odliSuje pfistupem k hojeni ran od stavajici

konkurence.
2. Hrozba nové vstupujicich konkurentii.

Nové vstupujici konkurenti jsou &asto z Ciny, ktera vstupuje na tento trh s daleko
levnéjSimi piipravky, a tim devalvuje stavajici trh. Témto nové vstupujicim
konkurentlim postaci vyfizeni certifikace CE a mohou distribuovat produkty na cesky

zdravotnicky trh.

Na druhou stranu vstupni naklady na vyvoj a vyzkum zdravotnickych technologii
jsou nemalé castky. Bohuzel cinské firmy casto vyuZzivaji nynéjSich technologii
S niz§imi vyrobnimi naklady.

3. Hrozba nahraZek.

Produktova fada Cutimed® Sorbact® ma vyraznou vyhodu na trhu, protoze
pfinasi inovativni lécebny piistup v podobé¢ fyzikalniho feSeni hojeni ran. Samoziejmé
vyvoj a vyzkum jde neustale kuptedu, ale tato metoda je uz nyni oveéfend v zahranici.

Hrozba nahrazek je vtomto oboru velkd kvuli neustdlému pokroku ve vyzkumu

mediciny.
4. Hrozba rostouci sily zakaznikii.

Tato hrozba je zvelké casti ovlivnéna uhradovou politikou respektive

zdravotnickymi pojisStovnami. Cena produktt spada do regulovanych cen jako 1écCiva,

"® Ceska asociace dodavateli zdravotnickych prostiedki. Zakladni fakta o trhu.
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proto zékladni cena je v podstaté dana, ptesto ji ovliviiuje sila konkuren¢niho trhu.

Hrozba rostouci sily zakaznikl je v tomto ptipad¢ stiedni.
5. Hrozba vzristajici vyjedndavaci sily dodavatelit.

Dodavatelem pro hojeni ran v oblasti produktové fady Cutimed® Sorbact® je
jedind nadnarodni spolec¢nost. Proto toto riziko vypadé jako velmi vysoké. Na druhou
stranu BSN Medical podporuje rozvoj této produktové fady na ¢eském trhu a je v jejim

z4jmu podpora prodeje jejich vyrobku.

2.7 Marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovym mixem vétSinou rozumime 4 zdkladni marketingové nastroje

tykajici se produktu, ceny, distribuce a komunikace.

2.7.1 Produkt

Metoda Sorbact® je vyuzivana Vv produktové fadé spolecnosti jako terapeutického
kryti Cutimed® Sorbact® — inovativni 1é¢ba vazani a odstranéni bakterii z rany. Hlavni
vyhody jsou fyzikdlni pfistup k hojeni ran, alternativa pro 1é¢eni koznich mykotickych
infekci (napf. proti houbam Candida albicans) a G¢innost vii€i resistentnim bakteriim
jako napt. MRSA (Methicillin-resistant ~ Staphylococcus aureus) a VRE
(Vancomycinresistant Enterococcus)’’.

Produktova fada Cutimed® Sorbact® ma tyto hlavni vyhody’®:

- je bez rizika alergické reakce

- neni kontraindikace (nejsou vylouceni pacienti szadnym dal$im
onemocnénim, stavem ¢i 1ékafskym vykonem)

- neni cytotoxicky (neposkozuje a nenaruSuje zdravy pribéh hojeni rany)

- nevznika bakteridlni rezistence (z diivodu fyzikalniho pfistupu léceni rany)

" Sorbact. Metoda Sorbact®.
"8 Sorbact. Metoda Sorbact®.
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Produktova fada’®:

- Cutimed Sorbact savy kompres — absorp¢ni kryti vyuzivajici metodu

Sorbact®, vhodné pro secernujici rany.

Obrazek 8: Cutimed Sorbact - savy kompres
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit

- Cutimed Sorbact role — kryti vyuzivajici metodu Sorbact®, v roli, vhodné

zvlaste pro hluboké rany.

@

Obriazek 9: Cutimed Sorbact — role
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktii

- Cutimed Sorbact piifez — kryti vyuzivajici metodu Sorbact®, pro

povrchové i1 hluboké rany.

Obrazek 10: Cutimed Sorbact - pfirez
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit

" Rany. Katalog produkti Cutimed® Sorbact®.
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- Cutimed Sorbact tamponky — kryti vyuzivajici metodu Sorbact®, vhodné
do hlubsich ran.

%y

B
@1‘:
(/

Obrazek 11: Cutimed Sorbact - tampénky
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit

- Cutimed Sorbact Gel — kryti vyuzivajici metodu Sorbact® s hydrogelem,

vhodné predevsim pro povleklé, nekrotické rany.

9

Obrazek 12: Cutimed Sorbact - gel
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit

- Cutimed Siltec Sorbact s polyuretanovou pénou — kryti kombinujici
superabsorpéni vlastnosti polyuretanové pény s technologii Sorbact®, pro

vice exudujici rany S jemnym silikonovym adhezivnim okrajem.

*

Obrazek 13: Cutimed Sorbact - gel
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit
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- Cutimed Sorbact Hydroactive a Hydroactive B — hydroaktivni kryti pro
exudujici rany, verze B je s adhezivnim okrajem, stimulujici autolyticky

debridement fibrinu a nekrotické tkané.

L -

Obrazek 14: Cutimed Sorbact Hydroactive
Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktii

2.7.2 Cena

Cena se ve zdravotnickém sektoru nefidi principy fungovani nabidky a poptavky.
Dochézi totiz ktzv. regulované cené, ktera vznikd dohadovacim fizeni mezi
pojistovnami a poskytovateli zdravotnické péce. Regulovana cena se tyka ambulantni
sféry. Cenu samoziejm¢ ovliviiuje mira inflace a v tomto pifipadé€ i kurz ¢eské koruny
z diivodu mezinarodniho dodavatele. Ceny spotiebitelim jsou ¢asto dany mnoZzstvim
objednaného materialu. Pro pfiblizeni jsou jednotlivé ceny produktové fady Cutimed®

Sorbact® zobrazeny v ptiloze ¢. 2: Jednotlivé ceny produktové fady.

Cenoveé porovnani s konkurenénimi produkty nelze provést zcela presné a to
z toho divodu, Ze neexistuje piimy konkurencni vyrobek k produktové fadé¢ Cutimed®
Sorbact®. Ostatni konkurencéni firmy pouZzivaji k 1éb€ infikovanych ran rozdilné
metody a pripravky, naptiklad jodovany povidon, chlorhexidin acetat nebo stiibro.
Levné&jsi variantu 1é¢by oproti Cutimed® Sorbact® nabizeji firmy vyuzivajici
terapeutické kryti sjodem nebo chlorhexidinem acetatem. Konkurenéni spole¢nosti
pouzivajici stiibro ve svych produktech jsou cenové drazsi v porovnani s metodou
Sorbact®. Pomér scenou se také liSi vzhledem k typu infikované rany. Nékteré
piipravky jsou lepSi na urcity typ rdny, jiné se na konkrétni ranu nehodi. Jednotlivé

vyhody a nevyhody jsou zobrazeny v ptiloze €. 3: Srovnani terapeutickych kryti.

Dilezitym faktorem je délka plisobeni kryti na spodinu rany. Produkty zaloZené
na bazi jodu a chlorhexidinu acetatu maji krat$i dobu 1écebného piisobeni a je potieba je

Castéji ménit. DelSiho efektu dosdhneme pouzitim kryti s pfimési stiibra. Podobné
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dlouze trvajiciho tginku dosdhneme pomoci terapeutického kryti Cutimed® Sorbact®®,
Cena je sice vyssi, ale doba pouziti byva delsi. Proto v produktovych katalozich

nalezneme doporucenou délku piilozeni kryti k infikované ran¢.

2.7.3 Komunikace

Ke komunikaci dochazi v modernim svété neustale, piedavaji se rizné informace
a dochazi ke komunikaci mezi zprostiedkovateli a spotiebiteli. Proto vznikl tzv.

komunika¢ni mix.

Reklama produktové fady Cutimed® Sorbact® probiha pifedev§im na
internetovych strankadch spole¢nosti AURA Medical s.ro., dale stranky metody
Sorbact® www.sorbact.cz a strdnky hojeni ran www.rany.cz. Kromé internetovych

stranek firma vyuziva reklamni plochy v odbornych publikacich a ¢asopisech.

K osobnimu prodeji respektive k prezentaci produkti dochazi na zdravotnickych
konferencich a veletrzich pomoci obchodnich zastupcti spole¢nosti. V tomto piipade
jsou dva kliniéti specialisté na Ceskou republiku. Hlavnim cilem je prezentace
a seznameni se s produktem a jeho pfednostmi. K tomu slouzi odborné ptipravené

propagacni materialy s ukdzkami postupu a hojeni ran.

V oblasti public relations spole¢nost spolupracuje s odbornymi agenturami
vydavajicimi Casopisy a publikace. Firma napiiklad spolupracuje se spolecnosti

Promediamotion s.r.o0., ktera vydava ¢asopis Diagndza oSetiovatelstvi.

2.7.4 Distribuce

Divize hojeni ran z pohledu distribuce provadi ptimy i nepfimy prodej. Uvedené

spole¢nosti jsou distributory produktové fady Cutimed® Sorbact®.

Mezi ptimou distribuci patfi dodavani pfimo do sit¢ zdravotnickych zafizeni.
Néktera zdravotnicka zatfizeni vyuZivaji neptimou distribuci ptes jiné distribucni firmy
k ziskani zdravotnického materidlu ve vétsim mnozstvi. Je to z diivodu zjednoduseni

objednavani zbozi.

8 BSN Medical — interni zdroj.
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Ptikladem je firma MARTEK MEDICAL a.s., kterd se snazi globalné¢ zésobovat

zdravotnicka zafizeni komplexnimi produkty®".

Jednim soukromym poskytovatelem zdravotni péce, ktery vyuziva sluzby této
spolecnosti, je skupina AGEL a.s. V souc¢asné dobé spole¢nost AGEL a.s. provozuje

11 nemocnic a n€kolik dalsich zdravotnickych zatizeni®.

Dalsi mozZnosti nepiimé distribuce je distribuce zaméfena na lékarny

a zdravotnické prodejny.

Zaprvé se jedna o0 velkoobchody, které dodavaji do lékarenskych zafizeni.
Produkty typu Sorbact® jsou vétSinou na tzv. piedpis zdravotnické pomiicky, kterou

schvaluje revizni 1ékar pojistovny.

Mezi velkoobchody zde patii spolecnost PHOENIX a.s., ktera je dcefinou
spole€nosti stejnojmenné¢ho farmaceutického koncernu sidliciho v Némecku. Hlavni
¢innosti je rychld a spolehliva distribuce 1é€iv a souvisejiciho sortimentu produkti do

1z vr ’ v ,83
lékaren a dalSich zdravotnich zafizeni~.

Taktéz zdravotnické prodejny pouzivaji systém piedpistt zdravotnickych
pomticek. Z globalniho hlediska se zdravotnické prodejny soustfed’uji vice na zdravotné
preventivni pomucky na rozdil od 1ékarenskych zatfizeni, které¢ se zamétuji na prodej

farmak.

Ptikladem muize byt distributorska spoleénost INTERGOS-CZ s.r.0., jejim ucelem
je velkoobchodni prodej zdravotnického materidlu a zdravotnickych prostiedk,

L L, <1y wr p . S . .84
a rychlé zasobovani zdravotnickych zafizeni a prodejen se zdravotnickymi potfebami®.

Dalsi distributorskou spole¢nosti je firma PHARMOS a.s., ktera obdobné
provozuje velkoobchodni fetézec se zdravotnickymi potiebami, mimo jiné dodava i do

1ékéarenskych zafizeni®.

81 Martek Medical. Spolecnost MARTEK MEDICAL.
8 AGEL. O skupiné AGEL.

8 PHOENIX. Spolecnost PHOENIX.

¥ INTERGOS-CZ. O firmé INTERGOS-CZ.

% PHARMOS. O nds.
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2.8 Shrnuti

Produktova fada Cutimed® Sorbact® ma z pohledu analyz zna¢na rizika ze strany
pomérné velké konkurence, na druhou stranu spociva v ni i velky potencidl. V par

odstavcich zrekapituluji souhrn z provedenych analyz.

Metoda Sorbact® piedstavuje konkurencni vyhodu v oblasti terapeutického kryti.
Je to ptilezitost k vyuZiti nové technologie, ktera v Ceské republice nema obdoby. Pravé
diky této jedineCnosti pouziti technologie terapeutického kryti je velkd moznost
pozitivné¢ oslovit zdravotnicka zatizeni. Silnou strankou je 1 samotnd divize Medical,

ktera se sklada z odbornych specialisti na danou problematiku.

Mezi problémové véci bych zaradil cenovou politiku spole¢nosti. Nejedna se jen
0 kurz CZK / EUR, ktery je zasadni vzhledem k tomu, Ze dodavatelem je zahrani¢ni
spolecnost. V oblasti zdravotnictvi je cena do zna¢né miry ovlivilovana pojiStovnami,

které kdyby nepfispivaly, dochazelo by k navySeni cen pro zdravotnicka zatizeni.

V neposledni fadé jsem zdiraznil, ze metoda Sorbact® ma konkurenéni vyhodu
diky novému pfistupu, nicméné je potieba na véc nahlizet 1 z druhé strany. Je nutné
seznamit Ceskd zdravotnicka zafizeni stimto pristupem a dokazat, Zze ma své
opodstatnéni v 1écbé hojeni ran. Ziskanim pozitivnich vysledkti a jejich pfedstaveni

dojde k vytvoteni potiebné divéry k této metode.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti prace pouziju vystupy analyz z ptedchozi kapitoly. Tak jako analyzy
i tato kapitola je konzultovana s divizi Medical, ktera rovnéz zajistuje informacni zdroje
a podklady pro zpracovani. S produktovym manazerem divize Medical byly probrany
dilezité kroky vcéetné stanoveni realnych cili a nakladt. Vysledné navrhy budou
predlozeny firmé ke zpracovani a k budoucimu vyuziti v praxi. Béhem vypracovani
jsem spolupracoval i s dodavatelem spolecnosti BSN Medical ohledné potiebnych

informaci z internich analyz.

3.1 Cile

Jednim z hlavnich cili marketingu je zaujmout a oslovit zakazniky s vyuZitim
konkurenceschopného produktu, aby se podafilo dosdhnout co nejlepsi pozice na trhu.
V dnesni dob¢ neustalého inovativniho vyvoje je udrzeni konkurenceschopnosti t¢zsi
a t&zsi. Produktova fada Cutimed® Sorbact® ma vsak jednu dilezitou vyhodu v tom, Ze
nema piimého konkurenta se stejnym piistupem v oblasti hojeni ran. Stanovil jsem

potenciondlni primarni a sekundarni cile marketingového planu pro produktovou fadu:
Primarni cile:

- rozSifeni produktové fady do povédomi profesiondlniho i laického
spotiebitele

- uvedeni nové produktove fady ve velmi silném konkuren¢nim prostiredi
Sekundarni cil:

- dosazeni 10 % podilu na ¢eském trhu antimikrobialniho kryti
Aby vyse predlozené cile byly naplnény, je potieba navrhnout a uskutecnit takové

kroky marketingového planu, které jsou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach.

3.2 Marketingovy mix

V nasledujicich podkapitolach postupné piipravim jednotlivé navrhy pro urcitou

¢ast uvedenych cilt (kap. 3.1). Tato kapitola se bude vénovat konceptu marketingového
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mixu, ktery se sklada ze ¢tyt hlavnich skupin, kterymi se budu zabyvat — produkt, cena,
komunikace a distribuce.

3.2.1 Produkt

Ze zpracovanych analyz vyplynuly hlavni vyhody produktové fady Cutimed®
Sorbact® oproti konkurencnim vyrobkiim, které vyuzivaji chemickou cestu hojeni ran.
Vsechny problémy souvisejici s chemickou cestou 1éCby infikovanych ran piekonava
s uspéchem nova metoda vyuzivajici tzv. DACC vlakno. Tato 1é¢ba zamezi alergickym
reakcim, piipadnym kontraindikacim, cytotoxicité nebo bakteridlni rezistenci. Presné
tyto zasadni vyhody je potifeba Vramci marketingové kampané spravné a ucinné

komunikovat v§em cilovym skupinam.

Dalsim navrhovanym prvkem, ktery by bylo mozno vyuzit v propagaci, je
specifickd zelena barva terapeutického kryti Cutimed® Sorbact (viz obrazky
produktové tady ve druhé Casti bakalarské prace). Produktova tada je tedy lehce
rozpoznatelna od substitucnich produktd v oblasti zdravotnictvi. Této odliSujici
vlastnosti muzeme vyuzit v oblasti propagace produktd, napiiklad vytvorenim
propagacnich materidli, na kterych bude pouzita zelend barva. Takto zvolené
propaga¢ni materialy se zelenymi prvky budou 1épe zapamatovatelné a budou

u zakaznikl hned zvyraznovat odliSnost od ostatnich produkti.

vvvvvv

metody Sorbact®. Reklamni navrh je celkové ladén do zelené¢ho odstinu viz ptiloha
¢. 4 Propagacéni materidl — metoda Sorbact®. Tento prezentani material bude vyuzit pii
propagacnich akci, kterymi mohou byt napf. zdravotnické kongresy, edukacni
workshopy, piipadné upravené (zkracené, zmensené) jako reklama v odbornych

casopisech.

3.2.2 Cena

Z analyz jsem zjistil, Ze cenova hladina produktové fady Cutimed® Sorbact® je
stejnd nebo vyssi nez u ostatnich konkuren¢nich produktii. Pro srovnéni jsem sestavil
tabulku konkurenénich produkt, které se aplikuji k ptiblizné stejnému tGcelu. Srovnani
neni naprosto piesné, protoze kazdda metoda ma své vyhody a nevyhody. Vybér

produktu zdvisi na typu infikované rany, jeji zadvaznosti a moznych kontraindikacich.
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Terapeutické kryti Rozméry MnoZstvi Cena za baleni

Kompres Atrauman Ag 10x10cm 10 ks 842 K¢
Obvaz Inadine (jod) 95x9,5cm 10 ks 368 K¢&

Kryti Bactigras
10x 10 cm 10 ks 308 K¢

(chlorhexidin acetat)

Cutimed Sorbact ptifez 7x9cm 10 ks 618 K¢

Tabulka 3: Cenové srovnani konkurenénich produkti

Zdroj: RANY.CZ, Lékarna.cz (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, ze produkty s prvkem jodu nebo chlorhexidinem acetatem jsou
levnéj$imi variantami, avSak jejich nevyhodou mohou byt vedlejsi ucinky. Kdez to
Cutimed Sorbact ptifez je vyhodné&jsi, protoze nezplsobuje zadné alergenni reakce.
Navic kazdou vyménou terapeutického kryti jsou mikroorganismy odebrany, aniz by

doslo k uvolnéni bakterialnich endotoxint do rany.

Cena se vyrazné€ lisi podle objemu objednavaného zbozi. Proto odbér vétsiho
mnozstvi zbozi je pro zdkazniky vyhodnéjsi. Rozdil miize Cinit az 10 % od zékladni
ceny. Tento pokles ceny se mlze projevit napf. pti vybérovém fizeni, ve kterém je
pfedem dan ptedpoklddany objem mnozstvi za 1-5 let. Je to urcujici faktor pro tvorbu

ceny produktu.

Mensi zasahy do cenové politiky jsou akéni ceny napiiklad pii pfrileZitosti
propagovani konkrétniho nabizen¢ho produktu. Byvaji ohrani¢ené ¢asem — nejCastéji
trvaji po dobu jednoho mésice. V ramci chystanych kongresti budou probihat akéni ceny

v rozmezi 5-10 % vzhledem k velikosti objednavaného mnozstvi.

3.2.3 Komunikace

Pro uvedeni na trh a navazujici marketingovou kampan doporucuji pouZit rizné
komunikac¢ni nastroje, pfedevSim reklamu a prezentace prostfednictvim tzv. edukacnich
workshopt. Ve zdravotnictvi existuji urcita ze zdkona vychazejici omezeni tykajici se

komunikacnich nastrojl, a proto je musi zdravotnické firmy respektovat a dodrzovat.
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Reklama

Cilend propagace bude probihat v rdmci odbornych Casopisti. Mezi nejznaméjsi
patii Casopis Sestra, ktery se zaméfuje na ¢lanky z teorie i praxe v oblasti oSetfovatelstvi
a je urcen predevSim sestram, fyzioterapeutim, zdravotnim laborantim ¢i ostatnim
nelékarskym zdravotnickym pracovnikiim. Druhym odbornym c¢asopisem je Medical
Tribune. Casopis je uréen lékaitim ¢&i zdravotnikiim, mimo fyzickych vytiski existuji
| internetové stranky urCené zdravotnickému personalu. Treti moznosti jsou
Zdravotnické noviny, které jsou vydavané Odborovym svazem zdravotnictvi a socialni
pé¢e CR a Ministerstva zdravotnictvi CR. Reklama v odbornych &asopisech je fesena
obrazkem s produktem a popisem, piipadn¢ mensim ¢lankem. Investice se pohybuje od
6 000 K¢ az po 40 000 K¢, kdy za tuto horni ¢astku je mozné umistit propagacni
material na obalku c¢asopisu. Cena se upravuje dle Cetnosti inzerce v jednom

kalendainim roce.

V dnesni dobé¢ se hojné¢ mizeme setkat s reklamou na internetovych strankach. Ve
vetSing pripadl se jednd o reklamu, kterd ma urcitou souvislost s pravé zobrazovanou
strankou. Divize Medical bude spolupracovat v ptipadé propagace produktové fady
s webovymi strankami www.hojeniran.cz a www.merudia.cz, které se také zabyvaji

oblasti 1é¢by infikovanych ran.

Kromé propagace samotnymi strdnkami produktu je dalezitd i reklama v rdmci
vyhledavani terapeutického kryti pro hojeni ran. Toho se da vyuZzit zaplacenim
ptislusnym internetovym vyhledavacim, aby doslo ke zviditelnéni pro potieby dané
firmy. Na webovych strankach vyhledavacu vyuziji reklamnich nastrojii se zaméfenim
na produkty prodavané v 1ékarné, kde cilem je koncovy klient bez potiebné edukace
nebo zviditelnéni nové metody Sorbact® pro Iékare. Naklady na tento zplsob
propagace se pohybuji od minimalni hranice okolo 6 000 K¢ za mésic. V této oblasti
reklamy se naklady pohybuji dle umisténi a vybéru internetového vyhledavace.

Reklama se Casto fakturuje na zakladé poctu jejiho zobrazeni ndvstévnikovi stranky.
Workshopy

Hlavnim prvkem propagace je odborné pracovni Skoleni ¢i seminaf pro

zaméstnance zdravotnickych zafizeni, kterd se zabyvaji touto problematikou. Na
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workshopech neboli seminafich probiha pfedavani odbornych a praktickych zkuSenosti
jak pracovat s produkty. Workshopy se pofadaji v nemocnicich v prednaskovych salech
nebo mimo nemocnice ve Skolicich centrech nebo prostfednictvim vétSinou

nekolikadennich konferenci. Workshopy budou dvoji irovné:
a) workshop pro management zdravotnického zarizeni

Prvnim typem je ekonomicky workshop pro manazery ve zdravotnickych
zafizenich — napf. nemocnice. Jedna se o predstaveni nové produktové fady z hlediska
finan¢nich faktort, kde se prezentuji informace od cenové nabidky az po moznosti

objednani samotnych produkta.
b) workshop pro odborniky zdravotnickych zarizeni

Druhym typem je edukacni prezentace produktové fady personalu zdravotnického
zafizeni, ktery ho bude vyuzivat pfi kazdodenni pracovni ¢innosti. Workshop probiha
S praktickymi ukézkami pouziti produkti pted zraky doktorti a sester, kteti maji
dostatek prostoru pro vsttebani spravného postupu pouziti produktové fady Cutimed®

Sorbact®. Tyto ukazky jsou vétsinou formou prezentace s fotografiemi a videi z praxe.
Konference

Jednim z nejvice nakladnych propagacnich prvki je tcast na zdravotnické
konferenci. Konference slouzi k odbornym pfednaskam k danému tématu, v predsalich
byvaji umisténé prezentacni stolky ¢i stanky raznych firem s nabizenymi produkty.
Cena plochy pro stanek se pohybuje zhruba od 10 000 K¢ az po 100 000 K¢&. V uvedené
cené neni zahrnut prezentacni stanek ani jeho vybaveni, které se muze vysplhat od
10 000 K¢ az po tadoveé statisice Ceskych korun. Mize se jednat o jednordzovou
investici, kterd se uplatni na vice konferencich, nebo existuje i moznost zapijceni

vybaveni.

3.2.4 Distribuce

Distribuce produktové fady musi probihat efektivné — rychle, jelikoZ zdravotnicka
zafizeni a Iékarenskd =zafizeni nemaji kapacitu na skladovani velkych zasob
zdravotnického materialu. Proto zdravotnické zafizeni nebo Iékarny objednavaji

nezbytné mnozstvi materidlu podle aktualni poptavky. Nejlepsim doporucenim pro
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distribuci je monitorovani obratovosti vlastnich polozek a dle tohoto nastavit optimalni

mnozstvi zasob ve skladu distributora.

3.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodou je pouziti odliSného zptsobu feSeni na stejnou poptavku
spottebiteld na cilovém trhu. Je dana odliSnosti pouzité moderni technologie, kterd ma
diky neexistujicim kontraindikacim $ir§i vyuziti pro vlhkou terapii infikované rany nez
konkuren¢ni vyrobky. Ostatni konkurenc¢ni produkty nejsou piimymi konkurenty,
jelikoz jejich vyrobky nejsou zalozeny na zékladé fyzikdlniho pfistupu hojeni
infikovanych ran. Cilem navrhti propagovanych opatieni bude zdlraznéni jedinecnosti

Vv piistupu 1écby hojeni ran.

3.4 Trh hojeni ran

Jednim z cili mého marketingového planu je uvedeni produktové fady do velmi
silného konkuren¢niho prostfedi. Abychom doséhli co nejlepSich vysledkl, bylo
potiebné zjistit dosavadni stav konkurencnich sil na cilovém trhu. Ze ziskanych
internich materialti spolecnosti BSN Medical jsem zpracoval informace o trhu hojeni

ran, ktery jsem dle zjiSténych udaji rozdélil na dalsi dveé podurovné:
a) Trh akutni péce o rdany

Tento trh se déli na dv€ podmnoZiny — kryti pro hojeni ran a fixani bandaze.
Podle analyz méa Ceska republika celoroéni obrat v této oblasti zdravotnictvi 23 miliont
eur v roce 2012. Z toho ptiblizné 60 % tvoii kryti pro hojeni ran a zbylych 40 % fixacni
bandaze. Ztoho ptibliznych 70 % je dodavano nadnarodnimi firmami a lokalni
spole¢nosti tvoii zbyvajicich 30 % na cilovém trhu v CR. Mezi hlavni mezinarodni
ucastniky na tomto trhu patéi Hartmann, Systagenix, 3M nebo Convatec. Zdejsimi

spole¢nostmi, které konkuruji nadnarodnim firmam, jsou naptiklad Batist nebo Panep%.

Pro znazornéni nasleduje grafické rozdéleni trhu akutni péce o rany, kde pro

divizi Medical je podstatné vyjadreni hodnoty kryti pro hojeni ran.

8 BSN Medical — interni zdroj.
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Trh akutni péce o rany - 23 milioni eur

H Fixa¢ni bandaze

60% ™ Kryti pro hojeni ran

Graf 2: Trh akutni péce o rany

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti BSN Medical (vlastni zpracovani)
b) Trh pokroéilych terapeutickych kryti

Moderni terapeutické kryti se pouziva pro tzv. vlhké hojeni ran. Podle analyz pro
Ceskou republiku jedna se o celoroéni obrat 14 miliond eur v roce 2012. Nadnéarodni
firmy v této oblasti zabiraji 75 % trhu a zbylych 25 % zbyva na lokalni spolec¢nosti.
Mezi hlavni G¢astniky trhu pokrocilych terapeutickych kryti patii Hartmann, Convatec,

Bbraun, Systagenix nebo Mélnlycke®’.

Nasledujici graf zobrazuje rozdé€leni modernich terapeutickych kryti a jejich
procentualni vyjadieni pro ¢esky trh. Trh dle typu pokrocilého terapeutického kryti
délime na antimikrobidlni kryti, hydrogely, hydrokoloidni kryti, pénové kryti, kryti

impregnované masti a alginaty.

8 BSN Medical — interni zdroj.
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Trh podle typu pokrocilého terapeutického
kryti - 14 milioni eur

13%

= Antimikrobialni kryti
m Hydrogel

W Hydrokoloidni kryti

W Pénové kryti

21%

B Kryti impregnované masti

B Alginat

16%

Graf 3: Trh podle typu pokrocilého terapeutického kryti

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti BSN Medical (vlastni zpracovani)

Zgrafu ¢ 3 je velmi dualezit¢é zvyraznéné procentudlni vyjadieni
antimikrobialniho kryti na trhu dle typu pokrocilého terapeutického kryti, jelikoz pravé
do této oblasti patii produktova fada Cutimed® Sorbact®. Antimikrobialni kryti zabira
na trhu pokrocilych terapeutickych kryti nejvétsi podil - 25 %.

Z vyse uvedenych skutecnosti je mozno odvodit nasledujici tabulku €. 3:

Celoroéni obrat trhu akutni péce o rany €21 000 000
Celoro¢ni obrat trhu pokrocilych terapeutickych kryti € 14 000 000
Celoro¢ni obrat trhu antimikrobialniho kryti (25 %) € 3 500 000
Planovany obrat na trhu antimikrobialniho kryti v EUR (10 %) €350 000
Planovany obrat na trhu antimikrobialniho kryti v CZK (10 %) 9 800 000 K&*°

Tabulka 4: Rozvrzeni planovaného ro¢niho obratu na trhu

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti BSN Medical (vlastni zpracovani)

8 piedpokladany kurz 28 CZK / EUR
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Tabulka ¢. 4 zobrazuje velikost potencionalniho trhu a jeho rozlozeni v oblasti
antimikrobidlniho kryti a nasledné vycisleni planovaného podilu na cilovém trhu.
Tohoto cilového obratu za vhodnych objektivnich podminek (napiiklad nezméni se
systém veiejného zdravotnického pojisténi, zména v ménovém kurzu) lze dosédhnout

Vv pritbéhu tfech az péti let existence na trhu.

Casové rozmezi Ro¢ni planovany obrat
1. rok (2014 — 2015) 2 800 000 K¢
1. rok (2015 - 2016) 5600 000 K¢
2. rok (2016 —2017) 9 800 000 K¢

Tabulka 5: Piredpokladany vyvoj obratu
Zdroj: Autor

Tabulka ¢. 5 ukazuje ptedpokladany vyvoj v obratu v pribéhu tii let, kdy
vysledny obrat dosdhne planovaného podilu 10 % na trhu antimikrobialniho kryti. Tato
hodnota podilu ¢ini ptibliznych 9 800 000 K¢ celoro¢niho obratu za produktovou fadu.
Tyto hodnoty byly vypocteny na zakladé konzultace s produktovym manazerem divize

hojeni ran.

3.5 Marketingovy plan navrZenych opatreni

V této kapitole se zaméfim na vytvofeni opatieni, kterd se promitnou
v marketingovém planu. NavrZena opatteni slouZzi ke splnéni primarnich cilt (kap. 3.1).
Plan se bude skladat z detailnich krokd, které uréi zodpovédnosti jednotlivych
pracovniku a jejich kompetence k plnéni zadanych tkold. Kapitola tedy bude obsahovat
rozdéleni planovanych aktivit, asovy ramec navrhii, seznameni marketingového planu
a v neposledni fad¢ kontrolu marketingového planu. Cilem je piehledné, vécné a ¢asové

zpracovani planu a urceni kontrolnich mechanismt k dosaZzeni pozadovanych vysledkd.

3.5.1 Rozdéleni planovanych aktivit

Podstatnym krokem v marketingovém planu je rozvrzeni dilCich cili mezi
pracovniky spolecnosti. Tito pracovnici budou zodpovédni za realizaci dilciho cile

a piipadnou kontrolu. Neméné vyznamnad je samotna koordinace marketingovych
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opatfeni napfi¢ oddélenimi celého podniku. Proto jsem rozdélil hlavni pldnované

aktivity mezi dvé odd¢leni:
a) Obchodni oddéleni:
Obchodni zastupci

- sezndmeni obchodnich zastupct s konkuren¢nimi vyhodami produktové
fady Cutimed® Sorbact® a Sronim marketingovym planem (reklamni
kampaii, ucast na kongresech atd.)

b) Marketingové oddéleni:
Edukacni workshopy:

- predstaveni produktu zdravotnickym zafizenim klinickym specialistou,
ktery ma k dispozici prezentaci pfipravenou produktovym manazerem

divize hojeni ran
Odborné casopisy:

- vytvofeni odborného ¢lanku produktovym manazerem divize hojeni ran
pro propagacni ucely Vv odbornych cCasopisech Sestra, Medical Tribune
a Zdravotnické noviny

- kontaktovani vySe uvedenych odbornych casopisi a realizace

propagacnich ¢lanki
Zdravotnické kongresy:

- Ucast na kongresech — osvojeni novych technologii a ptistupli k 1é€bé ran,
porovnani s konkurenci
- propagace produktové ftady obchodnim zastupce divize 1é¢by ran

a zodpovidani ptipadnych odbornych dotazi klinickym specialistou
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Internet:

- zajiSténi  propagace  prostfednictvim  internetovych  vyhledavaci
spole¢nosti Seznam.cz, a.s. a Google Inc.

- propagace pres vlastni webové stranky a odkazy na obchodni jednéni
V nemocnicnich zafizenich

- spoluprace s webovymi strankami www.hojeniran.cz a www.merudia.cz
Propagaéni materialy:

- vytvofeni propagacnich materiall pro potieby edukacnich workshopti,
kongrest atd.

- navrh vytvaii produktovy manazer ptipadné klinicky specialista s vyuzitim
jak odbornych vyhod produktu, tak marketingového ptistupu v oblasti

propagace

3.5.2 Casovy harmonogram plinovanych navrhi

Vyznamnym prvkem marketingového planu je ¢asové urceni jednotlivych krokd,
které spoleénymi silami docili finalniho efektu a zaruéi pozadovany vysledek. Z téchto

duvodu jsem navrhl ¢asovy horizont budoucich propaga¢nich udalosti pro produktovou

fadu:
Edukacni workshopy:
- kazdy mésic budou probihat dva edukac¢ni workshopy pocinaje ¢ervencem
2014, regionalné budou rozdéleny — jeden v Cechach a druhy na Moravé
S tim, Ze se mista poradani stiidaji
Odborné casopisy:

- Casopis Sestra — ¢ervenec 2014 a listopad 2014
- Casopis Medical Tribune — zati 2014

- Zdravotnické noviny — leden 2015
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Zdravotnické kongresy:

- kongres hojeni ran organizovany spolecnosti Promediamotion dne
6. 6. 2014 ve Fakultni nemocnici Brno

- kongres 16¢by ran poradany Ceskou spole¢nosti pro 1é¢bu rany, termin
16. — 18. fijna 2014 v Mikulové

- kongres v zafi nebo Vv fijnu 2014 konany spolecnosti SOLEN, prozatim
nejsou piesné informace doby a mista poradani

- hlavni kongres hojeni ran v Pardubicich p¥ipravovany Ceskou spole¢nosti

pro 1é¢bu rany, termin leden 2015
Internet:

- zviditelnéni pomoci internetovych vyhledava¢i Seznam a Google bude
probihat ve dvou intervalech, prvni od ¢ervence 2014 do zati 2014 a druhy
od prosince 2014 az do tinora 2015

- propagace ve spolupraci s webovymi strankami hojeniran.cz a merudia.cz

od ¢ervna 2014

Vyse zpracované terminy planovanych aktivit jsem z divodu vétsi piehlednosti
shrnul do nasledujici tabulky, kterd zacind cCervnem 2014, kdy bude zaroven

marketingovy plan pfedstaven produktovému manazerovi a vedeni spolecnosti:
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Navrhy Bl 5] & YRl Bl 2|2 2| 5|5 |L
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edukacéni workshopy X | X | X | X | X | X | X |X|X|X|X
odborné Casopisy X X X X
zdravotnické kongresy X X | X X
internetové vyhledavace X | X | X X | X | X
internetova spoluprace X | X | X | X | X | X | X |X|X|X| X |X

Tabulka 6: Casovy harmonogram planovanych aktivit

Zdroj: Autor

3.5.3 Seznameni s marketingovym planem

Marketingovy plan byl po celou dobu vytvatreni konzultovan se spole¢nosti a jeho

finalni koncept bude prezentovan produktovému manaZeru divize hojeni ran, ktery

Vv pripad¢ jeho schvaleni pfedstavi vypracovany marketingovy plan i vedeni spole¢nosti.

Proto bude pottebné seznamit klicové 0soby ve spolecnosti s dil¢imi kroky pii realizaci

tohoto planu uvedeni produktové fady na cilovy trh:

a) Vedeni spoleénosti:

- predstaveni celkového konceptu, dil¢ich navrhi a jejich cili produktovym

manazerem v ¢ervnu 2014

- schvaleni planovanych opatieni a postoupeni k realizaci ke konci ¢ervna

2014

b) Obchodni oddéleni:

- seznameni s jednotlivymi

planovanymi marketingovymi

vedoucim manazerem v ¢ervnu 2014

aktivitami

- seznameni s cili marketingovych opatieni a casovym planem dil¢ich ukold

taktéz v ¢ervnu 2014

C) Marketingové oddéleni:

- predstaveni marketingovych opatieni a jejich cilti v ¢ervnu 2014

- seznameni v ¢ervnu 2014 s ¢asovym harmonogramem marketingovych

aktivit
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3.5.4 Kontrola marketingového planu

Kuréeni miry plnéni jednotlivych ¢asti planu je potieba stanovit postup sbéru
informaci, které budou ziskavany prostfednictvim obchodnich zastupci. Kontrola
marketingového planu monitoruje plnéni zadanych navrhu a jejich cili. Kontrola by
méla probihat priibézné, proto jsem stanovil vyhodnoceni provedenych opatieni kazdé
tii mésice. Hlavni kontrola bude po prvnim roce. Béhem této kontroly bude zjistovano,

jestli dochazi k plnéni planovaného ro¢niho obratu.
Postup kontroly marketingovych opatieni

Kontrolni mechanismy sbéru informaci budou probihat na rozhrani dvou oddéleni

— obchodni a marketingové:
a) Obchodni oddéleni:

Odd¢leni zabyvajici se prodejem a distribuci produktii bude mit zodpovédnost za

kontrolu téchto bodu:

- Cinnosti obchodnich zastupct
- distribuce nové produktové fady
- plnéni planovaného obchodniho planu

b) Marketingové oddéleni:

Oddéleni marketingu se bude zabyvat nasledujicimi aktivitami a kontrolnimi

¢innostmi:

- propagaéni akce (pfimy kontakt) — workshopy a konference
- propagace pies internet (nepfimy kontakt) - ndvstévnost

- kontrola a efektivita provedenych propagacnich opatieni
Piedmeét kontroly

Vyznamnym cilem kontroly bude zajisténi plnéni pifedpoklddan¢ho vyvoje
ro¢niho obratu, ktery by mél v prvnim roce od uvedeni produktové fady dosahnout
hodnoty 2 800 000 K¢. Tato c¢astka odpovida piibliznym 2,9 % podilu na trhu
antimikrobialniho kryti v CR. V druhém roce se otekava hodnota obratu ve vysi

5600000 K& — 5,7 % podilu na cilovém trhu. Hranici 10 % podilu na trhu
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antimikrobialniho kryti by méla produktova fada Cutimed® Sorbact® ziskat po 3 letech
od uvedeni na zdravotnicky trh CR. Vy3e obratu za rok by se pohybovala okolo
9 800 000 K¢.

Po kontrole bude provedeno porovnani planovanych hodnot se ziskanymi
realnymi vysledky. Dale se zpracuje analyza piipadnych odchylek od planovanych
hodnot vedouci ke zjisténi moznych pficin odchylek. Poslednim krokem je vytvofeni

opatieni, kterd zabrani dosazeni nizsich cilovych hodnot, nez jsou planované.

3.5.5 Pesimistickd, realisticka a optimisticka varianta

Pti jakémkoliv planu je vhodné predlozit vice variant vysledki provedenych
opatieni. Ve vétSiné piipadi marketingovych planti se zpracovdva pesimisticka,
realisticka a optimisticka varianta. Uréeni moznych variant je nezbytnym krokem
V naplanovani naslednych opatieni a pfizptisobeni se projevenym zménam. Pro
produktovou fadu jsem zpracoval mozné varianty vysledku dle planovaného trzniho

podilu po tfech letech od uvedeni na ¢esky trh.
Realisticka varianta

Planovany trzni podil 10 %, ktery jsem popsal vySe, je redlny pfi zachovani
nyn&j§i trzni situace — napiiklad za ptredpokladu, Ze nedojde Kk negativnim zménam

uhradové politiky Ministerstva zdravotnictvi.
Pesimisticka varianta

Velmi pesimistickou variantou by bylo ziskani pouze 5 % podilu na trhu
antimikrobialniho kryti po tfech letech od uvedeni produktové fady na cesky trh. Po
tomto vysledku by bylo vhodné ptehodnotit marketingova opatfeni, zjistit pficiny

selhani a provést nové analyzy marketingového prostiedi.
Optimisticka varianta

Na druhou stranu optimistickou variantou by bylo dosazeni 15 % podilu na
cilovém trhu. Tento vysledek by zduraznil, ze pouzité marketingové nastroje byly

aplikovany spravnym zptisobem a dosahly svého cile.
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3.6 Kalkulace nakladu

Dle vyse popsanych navrha jsem sestavil celkovou kalkulaci nédklad pro prvni
rok, ktera zahrnuje propagaci v odbornych ¢asopisech, poradani edukaénich workshopt,
ucast na zdravotnickych kongresech, reklamu pomoci internetovych vyhledavacu
a zajisténi propagacnich materiald, které budou vyuzity pti edukacnich workshopech
nebo na konferencich. Jednotlivé castky byly zpracovany na zakladé =ziskanych
informaci z nabidek jednotlivych firem a projednany s produktovym manazerem divize

hojeni ran, aby odpovidaly realnym skute¢nostem a predpokladiim spole¢nosti.

Typ nakladu Castka

Odborné casopisy 150 000 K¢

Edukaéni workshopy 80 000 K¢

Zdravotnické kongresy (mensi) 200 000 K¢

Hlavni kongres - Pardubice 150 000 K¢

Internetové vyhledavace 100 000 K¢

Propagacni materialy (katalogy, letaky,

pag propi:ky) & g 400 000 K¢

Celkové naklady 1 080 000 K¢

Tabulka 7: Kalkulace nakladia
Zdroj: Autor

Po secteni veskerych vydaji ztabulky ¢&. 7, které budou vynaloZzeny na
marketingové aktivity, vychazi celkova kalkulace nakladti na 1 080 000 K¢ za prvni rok
od uvedeni produktové fady na zdravotnicky trh CR. Samoziejmé nasledujici roky bude
kalkulace vychazet dle Gspéchu a odbytu prodeje, proto muze nastat zvySeni nebo

naopak snizeni vydaji na propagaci produktu.

3.7 Shrnuti

V ¢asti ndvrhu feSeni jsem se vénoval pfedevsim propagaci nové produktové rady
na trhu zdravotnictvi v CR. DuleZitymi body bylo zdtraznéni vyjimeénosti produktu
pro cilové zakazniky — tedy skute¢nosti pro¢ je lepsi tento produkt oproti konkurenci.

Dale jsem se zamétil a stanovil propagacni aktivity jako edukacni workshopy nebo
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zdravotnické konference, které jsou vyznamnymi reklamnimi prvky pravé pro tuto
oblast podnikani. Prezentace slouzi k ukazce praktického vyuziti produktu vcetné jeho

ekonomického hlediska pro zdravotnicka zafizeni ¢i zdravotnické firmy.

Ke zjisténi planovaného podilu na trhu antimikrobidlniho kryti bylo potieba
zpracovat analyzy zinternich zdroji spolecnosti BSN Medical. Ve spolupraci
s produktovym manazerem jsem navrhl optimalni planovany 10 % podil na cilovém
trhu po tfech letech od uvedeni produktové fady. Minimalni celoro¢ni obrat za
produktovou fadu by v prvnim roce mél dosdhnout hodnoty 2 800 000 K¢ tak, aby se po
ttech letech od uvedeni dostal obrat na ¢astku 9 800 000 K¢.

Ptedposlednim bodem byl postup kontroly jednotlivych marketingovych opatieni
a Casovy harmonogram planovanych aktivit. Poslednim krokem byla kalkulace nakladt
na vySe popsana opatieni v oblasti propagace. Veskeré navrhy byly konzultovany

s produktovym manazerem a odpovidaji finanén¢ i ¢asové predpokladiim spole¢nosti.
Produktova fada by méla docilit nasledujicich vysledki:

-V prvnim roce minimalné 2,9 % podilu na trhu antimikrobialniho kryti
- presvédceni zdravotnickych subjekt o vyhodéach nové metody
- upevnéni pozice na trhu ve velmi silném konkuren¢nim prostiedi

- rozSifeni produktové fady mezi profesiondlni i laické spottebitele
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ZAVER

Predmétem mé bakalatské prace bylo navrhnout efektivni marketingovy plan pro
uspésné uvedeni nové produktové fady na zdravotnicky trh. Mymi hlavnimi zdroji byly
analyzy soucasné situace na cilovém trhu a provedené analyzy produkt se stejnou
cilovou skupinou. Na zaklad¢ téchto analyz a ve spolupraci s firmou jsem vytvofil
marketingovy plan, ktery odpovida zamyslené predstavé spolecnosti jak z hlediska

finan¢nich néklada, tak 1 vzhledem k ¢asovému harmonogramu.

Prvni kapitola se vénuje teoretické problematice marketingového pfistupu
Vv oblasti uvedeni nového produktu na trh. Teoretické poznatky jsem cerpal z odborné
literatury, kde jsou podrobné vysvétleny zakladni principy marketingu a jeho néstroju.
Nasledné jsem nastudoval teorii marketingového prostiedi, SWOT analyzu,

konkurenéni sily a nakonec marketingovy mix se vSemi jeho soucastmi.

Druha c¢ast mé prace navazuje na prostudované teoretické poznatky z predeslé
kapitoly a zamétuje se na jejich vyuziti v realné situaci. Protoze k vytvofeni uspé$ného
marketingového planu ma piedchazet dikladna analyza dané oblasti zajmu, tak jsem se
zamé&fil na rozbor metody Sorbact®, soucasné situace na cilovém trhu i analyzu
konkuren¢nich vyrobkti a metod. Dle provedenych analyz jsem zjistil vyhody
produktové fady vzhledem ke konkurenénim produktim. Dale jsem prozkoumal
ptfipadné hrozby, které by mohly negativné ovlivnit uvedeni produktové fady na cesky

trh.

V posledni kapitole se zabyvadm vystupy z piedchozi Casti a vyuzivam je pro
vytvoieni efektivniho marketingového planu pro samotné uvedeni produktové fady na
cilovy trh. V disledku vysoké konkurence je potfeba rozsifit novou metodu do
podvédomi laického i1 profesiondlniho spotiebitele. Toho docilime pomoci spravné
zvolenych komunika¢nich nastroju. V kapitole vlastnich navrhti feSeni jsem nejprve
definoval jednotlivé slozky marketingového mixu a hlavni ddraz jsem kladl na
planovanou propagaci spojenou pravé s uvedenim na trh. Popsal jsem jednotlivé
propagacni aktivity a jejich ¢asovy harmonogram. Vyznamnym prvkem propagace je

prezentace nové produktové fady na edukacnich workshopech ve zdravotnickém
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zafizeni. Druhym dualezitym bodem je Uc¢ast na zdravotnickych kongresech, pfi¢emz
jednim z nejblize konanych bude kongres hojeni ran ve Fakultni nemocnici Brno.

Zavérem kapitoly jsem vypocetl planované naklady navrhovanych opatieni.

Pokud bych m¢l celkové ohodnotit novou produktovou fadu, je evidentni, Ze na
trhu antimikrobialniho kryti nalezne své vyuziti a povede k dalSimu upevnéni trzniho
postaveni firmy na zdravotnickém trhu CR. Navrh marketingového planu pro uvedeni
nové produktové fady Cutimed® Sorbact® bude predlozen produktovému manazerovi
divize hojeni ran a nasledn¢ vedeni spolecnosti vV ¢ervnu 2014, které zvazi vytvorené

navrhy a jejich pfipadnou realizaci v praxi.
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Piiloha €. 2: Jednotlivé ceny produktové rady

Nézev produktu | Rozmer / mnosstvi Pocet ks | Cena za 1ks | Cena za baleni | Cena za baleni
P /baleni | bez DPH bez DPH s DPH
;‘;;'er;‘ed Sorbact | 4 1 x6cm 40 3500 Ke | 1400,00KE | 1610,00Ke
gf‘f;'ez'ed Sorbact | 4« 6cm 5 6400 KE | 320,00 K& 368,00 K&
gf‘f;'ez'ed Sorbact 7 cm x 9cm 40 5375Ke | 2150,00KE | 2472,50 K&
gf‘f;'ez'ed Sorbact 7 cm x 9cm 5 76,00 KE | 380,00 K& 437,00 K&
%‘f;‘med Sorbact | 5 x50 cm 1 100,00 K& | 100,00 K& 115,00 K&
ﬁ)‘fé‘med Sorbact | 5 % 200 cm 1 180,00 K& | 180,00 K& 207,00 K&
Cutimed Sorbact | 5 o 14y 5tamp. | 70 | 22.86Ke | 1600,00Ke | 1840,00 K
tamponky

Cutimed Sorbact | 4 .\ g em 40 7575KE | 3030,00KE | 3 484,50 K&
kompres

Cutimed Sorbact | - .~ gem 5 96,00 K& | 480,00 KE | 552,00 K&
kompres

Cutimed Sorbact | 14 .\ v 10.cm 40 87.50 KE | 350000 K& | 4 025,00 K&
kompres

Cutimed Sorbact | 14 .\ v 10.cm 5 112,00 Ké | 560,00 KE | 644,00 K&
kompres

Cutimed Sorbact | 14 ) 20 cm 20 | 125.00Ké | 250000KE | 2875.00 K&
kompres

g‘é}'me‘j Sorbact | 2o v 75em | 10 0000 Ke | 900,00KE | 1035,00KE
g‘é}'me‘j Sorbact | o onxi5em | 10 | 120,00 KE | 1200,00KE | 1380,00 K&
Cutimed Siltec | ¢ 75em 10 128,00 K& | 1280,00K& | 1472,00K&
Sorbact

Cutimed Siltec | 15 ¢ o v 125em| 10 245,00 K& | 245000Ke | 2 817,50 K&
Sorbact

Cutimed Siltec . . .
Sorbact 15cmx 15cm 10 337,00 K¢ 3 370,00 K¢ 3 875,50 K¢
Cutimed Siltec . . .
Sorbact 175emx175cm| 5 594,00 K& | 2970,00 K | 3 415,50 K&
Cutimed Siltec | ) 5 o v 225¢em| 5 768,00 K& | 3 840,00 K& | 4 416,00 K&
Sorbact

Cutimed Siltec | 1,5 v 175em| 5 56340 K& | 2817,00KE | 3 239,55 K&
Sorbact Sacrum

Cutimed Siltec 23 cm x 23 cm 5 769,00 K& | 384500 K& | 442175 Ké

Sorbact Sacrum




N4 rodukt Rozmeér / Pocet ks | Cenaza lks |Cena za baleni| Cena za baleni
ZOVPIOGUR | mnozstvi | /baleni | bez DPH bez DPH s DPH
Cutimed Sorbact | 7 .y e 5em | 10 92,00Ke | 920,00KE | 1058,00 K&

Hydroactive

Cutimed Sorbact | 5y oy 24em | 10 178,00 K& | 1780,00K& | 2 047,00 K&
Hydroactive

Cutimed Sorbact | 4y o,y 14em | 10 350,00 K& | 3500,00KE | 402500 K
Hydroactive

cutimed Sorbact | 19 o x19em | 5 | 610,00KE | 610000KE | 3 507,50 K
Hydroactive

cutimed Sorbact | 44 cmx240m | 10 | 29500KE | 295000 KE | 3392,50 K
Hydroactive

Cutimed Sorbact | 7 ooy gsem | 10 | 127,00Ke | 1271,00KE | 144894 K¢
Hydroactive B

cutimed Sorbact | ,4emx24cm | 5 | 83440KE | 417200 KE | 475608 K&
Hydroactive B

Cutimed _Sorbact 14 cm x 14 cm 10 219,30 K& 2 193,00 K& 2 500,02 K¢&
Hydroactive B

cutimed Sorbact | 19 omx19om | 10 | 43590KE | 4359.00KE | 496926 K&
Hydroactive B

cutimed SOrbact | 1y oy 2acm | 10 | 36620Ke | 3662,00KE | 4 174,68 K¢

Hydroactive B

Tabulka 8: Jednotlivé ceny produktové rady

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktit




Priloha €. 3: Srovnani terapeutickych kryti

Tradiéni antimikrobialni

terapeutické kryti

Antimikrobialni kryti s DACC
(Sorbact®)

Zpiisob pouziti

a mechanismus

Aplikovany piimo na spodinu rany.
Mechanismus G¢inku zavisi na
specifické aktivni slozce. Nékteré

narusuji funkci bunééné steny, jiné

Aplikovany piimo na spodinu rany.
Ireverzibiln€ na sebe vazi bakterie
pomoci hydrofobni interakce, navazané

mikroorganismy se nejsou schopny

ucinku
poskozuji funkci jadra a replikaci rozmnoZzovat, Zabranuje uvolnéni
DNA (baktericidni). toxind.
Dostupné v fad¢ forem kryti — podporuji
vlhké hojeni rany. Neobsahuji Zadné
Siroké spektrum uéinku vaci toxické chemikalie. Nedochazi
bakteriim, bakteridlnim sporam, k syst¢tmovému vstiebavani. Nezabiji
Vihod plisnim a nékterym virtim. bakterie, nezanechava rozpadlé zbytky
yhody . ..
Dostupné v fadé forem — bakterii v ran¢. Navazané bakterie jsou
produkty/kryti mohou mit fadu odstrailovany z rany pii kazdé vymeéné
ruznych Gcinku a indikaci. kryti. Mohou byt bezpecné pouzity
k profylaxi rané infekce. Vaze Siroké
spektrum mikroorganismi véetné plisni
Nékteré mohou vyvolat reakce
pozdni piecitlivélosti. Mohou
ovlivnit ¢innost §titné Zlazy (jod).
Hydrofobni vazba mize byt omezena
Mohou byt systémove absorbovany
Nevyhody Vv piipad¢, kdy se kryti dostane do
a mohou se ukladat v organech o o
kontaktu s emoliencii na bazi oleje.
s neznamym dlouhodobym
ucinkem. Zanechavaji v rané
fragmenty bakterii a endotoxiny.
o Bakteriostatické s odstranénim bakterii
Souhrnny Baktericidni s ponechdnim zbytka _ .
' . Z rany pti kazdé vymeéné kryti. Zadné
ucinek bakterii v rané.

zbytky bakterii na spodiné rany.

Tabulka 9: Srovnani terapeutickych kryti

Zdroj: BSN Medical. Edukacni priloha.
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