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Anotace

Predmétem diplomové prace je popis systému uvedeni nového vyrobku na trh, v
tomto ptipadé jde o zdravotnicky prostiedek pro pouziti na operacnich salech. Prace se
zamétuje na mozné problémy, které uvedeni nového vyrobku na trh mohou postihnout.
V teoretickometodologické ¢asti jsou vysvétleny marketinkové pojmy, jednotlivé prvky
systému, které se uplatituji pii procesu realizace projektu vcetné konkurencniho boje.
Prace podrobné popisuje strategické uvahy spojené s timto procesem, piipravy pred
vyrobou az po uvedeni nového vyrobku na trh a zajiSténi servisu. Strategické uvahy
jsou konfrontovany s pozadavky na financovani vyrobku, stanoveni optimalni doby pro
vstup na trh, volbou marketingové strategie s cilem udrzet si stdvajici a ziskat nové
zakazniky. Prakticka ¢ast se potom vénuje uplatnéni teoretickych znalosti v praxi pii
uvadéni nového vyrobku, opera¢niho svitidla na trh vcetné podrobné specifikace
technickych parametrii. Pozornost vénuje také pozadavkiim na odbornou pfipravenost

personalu, ktery bude ve zdravotnickych zatizenich tento vyrobek pouzivat.
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Annotation

The subject of this thesis is the description of a new product on the market, in this
case, a medical device for use in operating rooms. The work focuses on the problems
that put a new product on the market can affect. The theoretic part explains their
marketing concepts, elements of the system that are involved in the project
implementation process, including competition. Work describes in detail the strategic
considerations associated with this process, including preparation prior to production
testing of the first samples until after the new product and service assurance. Strategic
considerations are confronted with the financing requirements of the product, determine
the optimal time to enter the market, choosing marketing strategies in order to retain
existing and attract new customers. The practical part is then devoted to the application
of theoretical knowledge in practice when introducing a new product, the operating light
on the market including detailed specifications technical parameters. He draws attention
to the requirements of the professional preparation of personnel who will be in health

care facilities use this product.
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UvVOD

Diivodem vybraného tématu diplomové prace je skutecnost, ze autorka jiz vice nez 12
let pracuje v oboru zdravotnictvi a to v pozici dodavatele zdravotnickych pfistroji a
prostiedkt. Béhem této doby se setkala s velkym poctem situaci, které musela fesit, ma
mnoho zkuSenosti, at’ kladnych ¢i zapornych, jez ji poskytly prostor k avaham.

Zdravotnictvi v soucasné dob¢ predstavuje pomérné podinvestovany sektor. V ramci
snahy udrzeni vysokého standardu zdravotni péce vSem pacientiim stoji pted vétSinou
zdravotnickych zatfizeni problém efektivniho investovani. Zdravotnickd zatizeni maji
omezené prostiedky na nakup nové zdravotnické techniky i1 pfes to, Ze maji moznost
vyuzit ¢astecné nebo i celkové financovani prostfednictvim Evropského fondu pro
regionalni rozvoj, fondi Evropské unie. Ve své praxi se tak Casto setkdva s tim, ze
pom¢r kvality a ceny neni vzdy optimalni. Pokusi se zde nastinit problémy, se kterymi
se jako dodavatel zdravotnické techniky do vetejného a soukromého sektoru setkava a
které uvedeni nového vyrobku na trh mohou potkat.

O tspéchu nebo netspéchu v podnikani mnoha firem rozhoduje nejen cena produktu,
servis nebo sluzby, ale také samoziejmé komunikace a dobré vztahy. MySleno je
komunikace mezi vSemi partnery, mezi nimiZ dochazi ke kontaktu pii kazdém
obchodnim pfipadu, vcetné zaméstnanci firem. Nejvétsi prioritu ovSem zastavaji
klienti. Je na misté¢ uvédomit si, jak vyznamnou roli zdkaznici hraji. V soucasnosti jsou
totiz velmi Casové vytizeni, prepracovani a z divodu nedostatku zdravotnického
personalu také nedostizni. VyZaduji proto sluzby, které je Casové co nejméné zatézuji.

Zdakaznici jsou obklopeni ohromnym mnoZstvim informaci o produktech, jejich
technickych parametrech, kvalit¢ a moZnosti distribuce. Nékdy pozaduji urcité
nadstandardni sluzby, inovace 1 za cenu vyssi ceny. Tady je dulezité v€as rozpoznat
signaly a rychle zareagovat. V dnesnim svété je samoziejmé, ze se mnohé firmy snazi
udrZet si stavajici zdkazniky roz$itenim fad svych produktl, dlouhodobym bezplatnym
pozaru¢nim servisem a sluzbami, jeZ se musi stale pfizplisobovat pfanim zakaznika. V
ptipadé zdravotnickych zafizeni jde naptiklad o sluzbu hot-line linka 24 hodin, kde je
moznost nahlasit poruchu zdravotnického prostfedku v jakoukoli denni i no¢ni dobu

bezodkladné, tak aby v co nejkratS$im case byl vadny vyrobek nahrazen nebo opraven.



Pro nemocnice, ambulance a jina zdravotnickd zafizeni, ktera pracuji s Zivotné
dilezitymi pfistroji, je tato sluzba velmi uZzite¢na.

Obor zdravotnictvi je dynamickym a rychle se rozvijejicim oborem také v oblasti
vyzkumu. Na trh tak pfichazeji stale dokonalejsi pfistroje, které prochazeji neustalou
inovaci. Prozirava obchodni spole¢nost a vyrobce se musi podilet na vyvoji novych
vyrobkd, jelikoz pro ni mimo jiné predstavuji Gspé€Snou budoucnost. Zakaznici chtéji
stale dokonalejsi, nové produkty, se kterymi se setkavaji napiiklad na zahrani¢nich nebo
tuzemskych vystavach a konferencich. Pro obchodniky je toto velkou vyzvou
Vv konkurenénim boji. Kazdym rokem tak pfichazeji na trh nové produkty, které jsou
rozsifenim nebo modifikaci stavajicich vyrobnich fad.

Management obchodnich spoleénosti, pokud chce uspésné realizovat zmény, by mél
dokonale znit moderni marketingové technologie. Marketing musi cilené ovliviiovat
nejen chod spolecnosti, ale také predkladat klientele vysoké spotiebitelské hodnoty.

Vytvoftit opravdu dobré nadméty na nové produkty vyzaduje inspiraci, Stésti, pili,
skvélé pracovni postupy a strategicky propracovany plan. Vytvofeni organiza¢niho
prosttedi, které zefektivni fizeni vyvoje je tak podminkou. Volba vhodnych
strategickych metod ptispiva k uspésnému cili kazdého podnikatelského projektu.

Ve své diplomové praci se autorka vénuje oblasti uvadéni nového vyrobku na trh.

K hlavnim ciliim prace patii:

= popis strategickych metod, které je mozné uplatnit pfi vstupu na trh;

= ziskané teoretické poznatky poté aplikovat v praxi;

= specifikace jednotlivych krokt, které je nutné splnit pfi realizaci vyvojového
ukolu;

* zhodnoceni kladnych a zapornych piinosii projektu.
Vzhledem Kk tomu, ze autorka ve své diplomové praci pouzila skutecné materialy

obchodni spolecnosti a nechce ohrozit jeji postaveni na trhu, nebude uvadét jeji pravé

jméno.
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TEORETICKOMETODOLOGICKA CAST

V této Casti prace se autorka bude opirat o teoretické poznatky v oblasti strategickych
metod pii uvadéni nového vyrobku na trh. Tyto informace se pak pokusi aplikovat

Vv praktické Casti.

1 STRATEGICKA ROZVAHA PRI ZAVADENI NOVEHO
VYROBKU NA TRH

1.1 Teorie produktu a strategie

Produkt je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit ke
spotiebé, co miize uspokojit prani nebo potiebu. Je to statek vyrabény s objektivnimi a
subjektivnimi vlastnostmi pro zakaznika. Produkt/vyrobek mtizeme definovat jako vse,
co muzeme nabidnout ke koupi, k pouziti a spotfebé — co uspokojuje PPO (potieby,
pozadavky, oCekéavani) potencialnich a stavajicich zakaznikd.

Na trhu prochazeji produkty ¢tyfmi fazemi, které poskytuji jedinecné ptilezitosti, ale 1
hrozby dosaZeni ziskovosti. Konkurenéni klima je v kazdé fazi zivotniho cyklu
produktu jiné. Proto je velice dulezité¢, ménit béhem jednotlivych fazi marketingové
strategie podniku.

Kazdy produkt prochazi ¢tyfmi fazemi zivotniho cyklu

= Zavadéni (Introduction) — uvedeni vyrobku na trh, propaga¢ni naklady jsou
vysoké, je nutné upozornit na vyrobek a nasledné zdkazniky piesveédcit.

= Riist (Growth) — vyrobek ¢i sluzba ziskavaji pozici na trhu, prvni uzivatelé
jsou spokojeni, vyrobek kupuji i dal§i zdkaznici. Je dobré premyslet, jak
snizit naklady na dodani nového vyrobku.

= Zralost (Maturity) — trh se pomalu nasycuje, zvySuje se rozpocet na vyzkum
a vyvoj s cilem zdokonalit vyrobek, zlstdvaji pouze dobie zavedeni

konkurenti. Pro tuto fazi je také charakteristicka snaha o udrZzeni zdkaznikd.
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= Upadek (Decling) — postupné stazeni vyrobku z trhu a jeho nahrada novym

vyrobkem. Pokles prodeje je bud rychly nebo pomaly =z divodu
technologického pokroku, piesunu zakaznickych zajmu, zvySeni domaci ¢i
zahrani¢ni konkurence. Firma se snazi revidovat marketingové strategie:
uvazuje, co s vyrobky. Je tieba nejprve identifikovat slabé vyrobky a poté
uplatnit jednu z moznych strategii.

Strategie

Co je to strategie? Za strategii mizeme oznacit program ¢i plan, jehoz vysledkem bude

ekonomické vykonnost a zaroven je to protilatka vici konkurenci.

Pét kritérii dobré strategie podle Michaela Portera:

1. JEDINECNA HODNOTOVA NABIDKA

Nabizite jedinecnou hodnotu vybranému souboru zakaznikit za spravmou relativni

cenu?

2. NA MIRU PRIZPUSOBENY HODNOTOVY RETEZEC
Lisi se soubor cinnosti, jimiz se predava vase hodnotovd nabidka, od cinnosti, které

vykonavaji vasi souperi?

3. VYLUCOVACI ROZHODNUTI ODLISNA OD VYLUCOVACICH ROZHODNUTI
VASICH SOUPERU
Mate jasno vtom, cOo nebudete delat, abyste mohli poskytovat svou hodnotu tim

nejucinnéjsim a nejefektivnéjsim zpiisobem?

4. STRATEGICKY SOULAD V CELEM HODNOTOVEM RETEZCI

Je hodnota vasich ¢innosti zvySovana dalsimi cinnostmi, které vykonadvate?

5. CASOVA KONTINUNITA
Je jadro vasi strategie dostatecné stabilni, aby vaSe organizace mohla dosahovat
dobrych vysledkit vtom, co dela, upeviiovat jedinecnost hodnotového Feteézce,

wlucovacich rozhodnuti a strategického souladu? *

'MAGRETTA, J. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii.
1.vyd.Praha:Management Press, 2012, s.160.ISBN 978-80-7261-251-2.
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Dobr4 strategie vytvaii konkurencéni vyhodu, ta zajisti vytvofeni hodnoty pro zakaznika
a také pro obchodni spolecnost. Strategické postaveni na trhu, které zaujmeme, ndm
zaru¢i vetsi zisk. Je to zptsob, diky némuz je podavan lepsi vykon na zaklad¢ odliSeni
od konkurence.

Pokud chce byt obchodni spole¢nost uspésna, musi se snazit prichdzet ustaviéné na trh
s novymi produkty, ty jsou pfedpokladem k tomu, aby spole¢nost mé¢la i v budoucnu
stalé postaveni na trhu. Na konkurencnich trzich nejsilnéjSi a nejlepsi spolecnosti
dlouhodob¢ podporuji rist a udrzuji velké zisky tim, ze GspéSn€ vyviji nové produkty a
sluzby. Nové vyrobky a sluzby musi spolecnosti vyvijet rychle kvtili rychlym zménam
spotiebitelského vkusu, technologii a konkurence. Mimo to maji produkty omezenou
zivotnost, kterou urcuje celkové tempo inovaci na produktovém trhu a zrucnost, s niz
dokazou marketingovi manazeti pracovat. Pouhé zavadéni novych vyrobku tedy nestaci.
Firma také musi védét, jak sviij vyrobek fidit v pribéhu jeho Zivotniho cyklu. Tedy od
vzniku, pies rust a zralost az po zanik, kdy nastupuji novéjsi produkty, jez 1épe uspokoji
potteby zakazniki.

Existuji rizné moznosti, jak 1ze novy produkt do svého portfolia ziskat. Ti, jez maji
ptedpoklady k vyvoji novych produktl, mohou tento produkt na zakladé svych
dovednosti a ziskanych podnéti vyvinout nebo spolupracovat s vyvojovymi a
vyzkumnymi subjekty. Druhou variantou je zakoupeni firmy firmou. Toto je vyhodné
jen v piipadé malé spole¢nosti, ktera se tak miize opirat o podporu a jméno vlastnické
firmy. Dal8§i moZnosti, jak uvést novy vyrobek na trh je koupé licenci vyhradniho
zastoupeni pro dany produkt.

V soucasnosti, kdy nejen na svétové, ale 1 domaci trhy vstupuji nadnarodni silné
spole¢nosti, je pro kazdou firmu kliové stanovit G¢innou strategii, jak v tomto
konkurenénim boji obstat. Obzvlast¢ vyznamné je poznani trendd, jimiZ mohou
konkurenti na trhu disponovat a ovliviiovat tak podminky, za kterych jiz neni mozné jim
konkurovat. Aby ktéto zavazné a né€kdy i likvidaéni situaci nedoSlo, je nutné
vypracovat systém opatieni tak, aby iniciativa na trhu byla na nasi strané. Je nutné

podrobné prostudovat ziskané zkuSenosti vlastni i nasich konkurentd.
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V praxi to pak znamend, vytvofit propracovany sofistikovany systém obchodni
strategie, ktery bude orientovan na tfi zakladni oblasti:
= realita trhu;
= zvySovani technické urovné soucasnych i novych vyrobkii a servisnich sluzeb
klientim,;
* prubézné intenzivni plisobeni na zékaznika s cilem si ho udrzet, ale ziskat diky
n¢j 1 dalsi zdjemce. Tim cilevédomé vytvaret prostor pro posilovani své pozice

na trhu, ptipadné ziskat trh novy.

Kazdy zékaznik se snazi ziskat vyrobek, ktery md co mozna nejvyssi kvalitu za co
planovat dlouho doptfedu, aby bylo zajiSténo, Ze nds konkurence nepiedbéhne a

nepievezme nase stavajici a i mozné budouci zakazniky.

1.2 Strategie vyvoje novych vyrobkii

24

Obchodni spole¢nosti musi neustale pracovat na logistice a poskytovat prvotiidni servis,
ovSem nesmi opomenout dal$i dalezity faktor, na kterém zavisi tspéSnost firmy a to je
vyvoj novych produkti.

Pro fizeni vyvoje novych produkti pouzivaji firmy n€kolik organizacnich struktur:

» produktovi manaZefi jsou zaneprazdnéni fizenim = stavajicich
produktovych fad a zbyva jim jiz malo ¢asu a sil k realizovani napadu
pro nové vyrobky;

* manazefi novych produktl maji spiSe tendenci pfemyslet o modifikacich
stavajicich produkti;

= oddéleni novych produktii ma za cil tvorbu a sledovani novych napadi a
spolupraci s oddélenim vyzkumu a vyvoje;

* podnikovy tym pro nové produkty ma za ukol vyvinout konkrétni
vyrobek nebo pracovat na podnikatelském zdméru. Tito pracovnici jsou
zbaveni jinych povinnosti a maji k dispozici ur€itou finanéni castku a

¢asovy radmec a s minimalnim dohledem firmy zac¢inaji pracovat.
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1.2.1 Zdroje napadi

Slozita cesta vyvoje nového produktu za¢ina vyhledanim napadu. Mélo by byt jasno, na
jaké produkty a trhy bude tieba zaméfit pozornost. Také je nutno stanovit si cil, kterého
chceme dosdhnout. Napady mohou pochdzet z riznych zdrojii, napiiklad mize sdm
zakaznik vyslovit pfani a tim i ndpad, nebo néktery ze zaméstnancli, managementu nebo
distributorti maze pftijit s napadem.

Uzitecné je rovnéz dotazovat se zdkaznikl na jejich potize se stavajicimi produkty.
Vychodiskem pro vyhledavani népadii na nové produkty jsou potieby a ptani
zakaznikd. Firmy, které chtéji byt na trhu Gspésné, usiluji o piiznivé vnitropodnikové
podminky, které by mohly motivovat zaméstnance pii zdokonalovani sluzeb, vyroby a
kone¢né 1 tvorbé novych produkti. Také prizkum konkurencnich produkti mize
poskytnout fadu dobrych napadu. Informace o tom, co se zakaznikim libi ¢i nelibi na
konkuren¢nich vyrobcich jsou nadmiru uzitecné. Obchodni zastupci a distributoii ¢i
zprostiedkovatelé jsou téz dobrym zdrojem napadi na nové produkty, ponévadz jsou
Vv blizkosti zakaznikli a jejich pfipadnych stiznosti nebo pifani. Dal§Sim neméné

dialezitym zdrojem napadu je jist¢ vrcholovy management spolecnosti.

1.2.2 Zpisoby, jak dostat napad na novy produkt

Népad muze pfijit pfi neformalnim setkani u vas doma nebo v pifijemné restauraci
s domaci atmosférou, na kterém se sejde skupina inzenyrii a konstruktérii se skupinou
zakaznikd. Budou spolu diskutovat o problémech a hledat jejich potencionalni feseni.

Dalsi mozZnosti je exkurze pro zédkazniky. UmoZnit zadkaznikiim prohlidku vyrobniho
zavodu. Je velmi zajimavé se seznamit s vyrobou osobné.

Prispét mlize rovnéz prizkum u zakaznikd. Zjistit, co se jim libi a nelibi na vaSich
produktech a na produktech konkurentii. Umoznit zakaznikdm vyslovit jejich pfani.

Usporadani opakovaného setkani se skupinou zakaznikii v jedné mistnosti, ktefi se
soustfed’'uji na hledani problémt, a skupinou konstruktérii v druhé mistnosti, kteti si
problémy vyslechnou a pokusi se najit feSeni. Navrhy jsou ihned testovany na skupiné

zakazniku.
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Nechat si vyhledat kli¢ova slova v obchodnich publikacich v fadé zemi nebo
prohledat inzeraty na nové produkty atd.

Veletrhy mizeme povazovat za Spionazni piilezitosti, protoze zde uvidite vSe nové
z vaseho oboru pod jednou stiechou. Aktivné se téchto veletrhli zucastiiujte jako
vystavovatelé, 1 pfes jejich finanni narocnost. Dejte pfilezitost technikim a
marketériim, aby navstivili vase dodavatele, seznamili se s jejich technikou a dozvédéli
se, co je nového.

Zridit knihu napadu, nechavat ji zamérné otevienou a snadno dostupnou. Aby tak bylo
umoznéno zaméstnancim, aby se snovymi napady seznamili a mohli k nim

konstruktivné ptispét.

1.2.3 Ttidéni napadi

Ugelem tiidéni napadi je shromazdit jich co nejvice a potom pocet napadi zredukovat.
Dulezité je, co nejdiive rozpoznat dobré napady a vyc€lenit je od téch Spatnych. Naklady
na vyvoj produkti v pozd¢jSich fazich totiz znacné€ vzrlstaji, musi se rozvijet pouze ty
napady, ze kterych se vyklubou vynosné produkty.
Pokud chce firma ziskat dobré napady, musi byt perfektné organizovana. VSechny nové
napady by mély byt pfedkladany komisi pisemnou formou. Ta by je méla roztiidit do tii
skupin: na slibné, mén¢ slibné a zamitnuté. Slibné napady by mély byt prozkoumany
nékterym ze ¢leni komise. Az po pfipadném schvéleni tyto ndpady postoupi déle do
etapy dikladného hodnoceni. Pfi tomto hodnoceni se hledd odpovéd’ na nasledujici
otazky:

* je produkt skutecné uzitecny pro spotiebitele a spole¢nost?

= je v souladu se strategii nasi organizace?

* nabizi zdkaznikim vétsi hodnotu nez konkurenéni produkty?

» lze jej snadno propagovat a distribuovat?
Pfi posuzovéani nédpadl, by se méla komise vyvarovat nasledujicich chyb. Chybné
zamitnuti se projevi bezprostfedné poté, co komise toto udéld. Chybné pokracovani
naopak vznika na zakladé mylného rozhodnuti, kdyZ spole¢nost posune $patny napad do

etapy vyvoje. Neuspéch vyrobku ma za nasledek finan¢ni ztraty, protoze nedojde
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K pokryti variabilnich nakladt. Casteény netspéch vyrobku je rovndZ charakteristicky

ztratou financi, ale alespon dojde k pokryti variabilnich nakladi a ¢asti fixnich naklada.

1.2.4 Faktory ovliviiujici neuspéch novych vyrobku

* Nedostatek novych vyznamnych napada v urcitych oblastech. Pro zdokonaleni
nékterych zakladnich produktd, jako je naptiklad ocel, uz je malo moznosti.

»  Konkuren¢ni boj ma za nasledek fragmentaci trhu. Obchodni spole¢nosti tak
rad¢ji zamétuji svlj zajem na Uzké trhy, coz mé za nasledek mensi obrat, nizsi
zisky a rentabilitu.

* Omezeni socidlni a vladni. Normy Evropské unie jsou velmi piisné. Nové
produkty musi spliiovat kritéria v oblasti ekologie a bezpeénosti. To zpomaluje
inovaci ve vyrobe.

* Vyzkum a vyvoj nového vyrobku je financn€ velmi néarocny. Spolecnosti
kazdoro¢né fesi mnoho novych népadu, ale Gspéch ma jen nekolik inovaci, tim
se zvySuji vydaje na vyvoj, vyrobu a marketing.

* Nedostate¢ny kapital je také casty faktor neuspéchu. Obchodni spole¢nosti maji
spoustu dobrych napadut, ale nemaji prostiedky k jejich uskute¢néni. Obzvlast
spolecnosti, které se svym podnikanim teprve zacinaji.

» Faktor Casu je dal$i skutecnosti, jez ma vliv na netspéch nového vyrobku.
Spole¢nost musi reagovat rychle, protoze nedovede-li vyvinout novy produkt
diiv nez konkurence, dostava se do nevyhody. Je tfeba mit vhodné strategické
partnery, moderni marketingovy a strategicky plan. V ptipadé, Ze je novy

produkt GspéSny, snazi se ho konkurence napodobit.

Snaha trumfnout druhé ale neni strategii, jak uvadi Michael Porter v nasledujicim
konfliktu.

Prvni vystiel v konfliktu, ktery pozdéji veSel ve znamost jako ,,valky hotelovych lizek*,
byl vypdlen v roce 1999. Retézec Westin Hotels and Resorts po roce testovani matraci,
polstaru a lozniho pradla, do kterého investoval desitky milionu dolarii, predstavil prvni

zakazkové znackové luzko v odvétvi — Heavenly Bed. ,, Chteli jsme se odlisit od
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konkurentii”, vysvetlil tuto inovaci jeden z vrcholovych vedoucich pracovnikii firmy
Westin.
Jak byste mohli ocekavat, souperi se svou reakci prilis neotaleli, kdyz vrsili polstare a

‘

hotelové hosty hyckali svymi stdle ,, kralovstéjsimi‘ nabidkami: Hilton prisel se svym
Serenity Bed, Marriot predstavil svou Revive Collection, Hyatt pak Hyatt Grand Bed,
Radisson nabidl Sleep Number Bed a hotelovy retézec Crowne Plaza svij Sleep
Advantage Program.

V roce 2006 tyto ,,valky hotelovych luzek* podle sdélovacich prostiredki skoncily, avsak
kazdy z vyznamnych aktérii vynaloZil obrovské financni castky na vyvoj, zavedeni a
propagaci vlastni znackové nabidky. Hosté kazdého hotelu dané kategorie si mohou byt
Jisti, Ze ,,kvalita liizek* bude ve vSech hotelech stejnd. Jak tomu v takovych pripadech
casto byvd, snaha jedné firmy byt , nejlepsi* nakonec zvedla latku v§em. Neprekvapuje,
ze v dusledku tohoto pojeti konkurencniho jednani je dlouhodoba ziskovost v odvétvi
hotelii chronicky nizka.

Zpravy o tom, zda odveétvi dokdzalo dostatecné zvysit ceny, aby se mu investice do liZek
vys§Siho standardu mohly vyplatit, nejsou v tomto pripadé jednoznacné. Pokud ne,
hodnotu spojenou s vydaji hotelovych retézcu ziskali zdkaznici. Ale i kdyby tento
konkrétni krok byl pro odveétvi jako celek prinosem, plati, Ze pokud vsichni konkurenti

kladou diiraz na tentyz aspekt nabidky, zZadny z nich neziskava konkurencni vyhodu. 2

MAGRETTA, J. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii.
1.vyd.Praha:Management Press, 2012, 5.33.1SBN 978-80-7261-251-2.
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1.3 Financovani vyvoje nového vyrobku

vvvvvv

¢astka, ktera ma byt vénovana na vyzkum a vyvoj nového vyrobku. (viz ptiloha A)

Vzhledem k tomu, ze piedpokladané vysledky vyzkumu jsou nejisté, nelze pouzit
stejny rozpocet vynalozenych investic jako u béznych investic. Nékteré obchodni
spolecnosti tuto nejistotu fesi tak, ze financuji jen tolik vyvojovych projektt, kolik
dokazou profinancovat s tim, ze ve&fi v GspéSnost alespon nékterych z nich. Jiné
spole¢nosti na své projekty vynakladaji podil ze svého bézného prodeje.

V oblasti zdravotnictvi se dlouhodobé setkdvame se snahou snizovat financni castky
na pofizovani zdravotnické techniky, pii zachovani dostatecné kvality poskytované
péce. Vetejné zakazky v tomto sektoru podléhaji natfizeni, které ur¢uje maximalni cenu
nového vyrobku. Zdravotnickd zafizeni casto pouzivaji k posouzeni jednotlivych
nabidek vysledky z prizkumu trhu, ktery provedli pracovnici jesté pied zapocetim
vlastniho vybérového fizeni. Je tak logické, Ze obchodni spolecnosti, které se ucastni
vybérového fizeni nabizeji své produkty za velmi nizké ceny, mnohdy az na hranici
prodejnosti a do vyvoje novych vyrobkid investuji jen takové c¢astky, které jsou

nezbytné.

1.3.1 Tvorba cenové politiky

Marketingova strategic v oblasti cen je odvozena od charakteru kupujicich
Vv jednotlivych trznich segmentech a také na situaci ohledné konkurence. K dosaZeni

ur¢enych cill jsou pouzivany ctyii zakladni strategie:

= diferencni cenova strategie predstavujici prodej stejné kvality 1 kvantity za
rozdilné ceny;
» konkuren¢ni cenova strategie, kterd je vybudovana na postaveni obchodni

spole¢nosti v konkuren¢nim prostiedi;
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= strategie ocenéni vyrobkové fady vyuzivand predevSim spolecnostmi, které na
trhu nabizeji vice nez jeden produkt;
= a konec¢né strategie psychologické ceny, ktera pocitd s reakci kupujiciho na

cenu.

Diferen¢ni cenovou strategii (znamou téz jako diskrimina¢ni) miizeme Casto vidét ve
formé rozdilného uctovani cen v zavislosti na riznych segmentech trhu. Pokud jsou
vytvofeny podminky, muze byt tato strategie UspesSné aplikovana v piipad¢ uplatnéni
firmy na zahrani¢nim trhu. Pfi této politice je mozné v prvnich fazich uvedeni nového
vyrobku na trh stanovit vyssi ceny. VSe je vSak spojeno s ochotou kupujicich zaplatit
tuto vyssi cenu. Pfi snizeni prodeje se pak ceny snizuji.

Konkuren¢ni cenové strategie je zavisla na konkuren¢nim prostiedi. Je moZzné zde
aplikovat tzv. strategii limitniho ocenéni, ktera by méla docilit situace, kdy obchodni
spole¢nost stanovi tak nizké ceny, ze konkuren¢ni spole¢nosti o vstupu na trh nebudou
ani uvazovat.

Strategie ocenéni vyrobkové fady je charakteristickd pro firmy, které nabizeji vice
vyrobkl. V této strategii jde o snahu maximalizace zisku za celou vyrobkovou fadu.
Stanoveni cen je velmi ndrocné, nebot jde o provazani jednotlivych vyrobki
s poptavkou i naklady. Vyrobce nebo distributor mtize produkt nabizet bud’ v zdkladnim
provedeni za niz8i cenu, nebo jako vys$si doplnénou fadu, ovSem jiZ za vysSi cenu.
TaktéZ zde mliZeme zaznamenat tvorbu tzv. prémiovych cen. U nichZ je kladen velky
diiraz na jedine¢nost vyrobku.

Strategie psychologické ceny je postavena nejen na ekonomickych otdzkach.
Monitoruje skutecnost, Ze zdkaznici Casto vnimaji draz$i vyrobek jako kvalitnéjsi.

V okamziku, kdy mé& zakaznik moZnost porovnani, vyzkouSeni nebo ma zkuSenost

vvvvv

1.3.2 Vyznam a podstata ceny
Co je vlastn¢ cena? Cena ndm zobrazuje vysi penézni thrady, kterou musime vynalozit

za vyrobek nebo sluzbu zakoupenou na trhu. Je nejpruznéjsi ¢asti marketingového mixu

a jedinou casti, kterd ptinasi zisk. Urc¢uje hodnotu vyrobku. Spravné stanovena cena
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dava do souladu hodnotu vyrobku pro kupujiciho a ekonomicky z4jem prodavajiciho.

Cenova strategie musi koordinovat s navrhem vyrobku, distribuci i podporou prodeje.
Zamysleni s Philipem Kotlerem:

Historicky byly ceny stanovovany vyjednavanim mezi prodavajicim a kupujicim.
Smlouvanim dosli k prijatelné cené. Jednotlivi kupujici platili rozdilné ceny za stejné
zbozZi v zavislosti na svych potrebach a vyjednavacich schopnostech. Oproti tomu je
politika pevnych cen- jedna cena pro vsechny kupujici- pomérné moderni koncept, ktery
se vyvinul az s rozvojem velkoobchodu na konci devatendctého stoleti.

Nyni, o sto let pozdeji, nabizi internet zvrat v trendu pevnych cen a slibuje nas zavést
zpét do doby dynamické cenotvorby — pozadovani riznych cen v zavislosti na
Jednotlivych zdakaznicich a situacich. Internet, firemni sité a bezdratové komunikace
propojuji kupujici a prodavajici jako nikdy drive. Internetové stranky jako Compare.Net
a Price Scan.com umoznuji kupujicim rychle a snadno porovnat produkty a ceny.On-
line aukce na strankdach jako je eBay.com nebo Amazon.com Auctions usnadnuji
kupujicim i prodavajicim dohodu o cendch tisice kusit zbozi — od modernizovanych

V7, vo V. . 3
pocitacu po Starozitnosti.

SKOTLER,P. et al. Moderni marketing:4.evropské vyddani.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.749.I1SBN 978-80-
247-1545-2,
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1.3.3 Target casting

Target costing neboli metoda cilovych nakladi je soubor manazerskych technik
vyuzivanych pii vyvoji novych vyrobkl a sluzeb. Target costing za¢ina s nastavenim
celého marketingového mixu od ceny. Jeho klicovou vyhodou je fakt, Ze spole¢nost ma
uz od samého pocatku jasnou kontrolu nad néklady i pfijmy z nového vyrobku ¢i
sluzby. Nejdiive se ur¢i idedlni cena produktu se zachovanim ohledu na cilové
zékazniky a nasledn¢ je navrzen vyrobek tak, aby vzniklé naklady odpovidaly cené.

Toto je zpravidla zalozeno na nasledujicich postupech:

* ureni limitu ceny neni realizovano standardnimi postupy, tj. vyrobnimi naklady
plus zisk, ale trhem akceptovatelnou cenou. Cilové naklady jsou takové, které
dovoli trh (tj. ochota kupujicich za vyrobek zaplatit s pfihlédnutim na jejich
uzitek a nabidku konkurence);

* Zlimitu vyrobnich ndkladd produktu lze urcit cilové ndklady pro jednotlivé
soucasti vyrobku a limitni naklady pro vyrobni procesy. Je jisté, Ze nestaci

pouze néklady timto postupem naplanovat, je nutné jich docilit.

Cilové naklady odvozené od trzni ceny se ziejmé nebudou shodovat s vyrobnimi naklady

urcenymi na bazi nakladovych kalkulaci:

» jsou-/i cilové naklady vyssi nez kalkulaci urcené ndklady, rozdil predstavuje
castku, o kterou Ize zvysit predpokladany zisk z vyrobku,

= dojde-li naopak k prevaze cilovych ndkladii nad kalkulacné urcenym limitem
nakladu, tato situace vyvolava impuls kzlepSovacim aktivitam, jejichz
diisledkem by meélo byt odhaleni a vyuziti rezerv, odstranéni neefektivnosti,

zvySeni produktivity atd. ve viech etapich vyroby s cilem snizeni ndkladii. *

*VEBER, J. a kolektiv.Management. Ziklady,prosperita,globalizace.1.vyd.Praha:Management
Press,2006,s. 440.1SBN 80-7261-029-5.
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Hlavnim rozdilem mezi touto a klasickou metodou kalkulace je ptredevSim ve
shromazd'ovani informaci o trhu a pfifazeni téchto informaci k aktualnimu
navrhovanému produktu. Pfi klasické kalkulaci jsou nejdfive urCeny pozadované
vlastnosti a design produktu a zjistény ceny od dodavatelti na zakladé téchto informaci
vedeni spolecnosti ur¢i pozadovany zisk. Odtud jsou nasledné odvozeny predpokladané

naklady na produkt. Vyrobek je poté ocenén takto:
Vyrobni néklady + pozadovany zisk = Prodejni cena

Ale u metody Target costing je postup zcela opaény. Pomoci prizkumu trhu je zjisténo,

za jakou cenu je redlna moznost na trhu uspét.

Z téchto hodnot jsou nasledné vypocitany cilové naklady jako:

Prodejni cena- pozadovany zisk = Target cost (cilové ndklady)

Vyuzivd se predevsim ve vysoce konkurenénim prosttedi jako je naptiklad
automobilovy primysl nebo spotiebni elektronika. Tuto metodu vSak lze vyuzit v
podstaté na cokoliv. Staci si definovat poZzadovanou marzi a planované objemy prodeje
a pti dané vysi investice a délce Zivotniho cyklu ptfipravované sluzby ¢i vyrobku nam

jasné vyplyne vysledna cena.

1.3.4 Cil p¥i stanoveni ceny

Obchodni spolecnosti voli mezi kratkodobymi a dlouhodobymi zajmy na dosazeni
zisku.

Hlavni zajmy:

* zisk ndm umoZni ur€it takovou cenu, jez ndm plné pokryje néklady a zaruci
dosazeni urc¢ité miry zisku;
» maximalizace zisku vypovida o takové cenové vysi, kdy zabezpe¢i maximalni

trzby z prodeje ve vztahu k nakladim. V praxi vede zvyseni ceny k naslednému
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snizeni poptavky a poté se snizi samoziejmée i zisk. Rozsah snizeni nebo zvySeni
poptavky v zavislosti na cen¢ je zndm pod pojmem elasticita poptavky;

= trzni podil je charakterizovan dlouhodobou ziskovosti na zékladé dominantniho
postaveni na piislusném segmentu trhu. SniZzeni nebo zvysSeni ceny predpoklada
fungovani citlivosti poptavky na zménu ceny;

* st objemu prodej spoCiva vétSinou v kratkodobém zajmu firmy uvolnit
docasné¢ své skladovaci prostory;

= kvalita produktl je vypovidajicim faktorem v oblasti Spickové kvality vyrobku.
Je doprovazena vys$i cenou, mnoho kupujicich ma kvalitu vyrobku pojenu
s cenou, nékdy je i kvalitni vyrobek pro svou nizkou cenu povazovan za
nekvalitni a naopak. Kvalita vyrobkli ma také pfimou souvislost se znackou,
goodwillem;

* mezi ostatni mizeme fadit napiiklad pfechodné snizeni cen, které ma za ucel

odradit konkurenci.

1.3.5 Zména ceny

Prodavajici maji celou fadu divodi k tomu, aby cenu nabizenych produkti ménili.

K hlavnim diivodim zvySeni nebo snizeni ceny mizeme fadit tyto:

* rozpor mezi nabidkou a poptadvkou, kdyZ poptavka vyrazné pievysuje nabidku,
je spravny okamzik ke zvySeni ceny;

» chovani konkurence, snizeni ceny v disledku zvySeného vyuZiti vyrobni
kapacity obchodni spole¢nosti;

* zména ceny smérem dolll v okamziku sniZeni trzniho podilu, které je mozné pti
fungovani vysoké elasticity poptavky;

= zvySeni ndkladi v momenté, kdy se podnik snazi uplatnit ndkladovou metodu

cenotvorby.
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Snizeni ceny za ti¢elem podpory prodeje miize mit podobu:

= srazky pfi platbg¢;

= prodeje na zakladé€ protiuctu;
= kvantitativni srazky;

*  sezonni slevy;

* poskytnuti prémie;

= funk¢ni srazky.

Cena je jiz stanovena a nastava dalsi faze.

V této dalsi fazi je cilem spole¢nosti vyvinout nékolik alternativnich prototypt vyrobku,
zjistit nakolik jsou tyto koncepty pro zakazniky atraktivni a nakonec vybrat ten nejlepsi
z nich. Abychom védéli, jak na novy produkt budou reagovat potencialni spotiebitelé, je
tteba tuto koncepci otestovat. U nékterych testli konceptti mize stacit slovni popis ¢i
obrazek, avSak fyzict&j$i a konkrétnéjs$i prezentace zvySuje spolehlivost testovani. Po
seznameni zdkaznikl s novym konceptem, vznikd moZznost je pozadat o zpétnou vazbu
pomoci otdzek pro testovani konceptl. Zodpovézené otazky pomohou firmé
rozhodnout, ktery koncept bude pro spotiebitele nejatraktivnéj$i. Pomoci zpétné vazby
muze podnik ziskat informace, jak koncept vylepSit a zvysit tak pfitazlivost pro
zakaznika. Jako dalSi krok nésleduje zkuSebni uvedeni nového vyrobku na trh, ve
kterém je produkt testovan v realisti¢téjSich trznich podminkach. Marketingovy test je
velice nakladny a rovnéz dava konkurenci Sanci podivat se na novy produkt a vstoupit
na trh jako prvni s konkuren¢nim produktem. Jeho pozitivni strankou je, Ze umoziuje
vyhodnotit a vylepsit marketingovy program — reklamu, distribuci, cenotvorbu a

rozpocty. Test dokaZe odhalit potfebu produkt vylepsit nebo naznaci selhani vyrobku.
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2 ANALYZA OKOLI

Analyzou okoli je mySleno monitorovani okoli obchodni spolecnosti tak, aby bylo
mozné urcit, jaké jsou hrozby a moznosti, které mohou pozitivné nebo negativné
ovlivnit budouci vyvoj podniku. Pii analyze doméciho okoli jde zejména o rozbor
vzajemne souvisejicich spolecenskych trendl, jednotlivé rozbory legislativnich,
ekonomickych, politickych, ale 1 ekologickych a technickych trendt. K tomuto tcelu se
nejcastéji pouziva takzvana SLEPTE analyza (z anglického Social, Legislative,
Economic, Politoval, Technical and Ecological Factors )

Analyza nam umozni zmapovat Siroky soubor vlivli okoli na podnik. Rovnéz by

m¢éla iniciovat nasledujici otadzky a hledat na n¢ odpovédi.

v Jaké jsou mozné vyvojové trendy vyznamnych faktori zakladnich oblasti
prostiedi v budoucnu?

»  Co jsou zdkladni impulzy zmeén, tzn. jaké faktory vyvolavaji zménu?

» Jaky vliv budou mit v budoucnu?

»  Jaky lze ocekavat mozny dopad téchto zmén na organizaci?

» Jak ovlivni konkurencni pozici?

» Jaky bude dopad ocekdavanych zmén na strategii podniku, jak je co

nejlépe zohlednit pri formulovani strategie? >

5l\/IALLAYA,T.delady strategického Fizeni a rozhodovani.1.vyd.Praha:Grada,2007,s.42 ISBN 978-80-
247-1911-5.
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2.1 Rozvoj trhu

Principem této strategie je uvést stavajici produkt na novy kuptikladu zahrani¢ni trh.
Tuto strategii vyuzivaji spolecnosti, které maji v planu zvysit sviij objem trzeb. Cilem

téchto spolecnosti je najit nové zdkazniky pro své vyrobky.

Existuje nekolik duvodui, proc se firmy rozhoduji sledovat tuto strategii.

Jsou to napr-.:

» pro firmu je slozité prejit na nové produkty;
" Casto je tato strategie implementovana soucasné se strategii rozvoje produktu;
" vycerpanost existujicich trhit nebo segmentii

1 , , ’ 6
» prdavni omezeni na daném trhu.

2.2 Volba vhodné strategie pro distribuci z hlediska geografie

Je potfeba se rozhodnout, jestli obchodni spole¢nost zavede novy vyrobek v jedné
lokalit€, oblasti ¢i regionu, na trhu nadrodnim nebo mezinarodnim. Jen malo firem ma
kapital, davéru a kapacity pro vstup na celostatni nebo dokonce celosvétovy trh. Vétsina
postupuje tak, Ze pokryje postupné trh. Je nutno si uvédomit, ze vétSina spolecnosti
projektuje své nové produkty pfevazné pro prodej ve své vlastni zemi. Jist¢ v tomto
postupu hraje velkou roli vSudyptitomné konkurence. Z geografického hlediska je velmi
dalezité, aby byla kvalitné provedena analyza domaciho a také mezinarodniho okoli.

Ta by méla zahrnovat i oblast socidlni, kterd velkou mérou ovliviiuje poptavku po
sluzbach a zboZzi. V neposledni fad¢ je dllezitd analyza legislativnich, politickych, a
hospodaiskych trendl, které mohou v pfipad€ jejich podcenéni negativné ovlivnit

¢innost obchodni spolecnosti.

*MALLAYA,T.Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.120-121. ISBN
978-80-247-1911-5.
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Strategie intenzivni distribuce ptfedpokladd prodej ve velkém mnozstvi na vSech
ptihodnych mistech. Je charakteristickd pro vyrobky bézné potieby s rychlym obratem.
Slouzi k uspokojeni bézné potieby zakaznika.

Strategie selektivni distribuce predpoklada prodej zbozi na omezeném poctu mist.
Timto postupem se snaz prohlubuje divéra a spoluprdce mezi vyrobcem a urcitou
skupinou distributord. Cilem je co nejatraktivnéjsi umisténi vyrobku na trh.

Strategie exkluzivni distribuce ptredpokladd maly pocet mist, kde je zbozi prodavano.

Musi se ale dodrzovat urcité zasady. Peclivé vybrany distributor nesmi prodavat jiné nez
kmenové vyrobky, za Zadnych okolnosti nesmi obchodovat s vyrobky konkurence.
Tato strategie je charakteristickd vyssi cenou a kvalifikovanéjsim prodejem.

( napft.Zepter )

2.3 Komercionalizace

Zavérecnou fazi ve vyvoji produktu je komercionalizace. Management kazdé obchodni
spole¢nosti ma pomoci prizkumu trhu dostatek informaci k tomu, aby se mohl
rozhodnout, zda zavést na trh novy vyrobek. Zna odpovédi na otazky, jestli je pravée ted’
spravna doba k uvedeni nového vyrobku na trh. Pokud je moznost produkt jesté vice
zdokonalit, nebo pokud by poskodil trzby ostatnich produktii spolecnosti, je mozné
uvedeni na trh odlozit. Podnik jiz vi, jestli chce novy vyrobek nabizet v jednom regionu,
ve vice regionech v celondrodnim nebo mezindrodnim métitku. Podnik musi vypracovat
plan akci pro uvedeni nového vyrobku na trh a sousttedit se na nejslibnéjsi zakazniky.
Jestlize se firma rozhodne jit vpfed cestou komercioalizace, méla by pocitat s tim, Ze
bude muset vynalozit dalsi ndklady. Bude muset uzaviit smlouvy na vyrobu, dodavky
nebo prondjmy mnoha zafizeni. Velikost vyrobnich kapacit je v tomto okamziku
rozhodujici veli¢inou, o které je tteba rozhodnout. Spole¢nost ma moznost vybudovat
mensi vyrobni kapacity, nez predpokladaji projektové predpovedi prodeje. Snizi tak

riziko zbytecnych vydajl, v ptipad¢ netispéchu na trhu.
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2.4 Spravné nacasovani

Pti uspeésné komercionalizaci nového produktu je nezbytné jeho naasovani vstupu na

trh. V ptipad¢€, ze se obchodni spole¢nost pii dokon¢ovani vyvojovych praci dozvi, Ze i

konkurence je blizko ukonéeni, ma tfi moznosti jak postupovat:

vyuzit strategii pionyra a vstoupit na trh jako prvni. VétSinou je velkou vyhodou,
ze spole€nost, jez vstoupi na trh prvni ziska potfebné distributory, zdkazniky a
povést vedouci firmy na trhu. Nabizené vyrobky vSak mohou s sebou nést urcité
riziko. Zisk z téchto vyrobkd bude pomalejsi, mnohdy muze firma zakusit i
ztratu. VSe je zptisobeno velmi vysokymi néklady na podporu prodeje;

vstoupit paralelné. V ptfipadé, Ze spolecnost na trh s novym vyrobkem vstupuje
ve stejném okamziku jako konkurence, miize trh propagovat soubézné dveé
firmy;

na trh vstoupit pozdé&ji. Spole¢nost na trh vstupuje s novym vyrobkem az
v moment¢, kdy jej uvedla na trh konkurence. Toto mohou praktikovat ty firmy,
které nechtéji moc riskovat. Nebo to mohou byt spolecnosti, které v€asny vstup
na trh uz zmeskaly. V tomto obdobi je mozné téZ vyplnit neobsazené trzni

mezery a piekonat tak vstupni bariéru.

2.5 Cilové trhy

Pii pokryvani trhu se obchodni spole¢nost musi pfi své distribuci a propagaci zaméfit na

perspektivni zdkazniky. M¢li by to byt predevS§im zdkaznici, ktefi spliiuji nasledujici

kritéria:

jsou schopni se promptné piizpusobit novému vyrobku;

patii mezi jeho silné uzivatele;

jejich néazory, doporuceni a piipominky jsou piinosem, ktery respektuji a
monitoruji spolecnosti;

k ziskani vyrobku nemusi byt vynalozeny vysoké naklady.
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Je patrné, Ze tato kritéria splni jen velmi malo zédkaznikd. Cilem vyrobct je proto oslovit
mnoho potenciondlnich kupujicich, ¢ehoz lze také dosdhnout silnym prodejem, ktery je

postaven na kvalitné odvedené praci peclivé vybranych dealert.

2.6 Trhy vlad a instituci

Mimo podnikatelské subjekty existuje cela fada vladnich organizaci a instituci. Jsou to
nepodnikatelské trhy, které maji své specifické potieby a charakteristiky. Tyto
institucionalni trhy tvofi vefejné organizace, fakultni a jiné nemocnice, $koly, véznice,
policie, sanatoria, utulky a dalSi instituce, které poskytuji lidem péci a sluzby.
Jednotlivé instituce se 1isi podle toho, jaké maji cile, z4jmy a kdo je sponzoruje. Ve
Velké Britanii je napiiklad sit’ nemocnic, které vyuzivaji pacienti, jez si vykony plati ze
svého soukromého pojisténi. V Ceské republice také existuji nemocnice ¢ ambulance
podobného typu, ale pievazuji staitni nemocnice, které poskytuji zdravotni péci v ramci

socialni politiky statu.

Pro mnoho institucionalnich trhit jsou charakteristické nizké rozpocty a klienti
s omezenou moznosti volby. Napriklad studenti bydlici v ramci kampusu si obvykle
nemohou vybirat a musi jist to, co univerzitni menza nabizi. O kvalité jejich stravovani
rozhoduje menza. Cilem ndkupu neni zisk, protoZe je jidlo poskytovano v ramci
celkového balicku sluzeb. Cilem neni ani striktni minimalizace nadkladii — studenti
nespokojeni s tim, co v menze dostdvaji, si budou stézovat ostatnim, a tim utrpi povést
Skoly. Proto musi nakupci hledat takového dodavatele, ktery zajisti za nizkou cenu, jidlo

odpovidajici jistému minimalnimu standardu.

"KOTLER,P.etal. Modernimarketing:4.evropské vydani.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.384.ISBN 978-80-247-
1545-2.

30



Vladni trh je pftilezitost pro mnoho obchodnich spole¢nosti. Tento trh ma vSak své
zakonitosti. Vybér a nakup podléha pravidlim definovanym zédkonem €. 137/2006 Sb.,

zakonem o vefejnych zakéazkach.

Viadni nakupy se v mnohém podobaji firemnim nakupiim. Firmy, které chtéji prodavat
Na viadnim trhu, vSak musi chdpat, Vv ¢em se lisi. Chtéji-li uspét, musi najit klicovou
0sobu s rozhodovaci pravomoci, rozpoznat faktory ovlivijici nakupni chovani a

pochopit proces nakupniho rozhodovani. 8

Statni organizace nakupuji vyrobky a sluzby ze svych schvalenych rozpoctd, bud'to
celostatné, regiondlné nebo mistné. V ramci dynamického ndkupu (pomoci
internetovych aukci) nemocnice doplituji zasoby potravin, hygienického, kancelarského

sortimentu nebo spotfebniho materialu.

Vyznamné faktory ovlivitujici vliadni odbératele

Podobné jako spotrebitelé a firmy jsou i vlddni odbératelé ovliviiovani faktory
prostredi, organizacnimi, mezilidskymi a individualnimi faktory. Vladni ndkupy jsou
vSak jedinecné tim, jak pozorné jsou sledovany verejnosti, at uz jde o volené zdstupce
nebo soukromé skupiny, které zajimd, jak vlada utrdci penize danovych poplatnikii.
Protoze ndakupni rozhodovani statnich organizaci podléha kontrole verejnosti, utapi se
tyto organizace Vv mori papirovani. Pred schvdlenim ndkupu musi byt vyplnény a
podepsany hory formulari. Kolem kazdého ndakupu je spousta byrokracie a jednd se o
citlivé politické téma, takze se marketéri musi umét poprat s urednim Simlem. Zpusoby
jak jednat s viddou, se v riuznych zemich podstatné lisi a pro uispésny prodej je nezbytné

znat mistni postupy. ’

89K OTLER,P.etal. Moderni marketing:4.evropskévyddni.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.384.1SBN 978-80-
247-1545-2.
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3 VOLBA VHODNE MARKETINGOVE STRATEGIE

Nejstruénéjsi definice marketingu: Napliiovani potieb se ziskem.

Je potieba si uvédomit, ze uvedeni nového vyrobku na trh trva néjakou dobu a rovnéz
zaplnéni distribucnich siti zabere urcity Cas.

Pfi tomto procesu existuje nékolik variant, jak stanovit Groven cen, propagace, jakosti i
distribuce. Lze vynalozit mnoho finan¢nich prostfedki nebo vyclenit jen nezbytné
vydaje na propagaci. Pii téchto tivahach mé& management k dispozici nasledujici
strategie.

Strategie rychlého sbirani:

spociva v zavedeni produktu na trh s velmi vysokou cenou a vysokymi naklady na
reklamu. Toto ma ovSem uspéch jen v pfipadé, Ze trh doposud neni s produktem
obeznamen. Lze pak ptfedpokladat, ze zdkaznici, kteti jiz dany produkt znaji, budou
ochotni zaplatit vys$§i cenu, protoZze jsou po ném lacni. Spolecnost tak pocita s
konkurenci a snazi se ziskat co nejvice vyhod, které prislusi znackovému produktu.
Strategie pomalého sbirani:

V tomto ptipadé€ jde o to zavést novy vyrobek s vyssi cenou, avSak s nizkymi naklady na
reklamu. Tato mé& vyznam pouze v piipad€, Ze trh je mensi, mnoho potencionalnich
kupujicich je o tomto novém vyrobku jiz obezndmeno a je schopno zaplatit vyssi cenu.
Konkurence neni nebezpecna.

Strategie rychlého pronikani:

Uvede na trh produkt s vyhodnou cenou, ale vysokymi naklady na propagaci. Tato
strategie je pouZitelnd tehdy, kdyz je trh veliky a potenciondlni zékaznici o novém
vyrobku nevédi. VétSina téchto zakaznikll pfivitd nizsi cenu. Musime vSak pocitat
s velkou konkurenci.

Strategie pomalého pronikani:

zde se jedna o zavedeni produktu s nizkou cenou a také nizkymi néklady za propagaci.
Tato strategie ma smysl tehdy, kdyz je trh velky, uvédomuje si existenci nového

vyrobku, je citlivy na cenu a existuje moznost konkurence.
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3.1 Strategie v oblasti marketingové komunikace

Komunikac¢ni strategic je nastroj, ktery je prospé$ny v oblasti spravné informovanosti
klienta. Tato komunikace pak prospiva k uspéSnému prodeji zbozi. Pfi zavadéni
vyrobku je nezbytna. Vesmés plati, ze ve fazi zavadéni vyrobku na trh je notné efektivni
reklama s publicitou a poté podpora prodeje.

Moderni spole¢nost klade velky diiraz na marketingovou komunikaci. Jedna se
zejména o komunikaci s prostfedniky, spotiebiteli a vefejnosti. Spotiebitelé¢ dale
komunikuji s ostatnimi spotfebiteli a s vefejnosti. Zaroven si vSichni poskytuji

komunikac¢ni zpétnou vazbu.

3.2 Zaclenéni marketinkové ¢innosti

Uspéch v realizaci planu, ktery si spole¢nost vytyéila, zavisi na organizaci a také na
faktorech, které tuto organizaci ovliviiuji. Marketing musi byt uceleny souhrn aktivit,
které mifi nejen k zajiSténi marketingovych, ale také globalnich cili spolecnosti.
Marketingové ¢innosti v jednotlivych spolecnostech byvaji obvykle organizovany podle
potieb podniku riizné. V ptipadé, ze je cilem firmy prodéavat a vyrabét, musi byt zajistén
zajiSténi kapitdl a pracovni sila. Rovné€z si musi nalézt odbyt pro své vyrobené
produkty, musi je umét prodat. To v§e musi byt kvalitn¢ evidovano. V rdmci zaznami
by mélo byt zachovano téchto pét podnikovych funkci:
e vyroba;

finance;

personalistika;

ucetnictvi;

e prodej.
Musi byt zdiraznéno, Ze neexistuje vzor, ktery by urCovat obecné idedlni organizacni
uspotadani. Vyrazny ucinek ma na strukturu marketingového utvaru realizovana
marketingova strategie.
V ptipadé, Ze struktura nazorné ptedstavuje spojeni kliCovych aktivit a zdroji pro
splnéni stanovenych cili, pak je nutné, aby se do sestavovani struktur zapojily i

pozadavky marketingovych strategii.
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3.3 Marketingovy komunikac¢ni mix

K uspésnému fungovani obchodni spolecnosti vyrazné ptispiva tvorba marketingového

mixu. Jednotlivé nastroje k dobré informovanosti zakaznikt, coz je cesta K tomu, dobie

prodat své vyrobky. Marketingovy komunika¢ni mix, nazyvany také propagacni mix, se

sklada ze ¢ty hlavnich néstroji:

e propagace neboli reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a podpory
myslenek, zbozi a sluzeb sponzorem;

e podpora prodeje je kratkodoby stimul pro povzbuzeni prodeje vyrobku ¢i sluzeb.
Strategie Vv oblasti podpory prodeje jsou motivaéniho charakteru a nabadaji
k nakupu napiiklad pomoci nabidnutych vzorki, slevovych kuponi atp.;

e public relations je mnozstvi programi vytvoienych pro zlepSeni, udrzeni nebo
ochranu image firmy ¢i vyrobku;

e osobni prodej pfinasi Ustni prezentaci v podobé konverzace s jednim nebo vice

potencionalnimi zakazniky.

Podle Philipa Kotlera je komunikac¢ni mix blize specifikovan takto:

e REKLAMA- Reklamu Ize vyuzit k vytvoreni dlouhodobé image vyrobku (reklamy
na Coca-Colu) nebo k vyvolini okamzZitého obratu. Reklama dokdze ucinné
dosdhnout geograficky rozptylené zakazniky. Urcité formy reklamy (televizni)
mohou vyzadovat veétsi rozpocet, zatimco jiné formy (tiskovad) nikoliv. JiZ jen
pritomnost reklamy muze mit dopad na prodej:spotiebitelée mohou uveérit, zZe
casto inzerovana znacka musi poskytnout dobrou hodnotu. Kvuli mnoha formam
vyuzitim reklamy je obtizné generalizovat. Presto vsak je mozZno zaregistrovat

nasledujici vlastnosti.
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1. Pronikavost. Reklama umoznuje prodejci opakovat sdeleni mnohokrat. Umoznuje
rovnéz kupujicimu ziskavat a srovnavat sdeleni ruznych konkurentii. Reklama ve
velkém méritku rika cosi pozitivniho o velikosti, sile a uspéchu prodejce.

2. Zesilena piisobivost. Reklama poskytuje prileZitosti k dramatizaci spolecnosti a
Jjejich vyrobkit nebo sluzeb prostrednictvim rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a
barvy.

3. Neosobnost. Spotrebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni

reagovat. Reklama je monolog pred spotrebiteli, nikoliv dialog s nimi.

e PODPORA PRODEJE- spolecnosti pouzivaji ndstroje podpory prodeje- kupony,
soutéze, premie a podobné, aby ziskaly silnéjsi a rychlejsi odezvu od kupujicich.
Podporu prodeje lze vyuzit ke kratkodobym ucinkum, jako je zvyrazneni
vyrobkovych nabidek a zvyseni klesajiciho obratu. Tyto ndstroje poskytuji tii
odlisné vyhody:

1. Komunikaci- ziskavaji pozornost a mohou dovést spotrebitele k vyrobku ¢i sluzbé.

2. Podnet- obsahuji urcité slevy, navody nebo prispevky, které poskytuji spotiebiteli

hodnotu.

3. Pozvani — obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci.

e PUBLIC RELATIONS A PUBLICITA- Marketéri projevuji sklon nevyuzivat
dostatecné moznosti public relations, nicméné dobre vymysleny program
koordinovany s dalsimi prvky komunikacniho mixu miize byt nesmirné ucinny.
Piisobivost public relations a publicity je zaloZena na trech odlisnych
vlastnostech:

1. Vysoka veérohodnost- novinové zpravy a clanky jsou pro ctendare autentictejsi a

verohodnéjsi nez reklamy.

2. Schopnost zastihnout kupujici v nestrezeném okamziku- prostrednictvim public

relations Ize oslovit perspektivni zdkazniky, kteri se radéji vyhybaji prodejcum a

reklamam.
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3. Dramatizace- public relations maji potencidal k zvyraznéni spolecnosti nebo

r V. v 10
vyrobku ¢i sluzeb.

Osobni prodej je zavisly na vhodné strategii vzajemnych vztahi a také vhodné

strategii prodejni cesty. Dobré vztahy poskytuji prostor pro individudlni préci se

zakaznikem v podobé¢ tii zédkladnich typt:

strategie poradce se vyuziva pii situacich, kdy zékaznik umi specifikovat své
pozadavky a cile, ovSem nezna konkrétni postup pro jejich dosazeni. V této
chvili pfichazi poradce (nebo tym poradcii) a nabizi zakaznikovi feSeni. Musi ale
mit dostate¢né znalosti a schopnosti pro feSeni takovych problémii;

strategie navrhovatele (projektanta) fesi situaci, kdy zdkaznik nezné zplsob, jak
zefektivnit své podnikatelské aktivity a hledd nové pfistupy jak zvysit prode;.
Tady projektant zkousi navrhnout koncepci vykonnéjsiho systému dle potieb
zakaznika a pokousi se tento novy systém realizovat v jeho prostredi;

strategie dodavatele popisuje ptipady, kdy zdkaznik zna své cile, vi, co
potiebuje, ale vita ur€itou napoveédu pfi realizovaném prodeji. Pti této formulaci
dodavatel opatii vyrobek (ptipadné znacku), ktery si zakaznik vybral a bere na
sebe odpovédnost pii jeho bezproblémovém dodéani. Posléze informuje
zékaznika o ostatnich vyrobcich, jejich pfednostech, vyrobkovych modifikacich
1 zdokonalenych vyrobcich, které by mohl zdkaznik vyuzit. Tuto strategii
pouziva pii svych obchodnich jednanich i spole¢nost, o niz je v této diplomové

praci zmiflovano.

YKOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vydani.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.594.1ISBN
978-80-247-1359-5.
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Tuto charakteristiku komunika¢niho mixu Kotler s Kellerem chapou nasledovné:

OSOBNI PRODEJ- osobni prodej je nejucinnéjsim ndstrojem v pozdéjsich stadiich
nakupniho procesu, zvlaste pri vytvareni preferenci zakaznikii, jejich presveédcovani a
Jjednani. Osobni prodej ma tri vyrazné vlastnosti:

1. Osobni interakce- osobni prodej zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopnd pozorovat reakce druhé strany).

2. KULTIVACE-osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhii vztahu, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu pratelstvi.

3. ODEZVA- osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku, zpiisobeny tim,

ze si vyslechl informaci od prodejce. '

3.3.1 Push strategie

Tato strategie se zamé&fuje predev§im na distribuci a dobrou informovanost zakazniki.
Jedna se o oblast moloobchodu, kde je vyzadovano zvlastni komunikaéni usili.
Z velkoobchodu pifes maloobchod by se mél vyrobek dostat az ke koncovému
zakaznikovi.

Cilem push marketingu je ,tlacit“ zakazniky k akci, nejcastéji ke koupi. Jde o
jednosmérnou komunikaci, pifi které firma pisobi na zdkazniky pomoci
nevyzadanych informaci. Témi muize byt (bannerova) reklama, letdk, direct marketing,
apod. Push marketing se tedy nejcastéji vyuziva pii uvadéni novych vyrobkl na trh, kdy
chceme, aby zékaznici vyrobek zaregistrovali a chtéli jej vlastnit. Push marketing se ale
vyuziva také pfi budovani znacky. Cilem je zédkaznika informovat, podnitit k akci nebo

jen vzbudit povédomi.

“KOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vyddni.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.595.ISBN 978-
80-247-1359-5.
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3.3.2 Pull strategie

Tato koncepce se zamétuje na koncového zakaznika. Vyrobce se snazi vyvolat zajem u
zékaznika. Pfi této strategii je kladen daraz na reklamu a podporu prodeje hlavné u
baleného zbozi. Casto se vyuziva pii uvadéni novych vyrobki na trh a to tehdy, kdyz

neni viditelny zajem ze strany distribuce.

Strategie pull marketingu je oboustrannd. Hlavnim aktérem je na rozdil od push
strategie sam zékaznik, ktery je aktivni. Neni uz jen tedy pouhy konzument reklamy, ale
sam si aktivné vyhledavé informace o vyrobku, znac¢ce nebo vyrobci. Druhy krok je pak
na samotné firm¢, kterda musi zdkaznikiv zdjem uspokojit. Mlize mu poskytnout
zajimavou nabidku, pomlze mu vyfesit problém, vyda slevové kupony, apod. Pull
strategie je u¢innd prostiednictvim socialnich siti nebo public relations. Zakaznikova
aktivita v ramci pull marketingu muze byt i obyCejné brouzdani po webu. Zde je
dilezitd interakce, web by proto mél byt uzivatelsky zajimavy a zaroven plné funkéni.
Zakaznik se tak miiZze rozhodnout, jaké informace si vyhleda.

Existuje takzvany koncept marketing 360, ktery kombinuje obé& tyto strategické
ptistupy. Nejdiive se S pomoci reklamy upoutd zdkaznikova pozornost a ,,pfitahne se k
navstéve napt. webu. Tam uz si pak sdm vyhledava informace nebo produkty a stava se

aktivnim subjektem.

Nevyhody push/pull strategie:

Casta frekvence push strategie miize zakaznika spise odradit. Zalezi proto na tom, jak je
komunikovano hlavni sdéleni push strategie realizované rlznymi marketingovymi
nastroji.

Pull strategie vyzaduje vyss§i stupeni strategického marketingu a neobejde se bez

hodnotného obsahu a snadné dohledatelnosti.
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3.4 Konkurenceschopnost firmy

Trhy se staly piili§ konkurenc¢ni, takZe neni mozné zaméfovat se pouze na spotiebitele
samotného. Aby byla obchodni spolecnost ¢i jiny podnikatelsky subjekt dlouhodobé
uspésny, musi se zapojit do globalni konkurenéni soutéZze. Chce-li v této konkurenéni
jeho soupefi. Organizace proto musi v z4jmu vlastni konkurenceschopnosti nabizet lepsi
produkty a sluzby za vyhodnéjSich podminek nez ostatni.
Pokud chce byt organizace uspéSnd pii komplexni obsluze globdlnich trhli, musi
dokézat:
* inovovat pravidelné své vyrobky, pfi¢emz tento systém musi byt rychlejsi nez
inovace konkurenti;
* nepietrzit¢ modernizovat pouzivané vyrobni technologie, distribucni cesty a takeé
ucelné nasazovat prostfedky informacni technologie;
* inovovat jednotlivé podnikatelské procesy na zaklad¢ organizacnich zmén
vnitiniho prostiedi firmy.

Je nutné dopliovat rizné podnikatelské zpiisobilosti, pouZzitim vlastnich nebo najatych
sil. Dilezité je si také uvédomit, ze dobfe fungujici konkuren¢ni prostiedi ovliviiuje
nejen velikost a silu, ale rovnéz druh konkurence, se kterou se obchodni spolecnost
potyka. Je tim ovlivnéno i chovani firmy v oblasti ur¢itého segmentu trhu.

Sledovani konkurence pomoci prizkumu trhu pomaha zjistit predevsim:

* kdo je hlavni konkurent;

= jak je velky;

= jaké ma cile a jakou ma strategii;

* jaké ma postaveni na trhu;

= jak komunikuje s trhem;

= jakeé ma slabé a silné stranky;

* jakym zplsobem sleduji nasi spolecnost;

= jak budou reagovat na nase marketingové aktivity.
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Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o viastni dlouhodobé atraktivite
trhu nebo trzniho segmentu: konkurenti v odvétvi, potencialni nove vstupujici, nahrazky,

, , . , 12
zakaznici a dodavatele.

Obrazek 1: Pét sil, které rozhoduji o strukturalni atraktivit¢ segmentu

potencialni
nove vstupujici
(hrozba
mobility)

l

dodavatelé
(sila dodavatelir)

konkurenti
V odvétvi
(rivalita v

zakaznici
(sila zékaznik)

segmentu)

T
nahrazky

(hrozba
nahrazek)

Zdroj: KOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vyddni.s.380

1) Hrozba silné rivality v segmentu. Segment je neatraktivni, jestlize v ném jiz
pusobi Cetni a silni nebo agresivni konkurenti. Je jesté vice neatraktivni, jestlize
stagnuje nebo upada, jestlize rozsireni kapacit tovaren vyzaduje znacné skokové
investice, jestlize jsou fixni naklady vysoké, bariéry vystupu vysoké nebo jestlize
maji konkurenti znacnou motivaci v segmentu se udrzet. Tyto podminky povedou
k castym cenovym valkdam, reklamnim bitvam a zavadéni novych produktii, takze
soupereni bude nakladnéjsi. Tuhou konkurenci v disledku rivality v segmentu

zazili napriklad vyrobci mobilnich telefonui.

2KOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vyddni.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.380.I1SBN
978-80-247-1359-5.
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2)

3)

4)

5)

Hrozba nové vstupujicich konkurenti. Nejatraktivnéjsi segment je ten, jehoz
bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Nejhorsi je pripad, kdyz jsou
bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké:firmy za dobrych casu vstupuji, ale
zjistuji, Ze ve Spatnych dobdch je tezké odejit. Vysledkem je chronickd nadmeérna

kapacita a snizené zisky pro vsechny.

Hrozba ndhrazek. Segment je neatraktivni, kdyz existuji skutecné nebo
potencionalni nahrazky. Spolecnosti Greyhound (autobusy) a Amtrak (vlaky)

zjistily, Ze jejich ziskovost je ohroZena rozsitujici se leteckou dopravou.

Hrozba rostouct vyjednavaci sily zakazniki. Vyjednavaci sila zakazniki vzrista,
JSOu-li koncentrovanéjsi a organizovanéjsi, kdyz vyrobek predstavuje znacnou
cast celkovych nakladii zakaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany, kdyz jsou
naklady na zménu nizké, kdyz jsou zdkaznici citlivi na cenu v diisledku nizkych

Ziskii nebo kdyz se mohou zdkaznici spojit ke spolecnému postupu.

Typické pro velké spolecnosti typu Tesco nebo Albert, kde drobni dodavatelé

bojuji o misto v regélech.

Hrozba vzrustajici sily dodavatelii. Dodavatelé byvaji silni, kdyZz jsou
koncentrovani nebo organizovani, kdyz existuje jen mdlo ndhrazek, kdyz je
dodavany produkt duleZitou slozkou vyroby. Ropné spolecnosti jsou vydany na
milost mnozstvi ropnych zasob a krokiim ropnych kartelu jako OPEC. Nejlepsi
obrana spociva ve vytvoreni takovych vztahii s dodavateli, v nichz jsou vitézi obe

. , o . 13
strany, nebo lze vyuzivat vice zdroju dodavek.

BKOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vyddni.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.381.I1SBN
978-80-247-1359-5.
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3.4.1 Analyza konkurenti

Strategie trznich lidra

Firmy mtizeme rozd¢lit podle toho, jakou na trhu hraji roli. V ramci odvétvi se miizeme
na trhu stfetnout s firmou, kterou lze oznacit jako lidra neboli vidce. Takto postavena
firma je dominantni, pfeje si i nadéale ztistat na prvnim misté. Toto ovSem vyzaduje
¢innosti na tfech zakladnich frontach. Nejdiive je nutné hledat zptsob, jak co nejvice na
trhu zvysit poptavku. V pfistim kroku musi chranit sviij dosazeny podil na trhu pomoci
dobrych ochrannych a tto¢nych akei. V posledni fadé se mlze pokusit o zvyseni svého
podilu na trhu 1 v ptipadé, Ze celkové velikost tohoto segmentu zistane stejna. Obecné
lze fici, ze trzni lidr by mél hledat stale nové zdkazniky nebo se snazit o zvySeni €i
roz$iteni pouzivani jeho vyrobkl soucasnymi zakazniky. Kazdd vyrobkova fada ma
moznost prilakat nové uzivatele, ktetfi nejsou doposud o vyrobku informovani nebo o
produkt nemaji z4jem z divodu vysoké ceny. Dominantni spolecnost vétSinou pii

rozsifeni trhu ziska nejvice.

Strategie trznich nasledovatell

Popisovanou strategii pouzivaji ne uplné cestné spolecnosti, které umi okopirovat nebo
zdokonalit novy vyrobek, ktery je jiz UspéSné¢ uvedeny na trhu. Nasledovatelé
nedosahuji vedouciho postaveni na trhu, ale 1 tak se raduji z urCitého vitézstvi. Vytvari
velké zisky, které jsou dany malym vynalozenim prostfedkii na vyvoj nového vyrobku.
Je tieba ovSem zdiraznit, Ze je na trhu mnoho firem, které se snazi vedouci firmu pouze
nasledovat, nikoliv s ni soupefit. Kazdy z téchto néasledovatelti ma snahu se uplatnit a
nasledné poZivat vyhod z dobrého umisténi na cilovém trhu. Model védomé napodoby
je typicky pro odvétvi vyrabéjici stejnorodé produkty jako tfeba ocel nebo chemikalie.
Prilezitosti k diferenciaci vyroby a image je poskrovnu. VétSina firem se nepokousi

krést zakazniky, radéji prezentuji podobné vyrobky, které kopiruji lidra.
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Nasledovatelé trhu maji podle Philipa Kotlera tyto Ctyfi strategie:

»  Padcélatel. Padeélatel napodobuje vyrobek a balini lidra a prodava ho na cerném
trhu nebo prostrednictvim dealerii se Spatnou povesti. Hudebni nahravaci
spolecnosti, Apple Computer a Rolex, trdapi problém padélani, zvlasté v Asii.

»  Klonovacé. Klonovac napodobuje s nepatrnymi odchylkami vyrobky, nadzev a
baleni lidra. Napriklad Ralcorp Holding prodadva imitace znackovych cerealii
V zamenitelnych krabicich. Jeji Tasteeos, Fruit Rings a Corn Flakes se prodavaji
téemer o dolar za krabici levnéji, nez predni znacky.

» Imitator. Imitator nékteré prvky od lidra okopiruje, ale ponechdva urcitou
diferenciaci v baleni, reklamé, cendch nebo lokalité. Imitdator lidrovi nevadi do
té doby , dokud na ného agresivné nezautoci. Fernandez Pujals vyrustal na
Floridé ve Fort Lauderdale a prevezl si ideu domdcich dodavek pizzy Domino'’s
domii do Spanélska, kde si piijcil 80 000 dolarii a oteviel v Madridu svij prvni
obchod. Jeho retézce TelePizza nyni provozuje témer 1000 obchodii v Evropé a
Latinské Americe.

»  Adaptér. Adaptér prebira vyrobky lidra a predélava je nebo vylepsuje. Miize se
rozhodnout prodavat odlisnym trhiim, ale casto z ného vyroste budouci
vyzyvatel, jak ucinilo mnoho japonskych firem poté, co prejalo a zlepsilo

wrobky vyvinuté jinde.

Co nésledovatel muze ziskat? Zajisté ziskd méné nez lidr. Jedna studie spolecnosti
zpracovavajicich potraviny naptiklad zjistila, Ze nejvetsi firma ma v priiméru navratnost
investic 16%, firma na druhém misté 6%, zatimco firma na tfetim mist¢€ jiz 1% ztraci a

¢tvrta firma dokonce ztraci az 6%.

YKOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vyddni.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.399-400.ISBN
978-80-247-1359-5.
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Strategie mikrosegmentait

Tato strategie je alternativou k roli nasledovatele na velkém trhu. Malé firmy se obvykle
chtéji vyhnout soupeteni s lidrem velkého trhu, tak se stanou lidrem na malém trhu
takzvanym mikrosegmentarem. Spolec¢nosti s nizkymi podily na celkovém trhu mohou
byt také ziskové, pokud najdou vhodné mikrosegmenty. Slavna zlatd pera spolecnosti

A.T.Cross patii do mikrosegmentu exkluzivnich psacich potieb.

3.4.2 Situa¢ni analyza

Analyza umoziiuje podniku si uvédomit, jaké je soucasnd situace, jaké ma firma
predpoklady k uspéchu, na co by se méla v soucCasnosti i v budoucnu soustiedit.
Analyza vétSinou zacind definici poslani, ndsleduje externi analyza makrookoli a
mikrookoli, na konci pak stoji interni analyza a vyhodnoceni informaci.

Pro rozbor podnikt se nej¢astéji vyuzivaji nasledujici analyzy:

» pro zhodnoceni vnéjsiho vyvoje prostiedi PEST analyza,
= pro analyzu vnitinich faktora pfilezitosti a hrozeb SWOT analyza;
* pro hodnoceni obchodniho portfolia BCG analyza;

* pro zhodnoceni prostiedi hospodarské soutéze konkurenéni analyza.

PEST analyza se zabyva vné¢jSim prostfedim firmy. Snazi se pfedvidat a analyzovat
budouci vlivy prostiedi, a to ve ¢tyfech oblastech. Tyto oblasti tvoii zacate¢ni pismena
nazvu analyzy PEST: politické, ekonomické, socialni a technické faktory. Kazdy z
uvedenych faktori riznou mérou ovliviiuji podnik. Zakladnim cilem analyzy je
identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad na firmu, a odhadnout k jakym
zméndm muze dojit.

SWOT analyza je univerzalni technikou, kterd je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a
vnéjSich faktort, které ovliviuji uspéSnost organizace nebo néjakého zameéru, jako
naptiklad nového produktu. Je vhodnym ukazatelem pro komplexni hodnoceni silnych a
slabych stranek podniku spolu s hodnocenim pftilezitosti a hrozeb. SWOT je zkratka
sloZzena z pocateCnich pismen slov Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities — pfilezitosti a Threats — hrozby. Ukolem analyzy je pfimét

organizaci zamyslet se nad témito prvky a vyvodit z nich piislusné dusledky. Silné a
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slabé stranky jsou definovany vnitinimi vlivy, mluvime tedy o vnitinich faktorech.
Ptilezitosti a hrozby jsou fazeny mezi vnéjsi faktory.

BCG analyza, znama téZ pod nazvem matice podilu na trhu, byla vytvotfena v roce 1970
spolecnosti Boston Consulting Group, po niz byla pojmenovana. BCG matice patii mezi
jednu z nejpouzivanéjSich analyz. Muzeme ji nazvat také portfoliovou matici rastu.
Ukazuje spojitost mezi tempem rastu obchodll a relativni konkurencni pozici firmy
vyjadiené pomoci podilu na trhu. Podnik pomoci BCG matice zjisti, jestli jeho
obchodni portfolio je zdravé. Nevyvazené portfolio vyrobku by nastalo tehdy, pokud by
podnik mé¢l nadmérné mnozstvi psi ¢i otazniki nebo piili§ malo hvézd a dojnych krav.
Vyrobky dostavaji charakteristickd jména podle toho, ve kterém ze étyt sektorti jsou

umistény:

Hvézdy — produkty s vysokym tepem ristu i podilem na trhu. Vyznacuji se domi-
nantnim postavenim na trhu a dobrou perspektivu dal$iho rtistu, ¢asto ovSem vyzaduji
investice do dalSich inovaci pro udrzeni kroku s konkurenci. Pokud by podnik nemél

zadné hvézdy, ma divod k znepokojeni.

Dojné kravy — produkty s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu. D4 se fict, Ze je
to idealni ptipad, jelikoz nevyzaduje pfili§ velké investice (zejména do propagace) a
pfinasi podniku zisk. Podnik vyuziva dojnych krav k platbé svych ucth a k podpote

svych otaznikt, hvézd a pst.

Otazniky — produkty jsou rychle pfijimany trhem, ale s malym podilem. Ptedstavu-ji
riziko a vyzaduji velké investice, aby se mohly posunout do kvadrantu hvézd.
Jsou pro rozhodovani nejnarocnéjsi, jelikoZ trh se rozSifuje, avSak mame na ném maly

podil.

Bidni psi — produkty maji velmi nizky podil na trhu, nemaji perspektivu a nerozviji se.
Tyto vyrobky pfitahuji méalo zakazniku a vyroba je finanéné naro¢na. Neznamenaji do
budoucna ziskové nad€je ani pfinos pen¢z. Management by se mél proto rozhodnout,

jestli ve vyrobé pokracovat nebo ji utlumit.
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Analyza konkurence

Pokud chce byt podnik tspé$ny, musi uspokojovat piani a potieby zédkaznikl 1épe nez
jeho konkurence. Je také nutné ziskat strategickou vyhodu, a to tim, ze nas produkt bude
odlisny od konkurencnich nabidek. Pokud chce byt podnik lepsi nez konkurence, musi
mit dobry prehled o situaci na trhu. Cilem analyzy konkurence je tedy ziskat potfebné
informace, abychom mohli pfedvidat akce konkurence. Prvni krok, ktery by mél podnik
ucinit, je identifikovat své konkurenty — pfimé, nepiimé a potenciondlni. Za piimé
konkurenty mizeme oznacit ty, kteti prodavaji stejné vyrobky na stejném trhu. Nepiimi
konkurenti jsou ti, jiz prodavaji rizné typy vyrobki, ale uspokojuji stejné potieby
zakaznikd. Za potencionalni konkurenty povazujeme ty, s nimiz se muzeme setkat
Vv budoucnu. Po identifikaci konkurence potiebuje firma zjistit jeji dilezité
charakteristiky, zejména jaké jsou jeji strategie, cile, silné¢ a slabé stranky. O strategiich

konkurence bylo jiz zminovano vyse.

3.5 JIT technologie

Just-in-time (JIT ) ,,pravé v ¢as®

Technologie JIT se snazi zdokonalit servis zakaznikiim, coZ se nasledné projevi
Zéakladem tohoto systému jsou nésledujici charakteristiky:
= plén a vyroba az na zéklad¢ potvrzenych objednavek;
» vyroba je soustiedénd v malych sériich;
*  minimalni mozné ztraty;
= je zachovana kontinuita plynulého toku v oblasti vyroby;
» ddraz na maximalni kvalitu vyroby;
= podpora V oblasti motivace zaméstnancu.
Dodavatel miize pii realizaci vyroby zvolit mezi dvéma alternativami. Mlze se
soustfedit na oblast nakladl a také na organizaci.
Hovoiime o takzvané synchronizaéni strategii JIT. Uspéch tkvi v tom, ze dodavatel

vyrobi a vzapéti odesle poZzadované mnozstvi v dohodnutém case.
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Vysledkem tohoto systému jsou:
= velmi nizké naklady na skladovani;
= vys$i ndklady na vyrobu mensich dodavek;
» vy$$i ndklady na ptepravu dodavek.
Pii volbé vyroby na zdkladé emancipacni strategie JIT se vyrobi urcité mnozstvi
produktii najednou (v provozu je mén¢ vyrobnich zafizeni) pii nizSich nakladech.
Produkty dodavatel uskladni ve svych skladovacich prostorach a po ¢astech odesila
odbérateli. Vysledkem je strategie, kterd mé pozitivni i negativni aspekty:
» vy$$i ndklady na skladovani;
* niz8i naklady vynaloZené pfi vyrobe¢;
» pruznost dodavatele pfi vykyvech spotieby.
Implementace systému JIT obvykle do procesu vyroby piinasi takzvany pull systém, to
znamena, 7Ze se vyroba piizpusobi poptavce, kterd je zndma. Vyhody tohoto systému
jsou:
» vyrazné se sniZi zasoby a to jak vyrobni tak uz vyrobenych produkti;

= znacné se zkrati tok materialu;

dojde k snizeni narok na prostory;
= zlepsi se produktivita, zvysi se Groven fizeni;

» vyrazné se zlep$i obratky zasob.

Zavedeni systemu JIT miize dale vést i ke snizeni distribucnich nakladii, k nizsim
nakladum na prepravu, zvyseni kvality vyrobkii od dodavatelii a ke sniZeni poctu

dopraveii a dodavatelii.

BSIXTA, 1., MACAT, V.Logistika-teorie a praxe.1.vyd.Praha:CP Books,2005,5.248.1SBN 80-251-0573-
3.
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Aplikaci principti JIT na systém nakupu pak predstavuje technologie JIT II. Zakladem
této aplikace je umisténi zastupce dodavatele piimo do vyrobniho (distribu¢niho)
zafizeni kupujici organizace. Ukolem tohoto pracovnika je zastat funkci nakupéiho,
planovace a obchodnika. Lze to nazvat alianci mezi kupujicimi a prodavajicimi
organizacemi. Tento zpusob zlepSuje vzajemné vztahy mezi kupujicim a dodavatelem.
Tim lIze snizit zbytecné ztraty a omyly. Lepsi vzajemnd komunikace zefektiviiuje
administrativni procesy, ¢imz se docili zvySené kvality, rychlejsi odezvy a inovaci
nakupnich ¢innosti. Technologie Quick Response (QR) je spiSe zamétena na spotiebni
zbozi a fetézce, které ho nabizeji. Technologie QR dokonale tidi zasoby z vyroby pftes
velkoobchod do maloobchodu a zvysSuje efektivitu prostiednictvim urychleni toku
zasob. V porovnani s technologii JIT, jeZ byva povétSinou zaleZitosti dvou sousednich
¢lanku logistického fetézce (dodavatele a odbératele), je mnohem vic zamétena na Sirsi
aspekty. Kazdy c¢lanek tetézce sdili informaci o prodeji, objednavkach, zasobach,
dopravé s ostatnimi ¢lanky. Tato technologie piedpoklada automatickou identifikaci
(¢arové kody) a elektronickou vymeénu dat. Timto zpisobem je sledovan pohyb vsech
produktt k zakaznikovi. Diky tomuto systému jsou informace v redlném Case predavany
zpét vSem c¢lankiim logistického fetézce pies vyrobce az po dodavatele surovin. Existuje
jesté mnoho dalSich technologii, naptiklad Efficient Costumer Response (ECR), ktera
vznikla v USA plvodné pro potravinaiské fetézce. Jedna se o variantu QR, ktera
propojuje celé logistické fetézce. Dale technologie Hub and Spoke (H&S) k dopravé

zasilek na velkou vzdalenost a mnoho dalSich.

Piestoze systémy JIT davaji mnozstvi kladii a pfinosi, pfinaseji i evidentni omezeni a

problémy ve vyrob&. Tyto problémy Ize shrnout do t7i kategorii:

» vyrobni planovani daného zavodu,
= vyyrobni plany dodavatelii a

L, . 16
= rozmisténi dodavatelu.

®SIXTA, J.,MACAT, V.Logistika-teorie a praxe.1.vyd.Praha:CP Books,2005,5.250.1SBN 80-251-0573-
3.
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Nasledujicim moznym rizikem pfi implementaci JIT mlze byt nepochopeni az nechut’ ze
strany pracovniki, Spatnd podpora systémil vné organizace, S$patna orientace V SErvisu,
nedostacujici planovani a transfer zdsob na dodavatele.

Jako nejrozsitenéjsi pfi¢inu potizi pfi implementaci JIT se uvadi nedostacujici kooperace ze
strany dodavateltl, a to zpravidla v disledku zmén, jez pozaduje odbératel.

Negativnim efektem technologie JIT je skute¢nost, ze pfispiva k preplnénosti nasich
silnic. Z toho plyne zjevné znecisténi zivotniho prostiedi vyfukovymi plyny a dopravni

zatizeni vétSiny mést.

3.6 Podnikova logistika

Fyzicka distribuce zacind jiz v tovarné. Manazeti vyberou soubor skladl (zasobovacich
bodil) a ptepravnich prostiedki, které doruci zbozi do finalni destinace v pozadovaném
Case a S nejniz8imi celkovymi naklady. Spole¢nost musi také zvazit logistické standardy
konkurentl. Za normalnich okolnosti bude chtit dosahnout stejné Grovné sluzeb jako

konkurenti, ¢i je dokonce predcit, ale cilem je maximalizace zisku nikoli obratu.

DOPRAVA- Marketéri se musi rovnez zabyvat dopravnimi rozhodnutimi. Vyber dopravy
ovliviiuje tvorbu cen vyrobku, viasnost dodavek a stav zbozZi, v némz se dostane
K zdkaznikovi, coz vSechno bude mit viiv i na spokojenost zdkaznika.

Pri preprave zbozi do svych skladu, k dealeriim a zdakaznikim si mizZe spolecnost vybrat
mezi péti zpiisoby dopravy: Zeleznicni, leteckou, kamionovou, lodni a potrubni.
Zasilatelé berou v uvahu kritéria rychlosti, frekvence, spolehlivosti, dostupnosti,
sledovatelnosti a nakladu. V rychlosti jsou nejlepsi letecka, Zeleznicni a ndkladni

doprava. Jsou-/i cilem nizké ndklady, pak vyhrdvd vodni a potrubni doprava. *'

YKOTLER, P.,KELLER, K..Marketing management 12.vydani.1.vyd.Praha:Grada,2007,5.567.1ISBN
978-80-247-1359-5.
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Pravidla logistiky

K pfednostem kvalitniho fungovani logistiky kterékoliv organizace jisté patii planované
poskytovani zakaznického servisu. Strategicka rozhodnuti se tykaji otdzek jako je
zajisténi materialu pro vyrobu a jeho uskladnéni, poté uskladnéni hotovych vyrobkl a
jejich piesun smérem k zakaznikovi. Zakladem uspéchu je zajiSténi toho, aby se
naklady. Pravé Cas je pfinos, jez vznika, kdyZz je produkt nebo material k dispozici
tehdy, kdyz je nezbytny. V podniku se tento ptinos kupiikladu projevi tim, Ze se nemusi
¢ekat na material a vyrobni linka se tak nemusi zastavovat. Na trzich je €as piinosem
V tom smyslu, ze zdkaznik ma své zbozi k dispozici, kdyzZ jej pozaduje. Stejné dilezité
je i misto. Produkt je tam, kde ho pozaduji. Cas a misto jsou faktory, které piimo
ovliviiuji logistiku a jsou podstatou uspokojeni klienti.

Zasoby predstavuji znacnou ¢ast jméni podniku. Z ¢ehoz vyplyva, ze pokud je zasob
nadbytek, mize vznikld situace snizovat rentabilitu podniku. Cisty zisk se sniZuje o
hotovostni naklady spojené s uchovanim zdsob (pojisténi,dafiové zatiZeni, zastaravani,
skladovani, poskozeni). Je nutné zdlraznit, ze distribuéni fetézec je sestaven z mnoha
samostatnych jednotek, které se podileji na distribuci vyrobki. K zajisténi
konkurenceschopného fetézce je potieba, aby vSechny zcastnéné subjekty provadély
svou ¢innost bezchybné. V praxi je pouzivano nékolik variant distribuce vyrobkii,
pfesto maji tyto systémy nékteré spolecné znaky. Jsou provozovany tak, aby zajistily
maximalni a bezchybny tok zasob, pfiemZ respektuji technologickd omezeni

jednotlivych slozek logistického fetézce.
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3.7 Vyuzivani dotaci z fondi EU

Vstupem CR do Evropské unie roku 2004 se oteviely do té doby nevyuZivané moznosti
Vv oblastech financovani. Prostfednictvim strukturdlnich fondi mize podnikatelsky
subjekt pozadat o dotaci. Strukturalni fondy mohou vyrazné pomoci nejen zacinajicim,
ale také jiz zavedenym firmam. Regiondlni a strukturdlni politiky Evropské unie jsou
vyznamné politiky, které jsou oznacovany jako politiky hospodaiské a socidlni
soudrznosti. Nejpodstatnéjsi tllohou je rozvoj zaostalych regionii tak, aby se pomoci
investic do infrastruktury a jinych oblasti dostaly na uroven ostatnich vyspélych
regiond. Finance opatfené z téchto programii by mohly byt pfitazlivou prilezitosti pro
vSechny typy spolec¢nosti. Zakladnim ptredpokladem k tomu, aby spole¢nost uspéla pii
zadosti o dotaci, je ptedlozeni bezchybné vypracovaného projektu. To vyzaduje peclivé
obeznameni se s moznostmi, jeZ jsou eventudlnim zijemcim nabizeny. V prvé fad¢ je
nutné vytvorit podrobny projektovy zamér a podle jeho cile najit vhodny dotacni
program na jeho financovani. Po posouzeni zadosti fidicim orgdnem muze dojit

k realizaci projektu a naslednému proplaceni nakladu.(viz ptiloha B)

V' soucasném programovém obdobi 2014-2020 doslo k vyraznému posunu v oblasti
hodnoceni projekti. Jednak doslo ke sjednoceni pravidel napri¢ programy, dale byly
nastaveny ndstroje, které zvysi transparentnost celého procesu. Zadatelé by méli byt
detailne informovani o vysledku hodnoceni projektii a mohou se proti negativnimu
vysledku hodnoceni i odvolat, coz v predchazejicim programovém obdobi nebylo
mozné.™®

Finan¢ni ¢astky, které jsou ziskdny prostfednictvim strukturdlnich fondi mensimi
nebo véEtSimi spoleCnostmi maji za cil hlavné posilit jejich podnikdni a zvysit
konkurenceschopnost. Spolecnosti se sidlem v Praze mohou vyuzit Operacni Program

Praha P61 Ristu (OPPPR).

8Strukturalni fondy[online]. [cit.2015-12-9] dostupné z WWW: http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Jak-

na-projekt
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OPERACNI PROGRAM PRAHA — POL RUSTU CR: NOVA PORCE
EVROPSKYCH FONDU PRO PRAHU V LETECH 2014 — 2020

HIl. m. Praha je centrem nadregiondlniho vyznamu, které prispiva ke zvyseni
konkurenceschopnosti a ekonomickému riistu celé Ceské republiky s presahem do
stredoevropského regionu. HI. m. Praha ma vysadni postaveni i v mnoha dalsich
oblastech spolecenského Zivota a je tedy klicovym regionem Ceské republiky — tzv.

pélem riistu CR.

Pro Operacni program Praha — pél riistu CR je celkovd alokace Evropské unie ve vysi
201,6 mil. EUR. Protoze pro hl. m. Prahu jako vice rozvinuty region stanovila Evropskad
unie podminku 50% spolufinancovani z narodnich zdroju, je treba k této castce
pripocist dalsich 201,6 mil. EUR. Celkovad alokace Operacni programu — Praha pol
riistu CR skladajici se z prispévku Evropské unie a narodnich zdrojii je 403,2 mil. EUR.

Operacni program byl schvalen Evropskou komisi 11. cervna 2015, prvni vyzvy planuje

hl. m. Praha vyhlasit na podzim letosniho roku.

Operacni program Praha — pél ristu CR je koncipovan jako multifondovy a spojuje do
propojeného celku intervence z Evropského socidlniho fondu a Evropského fondu pro

L . 19
regiondlni rozvoj.

KDE BUDE POL RUSTU POMAHAT?

OP Praha — pél ristu CR se zaméfuje hned na nékolik oblasti, konkrétné se jednd o

tyto:

posileni vyzkumu, technologického rozvoje a inovaci
udrzitelna mobilita a energetické uspory
podpora socidlniho zaclenovani a boj proti chudobé

o . s 20
vzdeélani a vzdélanost a podpora zaméstnanost.

19420 Strykturalni fondy, Strukturdini fondy[online]. [cit.2015-12-9] dostupné

z WWW:http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/Programove-obdobi-2007-2013/Programy-2007-
2013/Operacni-programy-Praha/OP-Praha-Konkurenceschopnost
http://www.prahafondy.eu/cz/opppr.html
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4 SHRNUTI TEORETICKOMETODOLOGICKE CASTI

Jak jiz bylo uvedeno vySe, hlavni podstatou marketingu je uspokojovani potieb
zakaznikd. Pozadavek zékaznika vSak nelze uspokojit bez tvorby produktu. Produkt je
mixu. Pfi uvedeni nového vyrobku na trh je dualezit¢é znat i1 dalSi nastroje
marketingového mixu. Podnik musi védét, za jakou cenu vyrobek nabidnout, jaky
zpusob distribuce a jakou miru propagace zvoli.

Je velmi nepravdépodobné, aby novy produkt oslovil vSechny spotiebitele, protoze
kazdy zakaznik se li§i podle svych potieb, pozadavkii a ofekavani. Na zdkladé této
skute€nosti je proto nutné provést segmentaci trhu.

Prekazkou k uspéchu je konkurencni trh, ktery zabezpecuje ptani stejnych zakaznikd, je
tedy dulezité analyzovat jednotlivé sily, které na firmu plsobi at’ uz v soucasnosti, nebo
jeji chod mohou ovlivnit v budoucnu. Dilezité je konkurencni prostiedi, v némz se
podnik nachazi, a zhodnotit konkurenceschopnost podniku.

Spravné slozeni marketingového mixu, analyza konkurence, prostfedi a zaméfeni se na
aktivity souvisejici s jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu vyrobku jsou klicovymi
kroky, které musi firma ucinit, pokud chce s novym vyrobkem na dnesnim vysoce
konkuren¢nim trhu uspét.

Dilezitym zdrojem informaci, ktery pfispiva k rozvoji spole€nosti, je marketingovy
vyzkum, provadény obchodnimi zastupci spolecnosti pii pfilezitosti kongrest a vystav
zdravotnické techniky. Ptesto i dobfe provedeny vyzkum neni zarukou uspéchu. Trh je
ovlivnén velkym mnozstvim faktord, a je tedy nutné pocitat s riziky.

Pti uvadéni nového vyrobku na trh je potfeba si klast nekteré zakladni otazky typu:
kdy, kde, komu a jak budeme prodavat. Odpovédi na tyto otazky budou ziskany jesté
pfed uvedenim vyrobku na trh. Podrobnad charakteristika vyrobku, jednotlivé kroky

smétujici k uvedeni na specificky trh budou popsany v praktické casti.
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PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje implementaci zjisténych teoretickych poznatkl do

praxe.

5 CHARAKTERISTIKA POPISOVANE SPOLECNOSTI

Obchodni spolecnost, kterd je zde popisovana piisobi na trhu zdravotnické techniky
v Ceské republice jiz vice nez dvacet let. V této oblasti je stabilnim, zkuSenym a
neustale se rozvijejicim subjektem, ktery k plné spokojenosti zdkaznik jiz realizoval
velkou fadu dodéavek.

Pro zdravotnicka zatizeni vyrabi a dodava technologii vestavnych operac¢nich sali
véetné kompletniho vybaveni pfislusnou zdravotnickou technikou. Dodava rovnéz
vybaveni centrdlnich sterilizaci a také pfistrojovou techniku pro tadu lékaiskych
pracovist’ vyuzivajicich rizné typy zobrazovacich metod. Dle nejmodernéjsich vyvojovych
trendi se zaméfuje na zkvalitnéni zdravotnickych zafizeni. Proto je zakladni sortiment
obchodniho portfolia zdravotnické techniky, které tvofi zejména operacni svitidla, operacni
stoly a instrumentarium, neustale doplfiovan a obméfiovan stale novymi produkty. Své sluzby
rozSifuje o inZzenyrskou Cinnost a s ni souvisejici technické poradenstvi, spocivajici v
koordinaci a realizaci investi¢nich celkii v oblasti zdravotnické techniky. To vSe
s vazbou na piislusné technologické projekty - v rdmci nové vystavby ¢i rekonstrukei
operacnich sali nebo i vybranych ¢asti nemocnic. Vysoky standard sluzeb nekonéi jen
dodanim, instalaci, zprovoznénim dodané technologie a zaskolenim wuzivatele.
Samoziejmosti je 1 poskytovani certifikovanych zaru¢nich a pozéaru€nich servisii
provadénych proskolenym persondlem, ktery je pfipraven okamzit€ a kvalifikované
reagovat na pozadavky zakazniku.

Spole¢nost si zaklada na vysoké kvalité svych sluzeb, coz doklada certifikaty CSN
ISO 14001:2005, 18001:2008,9001:20009.

Vedeni spolecnosti si plné uvédomuje, ze pii realizaci naznacenych zdmérli a
zajiStovani dalSich sluZzeb mlzZe ovliviiovat 1 Zivotni prostiedi, které¢ je nutno chrénit,
stejné tak jako bezpecnost a zdravi pracovnikl. Z téchto divodt zahrnuje do oblasti

kvality fizeni spolecnosti 1 pozadavky environmentalniho managementu.
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V soucasné dobé, potazmo posledni 3 roky, se organizace zabyva pievazné prodejem
zdravotnické techniky. Stézejnim artiklem popisované spolecnosti jsou operacni
svitidla, opera¢ni stoly a chirurgické instrumentarium, vSechny tyto produkty jsou
nabizeny do vybérovych fizeni, kde vybér a nakup zdravotnickych prostfedki podléha
pravidlim definovanym zakonem o vefejnych zakazkach. Tyto vefejné zakazky jsou
vyhlaSené jednotlivymi nemocnicemi a schvéalené Ministerstvem zdravotnictvi.
Politické faktory zapfiCinily, ze vefejné zakazky jsou ovlivnény protizadluzovaci
politikou vlady a s tim je spojené omezovani statnich vydaji na investice Vv oblasti
zdravotnictvi, coz se nepfiznive projevilo v omezeni financovani vSech nemocnic.

Ve vétsiné vetejnych zakazek je tak jako jediné hodnotici kritérium nastavena cena.
V 90% vSech vyhlaSenych vybérovych fizeni jsou nabidky hodnoceny jen podle
ekonomické vyhodnosti bez ohledu na kvalitu a technickou specifikaci nabizenych
vyrobkl. Tato skute¢nost vede k tomu, Ze zdravotnicka zatizeni jsou zahlcena levnymi
zdravotnickymi technologiemi, vyrobenymi ptevazné v Asii. Kvalitou mnohdy
neodpovidaji potiebam personalu ani pacientim. Ukolem popisované obchodni
spole¢nosti tak je urCeni vhodné strategic prodeje stim, Ze bude celit predevsim
konkurenci, kterd bude nabizet levné piistroje. Musi tak balancovat na hrané, kdy nabizi

technologii Spickové kvality za cenu, ktera je jesté stale prijatelna.

5.1Portfolio spole¢nosti — operacni svitidla

V nabidce mad obchodni spolecnost n€kolik druhli znamych a u Iékaii oblibenych
svitidel.

Predevs§im jsou to kompaktni LED vySetfovaci lampy. Ty jsou popularni obzvlasté
V privatnich praxich, ambulancich, vySetfovnach, ptipravnach pro pacienty stejné dobie
1 na ARO a JIP pro svoji nizkou hmotnost a ergonomické vlastnosti. ProtoZe jsou
mobilni, I1ze jej vyuzit opravdu kdekoliv. Diky vzajemné koordinovanému systému
ramen a kloubtl, nizké hmotnosti a sterilizovatelnému drzéku velmi snadno nastavuje do
pozice a pouziva, a to vZdy pfi dodrZeni pozadovanych hygienickych podminek. To
vytvaii skvélou flexibilitu a vhodnost pro pouziti. Toto svitidlo nabizi svételnou
efektivitu, a kvalitu syst¢émem multi¢ockové matice, ta distribuuje vyzafovany osvit do

operovaného prostoru.
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Obrazek 2: LED vysetfovaci lampa

Zdroj: prospektovy material spole¢nosti

Vyssi fadou je efektivni LED operacni svitidlo.

Tato svitidla maji oproti vySetfovacim lampam vétSi stupen efektivity, unikatni
nastavitelnost do pozadované pozice, vyssi svitivost 100 000 luxti az 140 000 luxt pii
minimalnim tepelném vyzatrovani. Diky kompaktni osvitové hlave, ktera umoziuje
dobré vyuziti prostoru pii nizkém stropu operacniho salu lze pouzivat pii vSeobecné

chirurgii, ortopedii, urologii, endoskopii a na emergency ¢i trauma pracovistich.

Obrazek 3: LED operacni svitidlo

Zdroj: prospektovy material spolec¢nosti
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5.2 Analyza konkurence-konkuren¢ni operac¢ni svitidla
Po vstupu nasi vlasti do Evropské unie se oteviel novy trh, ktery pfinasi nejen nové
piilezitosti pro podnikatele, ale i hrozby v podob¢ zvysené konkurence.

V dutsledku ekonomické krize doslo k omezovani vydaji statu na zdravotnictvi, je
tudiz logické, ze se mezi firmami vede silny boj pfi ziskavani zakézek. To zapfi€inilo
sniZovani cen, €asto 1 na hranici ndkladovosti. Mnoho spole¢nosti pfesunulo vyrobu do
lokalit, které jsou znamy svou levnéjsi pracovni silou. Zejména se jednd o Asii.

Nejveétsi tuzemsky nepiimy konkurent v prodeji operacnich svitidel je spole¢nost
Fénix Brno, spol. s r.0. Tato firma podnika v oboru od roku 1991. Za tuto dobu ma jiz
mnoho zkuSenosti, dobré jméno na trhu a kvalitni portfolio. Jejich operaéni svitidla fady
KLS Martin marlLED jsou u operatéri oblibené. Mnohdy se pifi otevirani obalek
vybérovych fizeni setkavaji obchodni zastupci pravé s témito konkurenty. Mezi jednu
ze silnych stranek spolecnosti Fénix Brno, spol. sr.0. patii dlouholeta zkusenost v
tuzemském obchodé€ a s tim spojend schopnost rychlé adaptace odliSnym specifikiim
jednotlivych klient. Firma klade diraz na kvalitu, coz dokazuji 1 ziskané certifikace.
Nabizi cenové vyhodngjsi produkty. Mezi slabé stranky firmy patii nedostatky v

organizaCni struktufe, které zplsobuji nevyjasnéné vztahy a kompetence, coz

zapricinuje Spatnou ndvaznost prace jednotlivych oddéleni.

Obrazek 4: Svitidlo Marled v

Zdroj: http://www.fenix.cz/cz/operacni-svitidla/operacni-svitidla-marled-v
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Popisovana spolecnost na trhu v CR nema pifimou konkurenci. Mezi dal§i nepiimé

konkurenty 1ze zatradit nasledujici spolecnosti.

B.Braun Medical s.r.o., ktera je dcefinou spole¢nosti piedniho vyrobce
zdravotnickych produkti nadnarodniho koncernu B.Braun Melsungen AG. Tato
spolecnost se tcastni vybérovych tizeni na doddvku operacnich svitidel pouze okrajove.
Vénuje se prevazné infuznim systémiim, kardiologii, anestezii a produktim, které
pomahaji pii 1écbé cévnich onemocnéni, koznich onemocnéni, péci o diabetiky a
hemodialyze. Jediny produkt zminované firmy, ktery je nasi nepfimou konkurenci je
operacni svétlo Steris X LED od vyrobce Steris.

Toto svétlo je vysoce kvalitni, ale svym nezvyklym designem a vys$i cenou si teprve
své zékazniky hleda.

Obrazek 5: Svitidlo Steris X LED

Zdroj: http://braunoviny.bbraun.cz

CHEIRON a.s.

Spolecnost Cheirdon a.s. se jako ¢len Asociace vyrobcii a dodavateld zdravotnickych
prostiedkii  béhem svého pisobeni na trhu etablovala jako vyznamny dodavatel
zdravotnickych prostiedkli a materidlu v oboru anestezie a intenzivni péce. Hlavni

produkty tvofi pfedevsim anestetické systémy fady Gentleman excellent, kompletni

58


http://braunoviny.bbraun.cz/%20a

sortiment proudovych odsavacich souboril a pfisluSenstvi, elektrické¢ odsavaci pfistroje
fady Victoria. Opera¢ni svétla HyLED Mindray jsou velmi silnou konkurenci

predevsim cenou, jelikoZ jsou vyrabény v Asii, prodavaji se vyrazné levnéji.

DaniSevsky s.r.o.

Zminovana spolecnost nabizi operacni svétla vyrobce Dréiger. Tato svitidla s ndzvem
Polaris a Sola nejsou na tak vysoké technologické urovni jako produkty popisované
spolecnosti. Piesto se strategie této firmy, ktera k t€émto produktim nabizi rovnéz

stropni stativy, instalujici se v operacnich salech, setkava s tispéchem.
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5.3 Operacni svitidlo se zabudovanou kamerou — specifikace nového

produktu (potieby operatérii)

Mezi hlavni impulzy pro vytvofeni nového produktu patii jeho absence na trhu. Tato
situace byva zplisobena riznymi jevy. Obvykle to byva jev, kdy je potieba doplnit
vyrobkovou sérii, kterd ma zaplnit mezeru na trhu. S timto obrazem se lze setkat na
specifickém trhu, jakym trh zdravotnickych prostiedkli bezesporu je. V této chvili je
této spoluprace nelze kvalitné zpracovat pozadavky klientd. Systém tohoto procesu je

znazornén.(Viz piiloha C)

Prvnim krokem pfi sestavovani vyvojového planu je jmenovani osob, které¢ budou za
vyvoj a prabéh planu zodpovédné. VSechny podklady, které schvalil feditel oddéleni, se
predaji vedoucimu vyvojového tymu k dopracovani. Ten piezkouméd vhodnost
pozadavkl a potieb klientl s technickymi specifikacemi produktu. Definitivni verze
dokumentace, ktera jiz obsahuje pfedbézné terminy a ceny je pieddna kompetentnim
osobdam- manazerovi projektu a jeho tymu. Dokumentace obsahuje kompletni a uceleny
soubor. Zejména se jedna o zapisy a konzultace s Iékari, pfima Ucast vyvojového
pracovnika na operacnim sale pii operaci, kde probéhla praktickd ukazka poZzadavki

lékati na operacni svitidlo. Urceni postupu, zpracovani modelt atd.

Aby mohl byt novy vyrobek uveden na trh, musi se zaregistrovat, projit klinickymi
zkouskami s cilem ziskat kladné vyjadieni Statniho Ustavu pro kontrolu léciv (déle jen
SUKL) v Praze. Klinickym hodnocenim zdravotnického prostiedku se rozumi proces,
jehoz ucelem je kritické vyhodnoceni klinickych udaji a prokdzani bezpecnosti a
ucinnosti hodnoceného zdravotnického prostfedku pii dodrZzovani urceného ucelu
stanoveného vyrobcem v béznych podminkach jeho pouziti. Zikladnim kamenem
soucasné Ceské legislativy v oblasti zdravotnickych prostiedkll je zdkon €. 268/2014

Sb., o zdravotnickych prostiedcich.

Vyrobek je posuzovan podle pravnich ptedpisti ve vlastnostech: mechanicka odolnost
a stabilita, vhodnost z hlediska bezpecnosti, G¢el pouziti za stanovenych hygienickych

podminek, prohlaseni o shod¢ a certifikace a dalsi.
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Pozadavky moderniho opera¢niho salu jsou ¢im dal vétsi. Operatéti potiebuji co nejlépe
vidét, aby mohli operovat bez napéti a bezpeéné. Kvalitni svétlo zpfijemiiuje
operatérovi praci a snizuje vyskyt moznych peroperacnich komplikaci pro pacienta.
Lékati, asistenti a instrumentaiky na operacnim sale travi mnohdy i nékolik hodin, je
pro n¢ dilezité, jak se citi, jaky maji komfort. Snahou dodavatelid je diky inovativnim
technologiim, pftizpisobivému svétlu a atraktivni funkcnosti, nabidnout lékaiim
svitidlo, které bude odpovidat jejich potfebam.

Kazda nova generace inovovaného vyrobku by méla byt efektivnéjSi nez generace
ptedchozi. Vyrobce zminovaného operacniho svitidla je prikopnikem ve vyvoji feSeni
osvitu LED v op. svitidlech a ustanovil iLED leaderem ve své vlastni tfidé. Diky
mimofadnym technickym parametrim osvitu, extrémni pfizpisobivosti a energeticky
ucinné technologii. Nejnovéjsi vysoce vykonné, patentované technologie piinasi
operatériim jesté veétsi pohodli. Kvalitu osvétleni nehodnoti jen na povrchu, ale
pfedev§sim v hloubce opera¢niho pole ( hrudnik, bficho, panev ). Brilantni osvit
operované rany zajisti unikatni multico¢kova matrice se svételnou intenzitou az 160 000
luxt. Stiny*, které Casto lékafe trapi, jsou feSeny jedinecnym ovladanim, takzvanym
managementem stind, kdy je osvit ve stinu jednotny, homogenni na povrchu i v hluboké
duting. Ctyfi nastavitelné barvy osvitu** poskytuji optimalni kontrast a rozlifeni pii
jakékoliv chirurgické operativné, v kterékoliv fazi operace. Nastavitelnd barevnd teplota
s volitelnym zoomem™** ptispiva k presnéjsi praci. Rychlost zmény osvitu z klasického

svétla na svétlo pro laparoskopické a torakoskopické**** vykony je velmi dileZzita.

*Stiny- pouzitim multico¢kovych diod nedochézi k zastinéni operovaného mista. Korence stinii bere
ohled na pocet operatérti nad operovanou plochou.

**Barvy barevnost svétla pfipomind barevné spektrum denniho svétla, Setii zrak 1ékar.

***Nastaveni zoomu je plynulé, nikoli krokové

*#*#*Endoskopickd metoda vysSetfeni dutiny hrudni
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Svitidlo ma nizky tepelny nariist a vysokou vytéznost diky specidlnimu uspotradani
novych LED osvitovych zdrojl, které jsou vybaveny energeticky uUspornymi LED
diodami s dlouhou Zivotnosti a minimalni spotfebou energie. Diody jsou vyrabény bez
pouziti toxickych latek, jako je tieba rtut. Nejvyznamnéjsi inovaci u nového operacniho
svitidla je moznost integrace audio-video komponenti.

Do nového operacniho svitidla 1ze nainstalovat kamery bud’ v SD nebo HD kvalité.
Hlava kamery se muze umistit separatné¢ na obézné rameno svitidla, nebo je mozné
kameru usadit pifimo do sterilizovatelného drzaku uvnitt svitidla. V obou ptipadech je
zajiStén otocny pojistny systém, takzvané bajonetové vsunuti a vysunuti.

Pfitomnost kamery v pribéhu opera¢niho zdkroku posunuje medicinu opét o krok
dale. Moznost pfi operaci pofidit fotografie nebo videozdznam nabizi fadu uplatnéni.
Zaznamy samoziejme lze archivovat a za pfispéni IT oddé€leni je mozné pfenaset obraz
a zvuk do internetové sité zdravotnického oddé€leni. Archivni zaznam mé vyznamny
podil na objasnéni piipadné pozd€jsi reoperace a rovnéz poslouzi pii rekonstrukci
operacniho piipadu. Je podstatny také pii soudnim fizeni, které mlzZe nastat po stiznosti
nékterého z pacientll. V soucasnosti je videozdznam z operaci stale oblibenéjSim
prostfedkem vyuky u studentll mediciny a jejich prednasejicich profesort.

Audiovizudlnim konferencnim propojeni operacnich salli prednaskovym silem ¢&i
dalSimi pracovisti mezi sebou se jiz popisovana firma zabyvala. Jde o hybridni opera¢ni
saly Kliniky transplanta¢ni chirurgie a Kliniky kardiovaskularni chirurgie v objektu

Institutu klinické a experimentalni mediciny v Praze (IKEM).
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Obrazek 6: Separatni ,,kamerové,,umisténi na obézném rameni
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Zdroj: prospektovy material spole¢nosti

Obrazek 7:Integrovana kamera ve sterilizovatelném drzaku

Zdroj: prospektovy material spolecnosti
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Tabulka 1 - Technicka data nového opera¢niho svitidla se zabudovanou kamerou

Technicka data-shrnuti

Parametr Operacni  svitidlo | Operacni  svitidlo | Operacni  svitidlo
5500 5510 5320

Osvit 160 000 luxa 160 000 luxt 140 000 luxa

Velikost osvitového | 16-30 cm 16-30 cm 16-30 cm

pole

Nastavitelnd  barevna | 3500 K - 5000 K | 3500 K -5000 K | 3500 K —5000 K

teplota, ktera dovoluje
ostfejsi  kontrast i1

V hlubsich vrstvach

Studené svétlo, které
nevytvati teplo. Teplo
neni vyzafovano
K operovanému  mistu,

ale ke stropu.

Endo-mod, urfen pro
endoskopické vykony.
Neni tolik
5%

potieba
svétla, staci

vykonu.

Zivotnost LED diod

40 000 hodin

40 000 hodin

40 000 hodin

Funkce ALC Plus

standard

standard

Podpora  laminérniho
proudéni pro zlepSeni

klima na salech.

Zdroj: katalog spolecnosti
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5.4 Distribuce, obal a propagace

Poté, co si spolecnost stanovi, jak vyrobek bude prodavat a jaka bude jeho optimalni
cena, je nutné urcit distribucni kanal, kterym bude novy produkt nabizet zakaznikim.
Firma tedy teSi zakladni otazku, jak dopravit vyrobek co nejrychleji a nejlevnéji k
zakaznikovi. Jako levnou variantu spolecnost urcila pouziti vlastniho vozového parku a
vlastni zaméstnance coby fidice.

Velké procento produktl vstupujicich na trh musi mit kvalitni obal. V oblasti
zdravotnictvi je na obal kladen obrovsky diraz. Souvisi to se znacnymi ndroky na
hygienu a bezpecnost. V piipadech, kdy je produkt uren pfimo na operacni sal, musi
byt zajisténa jeho sterilita. Protoze se jednd o operac¢ni svitidlo, tedy sterilni véc, musi
byt obal vybran se zvlastni peclivosti. S ohledem na to, Ze musi byt zajisténa sterilita, je
produkt skladovdn a pfevazen v prithledném PVC obalu, ktery je opatien Stitkem se
zdkladnimi informacemi. V tomto prihledném obalu je vlozen do krabic. Stitek je
nositelem informaci o nazvu vyrobku, fadé, datu expirace (doba pouziti pfi zachovani
podminek sterility vyrobku), druhu desinfekce, kterou je mozno produkt desinfikovat.
Stitek je diileZity pro vedeni dokumentace, jeZ je vazana soucasnou legislativou i pro
pozdéjsi identifikaci, naptiklad v pfipadé evidence majetku nebo nahlaSeni neshody
(nezadouci piihody) na SUKL.

Vzhledem k tomu, Ze jde o specificky produkt na specializovaném trhu, ma spole¢nost
relativné velkou nadé&ji uspét. Miize se opfit o svou dlouholetou tradici spolehlivého
dodavatele kvalitni operacni techniky. Pokud chce i v budoucnu obstat v konkuren¢nim
boji, méla by se neustdle posilovat a zlepSovat. Nejefektivnéjsi propagaci nového
operacniho svitidla jsou zajist¢ kladné reference zdravotnickych pracovist. Lékafti
z riznych nemocnic se vzajemné znaji a n€kolikrat ro¢né se setkdvaji na tuzemskych
nebo zahrani¢nich kongresech. Pfinosem byva také tucCast na mezinarodnim
zdravotnickém veletrhu Pragomedica, ktery se kona v Praze kazdy rok. Zde je moznost
prezentovat nové produkty a sluzby. Veletrh umoziiuje osloveni Siroké odborné
vetejnosti a ziskadni komplexni informace o vyvojovych trendech v oboru zdravotnické
a laboratorni techniky. Pfed uvedenim nového vyrobku na trh by méla mit firma
pfipraveny hotové katalogy, které slouzi jako podklad Iékartim, kolekce reklamnich

predmétt a aktualizované internetové stranky. Vzhledem k tomu, Ze se obchodni spole¢nost
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ucastni vybérovych fizeni, je nutné sledovat portdl vetejnych zakazek uz ve fazi
predbéznych oznameni, tedy dlouho pied tim, nez zadavatel vyhlasi regulérni fizeni. To

obvykle ptichdzi n€kolik mésicii po oznadmeni pfedbéznych informaci.

5.5 Skoleni pracovniki

Dal$im nutnym a velmi dtlezitym krokem Kk aspé$nému uvedeni nového vyrobku na trh
je zaSkoleni vlastnich zaméstnanci. Zejména jde 0 pracovniky, ktefi provadéji servis.
Pracovnici provadéjici servis by méli absolvovat intenzivni tydenni Skoleni, ktera
obsahuji 1 seznameni s produktem piimo ve vyrobé. Servis opera¢nich svitidel je
provozovan tak, ze pokud porucha neni natolik zadvazna, aby vyzadovala vyménu celého
svitidla, servisni pracovnici dojizdéji a opravuji svitidla pfimo na operacnich salech
jednotlivych zdravotnickych zafizeni. Samoziejmé dodrzuji pravidla aseptického,
supersterilniho prostoru. Tento postup je vyhodny pro persondl, ktery diky rychlému
opraveni svitidla nemusi ménit operacni plan, ktery byva sestavovan na tydny dopiedu.
Na trhu existuje n€kolik firem, které se zabyvaji servisem zdravotnické technologie.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o specificky trh, je snahou kazdé spole¢nosti zajistit si
pozici na trhu. Jde o sortiment sluzeb, kde vyhodou je rychld reakce. Na oznameni
kazdého servisniho pfipadu spolecnost musi zareagovat do 2 hodin a do 12 hodin musi
Jiz problém fesit na opera¢nim sale. Zde jde piedevs§im o pruznost a schopnost okamzité
reagovat na pozadavky zakaznika. Nabizi se otazka, zda vysoké finan¢ni naklady, které
jsou vynalozeny na servisni techniky, kteti zajistuji 24 hodinovou pohotovost, jsou
rentabilni. AnO, jsou rentabilni, protoze je nutno si pfiznat, ze ztrata byt jednoho
zékaznika, mize byt v disledku ztratou daleko vétsi. Odbératel, ktery pozbyl divéru ve
spolecnost, jez ho zklamala, si samoziejmé najde jinou, konkurencni spolecnost, ktera
mu zajisti potfebny komfort. Je nutné si uvédomit, Ze ziskani ztracené dlivéry byva
velmi t€zké a ne vzdy se to podaii, nehled¢ na velké financni ndklady s tim spojené.
V oblasti poskytovani servisnich sluZzeb a oprav se nabizi tivaha ohledné logistiky.
Vzhledem k ¢asové tisni, kdy ma servisni technik pouze 12 hodin na to, aby se dostavil
na operacni sal a zapocal opravu, by stélo za zvazeni ztizeni mensiho skladu nadhradnich

dild na Moravé. Spole¢nost v sou¢asnosti provozuje pouze sklad v Praze.

66



DalS§imi zaméstnanci, ktefi absolvuji odborné Skoleni jsou obchodni zastupci,
produktovi specialisté. Jsou to pravé obchodni zéastupci, kdo jako prvni jednd se
zékazniky. Tito zaméstnanci, at’ uz kmenovi nebo externi, maji za tikol predat 1ékaifim a
sestram veskeré informace o novém vyrobku. Je jejich praci piesvédcit potencionalni
zakazniky, aby si vyzkouseli a poté pofidili pravé tento vyrobek. M¢li by perfektné
ovladat manipulaci s operacnim svitidlem a feSit vSechny situace, které mohou pfi
operaci nastat. Méli by mit povédomi o anatomii a umét improvizovat.

Obvykle Skoleni téchto obchodnich zéastupcti probiha piimo na pro tento ucel
zhotoveném pracovnim operacnim sdle za pouziti simulatort. V takovychto
podminkéch a dostatecné dlouho si zaméstnanci nacvicuji manipulaci se svitidlem pii
dodrZzeni antecedence aseptického silu. OvSem dokonale zvlddnout manipulaci
S operacnim svitidlem se podafi az po urcité dobé&, kdy dojde ke skute¢nym operacim.

Po proskoleni obchodnikti ptichdzi ¢as na zaSkoleni operatérd, asistentli, salovych
sester a instrumentarek. Tito musi byt podrobn¢ seznameni se zdravotnickou technikou,
kterou budou né¢kolik let pouzivat pii své praci. Pro lepsi orientaci pfi postupu a
manipulaci je na kazdé oddéleni pfeddn i podrobné zpracovany manudl v tiSténé a
elektronické podobé. Stejné jako obchodni zastupci i1 zdravotnicky personal podstupuje
Skoleni na simulatorech. Je podstatné vnimat riziko, které pii operacich vznikd a ma
dopad vesmeés na operovaného. Pii operacich je vyvijen tlak na celou operaéni skupinu,
od které je ocekavan perfektni a precizni vykon. Neni zde €as ani prostor k chybnym
rozhodnutim. Hypoteticky miZe nastat situace, kdy se v pribéhu zakroku muize objevit
problém a nebude pfitomen zastupce spolecnosti, aby poradil s feSenim. Toto se zajisté
projevi ve zvySené nervozité lékaii a ostatniho zdravotnického personalu, ktery
manipuluje sne zcela zndmym operaénim svitidlem. Tato situace se mize také
negativné projevit v celkovém hodnoceni 1ékati.

Neziidka se stava, Zze Skoleni 1ékaii probihd také na sptiznénych pracovistich
nemocnic, kde uz novou operacni technikou disponuji. Lékati tak mohou kvalifikované
pomoci se seznamenim se Snovymi zdravotnickymi prostiedky a pfispét svymi

zkuSenostmi.
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5.5.1Rozvoj vlastnich zaméstnanci, lidské zdroje

Lidské zdroje a jejich planovéani je uzce spjato s celopodnikovymi plany. VSechny
oblasti planovani jsou v bezprostiedni spojitosti s plany na vyrobu a rozpoc¢tem nakladi
na pracovni mista. Je podstatné, aby management podniku myslel do budoucna a
vénoval pozornost svym zaméstnancim a jejich rozvoji. Investovani do rozvoje
zaméstnancl je pro vyvoj podniku v konkurenénim prostiedi, jakym zdravotnictvi je,
klicova. Pokud se spolecnost rozhodne své pracovniky rozvijet, neni to jen pifinos
podniku, ale i samotni zaméstnanci z toho maji prospéch, jelikoZz je jim umoznéno
profesn¢ rust.

Hlavnim cilem takového postupu je systematické zvySovani profesnich znalosti a
dovednosti vSech zaméstnancti podniku. Tato investice prospéje konkurenceschopnosti
spolecnosti.

Mezi specifické cile by mélo zejména patfit:
* poskytnout moznost svym pracovnikim, aby se dale rozvijeli (cizi jazyky,
Skoleni v zahranici);
» udrzZet si zaméstnance, ktefi jsou odbornici a specialisté, ti jsou v dnesni dob¢ a
ve stale vice konkuren¢nim prostiedi nejvice poptavani;
» zvySit odbornost zaméstnancl, coz prispéje k efektivnosti vykonané prace

Vv jednotlivych oblastech spolecnosti.

Aby tyto vize mohly byt realizovany, je zapotiebi nemala financni ¢astka. Jedna
Z moznosti, jak investovat do rozvoje pracovnikli s minimalnimi néklady, je vyuzit
projekty urcené k rozvoji lidskych zdroji z projektu OPPA, ktery je financovan ze
strukturalnich fond Evropské unie. Popisovana spole¢nost tuto moznost v minulosti jiz

vyuZila.
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6 EKONOMICKE ZHODNOCENI

K finan¢nimu posouzeni celého projektu pouzijeme prostou SWOT analyzu. SWOT
analyza je univerzalni technikou, kterd je zamétena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktoru, které ovlivituji tspéSnost organizace nebo né&jakého projektu, jako je napiiklad
novy produkt. Je vhodnym ukazatelem pro komplexni hodnoceni silnych a slabych
stranek podniku spolu s hodnocenim pfilezitosti a hrozeb. Pomoci SWOT analyzy
budou identifikovany slabé a silné stranky, piilezitosti a hrozby ptlisobici na novy
vyrobek. Silné a slabé stranky jsou faktory, které zvySuji nebo snizuji vnitini hodnotu
produktu. PfileZitosti a hrozby jsou naopak faktory vnéjsiho prostredi, které spole¢nost
nemuize tak lehce kontrolovat. Zjisténé slabé stranky se bude podnik snazit do budoucna

s nejvetsi pravdépodobnosti odstranit ¢i zménit.

Silné stranky:
= vice nez 20- let4 pisobnost na trhu zdravotnické technologie

= jedna z velkych spole¢nosti na trhu v Ceské republice
= stabilni majetkova struktura
= kvalifikovani zaméstnanci
* bezvadna prizpisobivost klientim
Slabé¢ stranky:
= nejistota pti ziskavani zakazek z vybérovych fizeni, kde je zadavatelem stat
» Jogistika spojend se servisnimi ¢innostmi-pouze jedno sidlo servisu v Praze
Ptilezitosti:
= expanze do zahranici
* investice do novych produktl
» zdokonaleni dodacich a servisnich sluzeb
= politicka situace naklonéna k investovani do zdravotnictvi
Hrozby:
= zvySeni cen ropy
» zvySeni danového zatiZeni a jiné legislativni zmény

= jnsolvence odbératela
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Zakladem pro vypracovani finan¢niho zhodnoceni projektu jsou data z ucetnich
vysledkii spolecnosti, které nalezneme v rozvaze, vykazu zisku a ztrat, cash flow a
ostatnich dopliiujicich udajich. Hodnoty byly ¢erpany z obdobi let 2010-2013. Podklady
nasledujicich let nejsou bohuzel k dispozici. Hodnoty byly zpracovany a poté byly
vyhotoveny pfehledné grafy. (viz ptiloha D)

Spolecnost z hlediska financ¢nich ¢iselnych tdajt 1ze popsat nasledovné:

Vyvoj trzeb

Rok 2010 je z hlediska trzeb velmi uspésny, v letech 2011- 2013 vsak maji trzby
klesajici charakter. V roce 2011 jsou jesté realizovany zakazky, které byly smluvné
podloZeny v ptedchozich letech, avSak béhem roku 2012 dochdzi k jejich vyraznému
ubytku. Tato situace nastala vlivem politickych aktivit a nesporny negativni ucinek
m¢élo 1 nafizeni Ministerstva zdravotnictvi, v némz je jako hlavni kriterium nastavena
ekonomickd vyhodnost nabidek ucastnikii vybérovych fizeni. V roce 2012 doslo k
prodeji dlouhodobého majetku.

Koncem roku 2013 dochazi k mirnému oziveni spole¢nosti. Divodem je stabilizace

politické situace a zvySeny zajem o operacéni svitidla s kamerou.

Vyvoj nakladi
Vyvoj nékladl je odvozen z vyvoje trzeb za prodej produktil a sluzeb v daném obdobi.
V roce 2012 doslo ke snizeni nékladl rapidnim snizenim poctu zaméstnanci. Odpisy
dlouhodobého majetku jsou provadény dle odpisového planu.
Zakladni strategii moZného rlstu spolecnosti 1ze naznacit v téchto n€kolika vétach:

v' nadale zlepSovat sluzby zakazniktim;

v’ poskytovat perfektni zaru¢ni i pozarucni servis, zlep$it dostupnost nahradnich
dila;
udrzet si sou¢asnou pozici na trhu v Ceské republice;
expandovat na trh zdravotnictvi ve Slovenské republice;
neustavat v inovaci svych vyrobk;

vénovat vétsi pozornost nakladiim;

NN NN

investovat do rozvoje zaméstnancu.

70



6.1 Nakladova analyza

Z hospodartskych vysledkti za rok 2013 je patrno, ze novy produkt pozitivné¢ ovlivnil
finan¢ni situaci firmy. Pro jesté lepsi efektivnost by stalo za zvazeni n€kolik néavrhi.
Jednotliva doporuceni jsou vy¢islena v piibliznych ¢astkach v K¢ bez DPH. Celkové

predpokladané naklady spole¢nosti jsou Vv tabulce stanoveny ve vysi 495.500,-K¢.

Tabulka 2: Nakladova analyza

Zdokonaleni webovych stranek 15000
Workshopy v SR 80 000
PR ve zdravotnickych novinach SR+CR 48 000
Letaky v cizim jazyce 6 000
Ucast na veletrhu Pragomedica 46 500
Odména externiho zahrani¢niho pracovnika 200 000
Ztizeni/pronajmuti skladu na Moravé/v Brné 100 000
Celkem 495 500

Zdroj:vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem prace bylo popsat strategické metody, charakterizovat problematiku uvedeni
nového vyrobku na trh a sestavit nasledna doporuceni, kterd by mohla podpofit Gspéch
tohoto nového vyrobku na trhu. Novym produktem je operacni svitidlo se zabudovanou
kamerou.

V praci byly rozebrany literarni prameny, které se tykaji marketingového mixu,
situaéni analyzy, segmentace trhu a procesu vyvoje nového produktu. Tyto teoretické
poznatky byly vyuzity v praktické Casti. V praktické ¢asti byla rovnéz predstavena
spole¢nost, ktera na trh ptichazi s novym vyrobkem a tento produkt je zde podrobné
specifikovan.

Hlavnim vysledkem prace jsou doporuceni a navrhy, které byly vytvofeny za ucelem
zefektivnéni uvedeni nového vyrobku na trh.

Popisovany konkrétni pifiklad zavadéni nového operacniho svitidla na trh potvrdil, Zze
bez ptesného zmapovani konkurenéniho prostiedi, stavu a vyvoje trhu nelze uspét.
Marketingova strategie musi byt nastavena dlouhodobé a pfitom musi citlivé reagovat
na ménici se situaci trhu. Trhy se staly pfili§ konkurenéni a neni mozné se soustiedit
pouze na potieby zdkaznika. Aktivity konkurence je nutné peclive sledovat a analyzovat
potenciondlni hrozby. Nejdulezitéjsi je v€as zachytit signaly, které avizuji piipravy
konkurence v oblasti vyvoje novych vyrobkd. V tomto procesu se jevi jako vyznamné
ucast kmenovych obchodnich zastupcti na kongresech a veletrzich. Zdejsi prostredi a
navstévnici mohou poslouzit jako studnice informaci.

Na zéklad¢ sestavené SWOT analyzy by se méla spolecnost zaméfit na silné stranky,
zdokonalovat je, pfichazet na nové a snazit se vyuzit nabizejicich se pfileZitosti. Méla
by vSak dbat 1 na hrozby, které¢ by mohly podnik negativné ovlivnit a snazit se své slabé
stranky postupné premeénit na silné. Nejistota pti ziskavani vetejnych zakazek je v této
oblasti znacna. Moznym feSenim by bylo, vice Se orientovat na nevetejny sektor. To
znamena, zkusit proniknout do sféry soukromého zdravotnictvi. Oslovit 1ékate
tuzemskych  soukromych ordinaci, oc¢nich, chirurgickych, gynekologickych,
ortopedickych klinik, popfipad€ i instituty estetické mediciny. Obzvlasté zahrani¢ni

kliniky jsou v tomto ohledu velkou vyzvou.
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Zna¢nym piinosem by bylo zmapovani konkurence na zahrani¢nim trhu. Zmapovéani by
probihalo postupné, dle pfedpoklddanych vstupi spolecnosti do zahranici. Zpocatku by
spolecnost rozsitila svou pasobnost na sousedni Slovensko, pozdé&ji, v ptipad¢ uspéchu i
na dalsi sousedni zem¢. Ktomuto ucelu by bylo nejlepsi zaméstnat externiho
pracovnika, ktery zna trh a poméry ve zdravotnictvi na Slovensku. K informovanosti
zahrani¢niho trhu by vyznamné prospélo pofaddani workshopu pro zdravotniky
s predvedenim nového operacniho svitidla. Dale by bylo vhodné investovat do tamnich
zdravotnickych novin a poskytnout novindiim zajimavé c¢lanky. Samoziejmosti je
poskytnuti informaci na webu se zpétnou vazbou, které si mohu 1ékafi v ptipad¢ zajmu
sami vyhledat.

Spolecnost zvolila vhodnou metodu stanoveni ceny, ktera zohlediiuje jak vyrobni
naklady, tak i ceny konkurence a pozadavky zakaznika. Aby se vSak vyrobek na trhu
uplatnil, je zapotiebi snaha o minimalizaci ndkladi na vyrobu. Aby takto vynalozené
prostiedky byly vyuzity ucelné, méla by spole¢nost dokonale znat cilovou skupinu,
veédét, jak s ni komunikovat, znat jeji potfeby a dokazat se pfizpiisobit pfanim
zdkaznika. Jako vyznamny faktor se potvrdila nutnost soustavné a cilevédomé prace
Vv oblasti Skoleni nejen vlastnich zaméstnanci, ale predevSim koncového zékaznika.
Prospésné by mohlo byt taktéz Skoleni zakazniki mimopracovni formou.

Jak z grafu v ptiloze D vyplyva, zkoumany produkt pozitivné ovlivnil hospodaiské
vysledky roku 2013. Kladny vysledek hospodateni timto umozni spoleénosti zisk znovu
investovat do dalSiho rozvoje a inovaci produktli. Roz$ifeni investic se miZe dotykat
vyrobnich celkd, jejich nasledné modernizace, ziizeni skladu, ale hlavné propagace a

Vv neposledni fadé 1 zvySeni kvalifikace zaméstnanctl.

73



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU
Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

VEBER, J.,SRPOVA, J. a kolektiv.Podnikdni malé a stiedni firmy.2.vyd.Praha:Grada,
2008. ISBN 978-80-247-2409-6

DEDINA, J. a Odchéazel,J. Management a moderni organizovdni
firmy.1l.vyd.Praha:Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2149-1.

SIXTA, J. a ZIZKA M.Logistika- metody pouzivané pro resent logistickych
projektii.1.vyd.Brno:Computers Press,2009.ISBN 978-80-251-2563-2.

BINOVA, H. a BREZINA E.Dopravni logistika.Praha:CVUT ,2014,ISBN 978-80-01-
05612-7

SIXTA, J.MACAT, V.Logistika-teorie a praxe.1.vyd.Praha:CP Books,2005.ISBN 80-
251-0573-3.

JAKUBIKOVA, D.,Strategicky marketing Strategie a trendy,2.vyd.Praha:2013,Grada
Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-4670-8

TOMEK, G. a VRANOVA, V. Rizeni vyroby a nakupu.1.vyd.Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1479-0.

VEBER, J. a kol.Management. Zdklady, prosperita, globalizace.Praha:Management
Press, 2006. ISBN 80-7261-029-5.

BLAZKOVA M. Marketingové iizeni a planovéni pro malé a stiedni
firmy.Praha:Grada,2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

VOCHOZKA, M.,MULAC P. a kolektiv.Podnikovd ekonomika.1.vyd.Praha:Grada,
2012.1SB 978-80-247-4372-1.

74



TOTH,D.Personalni management.1.vyd.Praha:Praga:powerprint s.r.0.,2010.ISBN 978-
80-87415-05-4.

HANZELOVA, A. et al.Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1.vyd. Praha: C. H.
Beck,2009. ISBN 978-80-7400-120-8.

KOZEL,R.,MYNAROVA, L. a SVOBODOVA, H.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada,2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

SRPOVA, Jitka et al. Zdklady podnikani. 1. vyd. Praha: Grada,2010. ISBN 978-80-247-
3339-5.

ZAMAZALOVA, M.Marketing. 2.vyd. Praha:C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-
115-4.

MAGRETTA, J. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a
strategii,1.vyd.Praha:Management Press,2012. ISBN 978-80-7261-251-2.

KOTLER,P. et al. Moderni marketing:4.evropské vydani.1.vyd.Praha:Grada,2007.1SBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, P.,KELLER, K. Marketing management /2.vydani,1.vyd.Praha:Grada,
2007.I1SBN 978-80-247-1359-5.

LAMBERT, D.,STOCK, J.,ELLRAM, L.Logistika,2.vyd.Brno:CP Books,2005.ISBN
80-251-0504-0.

MALLAYA, T. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani.1.vyd.Praha: Grada ,2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.

KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiichi. Jak je rozpoznat a
nespdachat.1.vyd.Praha:Grada,2005.ISBN 80-247-0969-4.

75



Seznam pouzitych internetovych zdroji

http://www.fenix.cz/cz/operacni-svitidla/operacni-svitidla-marled-v
http://braunoviny.bbraun.cz
https://www.czso.cz/documents/10180/23195540/vav2014.jpg

http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Informace-o-cerpani

http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/Programove-obdobi-2007-
2013/Programy-2007-2013/Operacni-programy-Praha/OP-Praha-Konkurenceschopnost
http://www.prahafondy.eu/cz/opppr.html

http://marketing360.cz/swot-analyza-kdy-se-vyplati-a-jak-ji-vyuzit/

https://books.google.cz/books?id=3Z60x_U20aEC&printsec=frontcover&hl=cs&sourc
e=gbs_ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false

https://books.google.cz/books?id=T --

3 W9gD8C&pg=PA665&dq=deset+zpisobutjak+dostat+napad+na+novy+produkt&hl
=cs&sa=X&ved=0CBB8Q6AEWAGoVChMI_lyeq4bOyAIVgxYsCh0G2grM#v=onepag
e&q=deset%20zp%C5%AFsob%C5%AF%20jak%20dostat%20n%C3%Alpad%20na
%20n0ov%C3%BD%20produkt&f=false

76


http://www.fenix.cz/cz/operacni-svitidla/operacni-svitidla-marled-v
http://braunoviny.bbraun.cz/%20a
https://www.czso.cz/documents/10180/23195540/vav2014.jpg
http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/Programove-obdobi-2007-2013/Programy-2007-2013/Operacni-programy-Praha/OP-Praha-Konkurenceschopnost
http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/Programove-obdobi-2007-2013/Programy-2007-2013/Operacni-programy-Praha/OP-Praha-Konkurenceschopnost
http://www.prahafondy.eu/cz/opppr.html
https://books.google.cz/books?id=3Z60x_U2OaEC&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.cz/books?id=3Z60x_U2OaEC&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false

SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obrazek 1: Pét sil, které rozhoduji o strukturalni atraktivité segmentu.................... 40
Obrazek 2: LED 1ampa........ooiuiiiiii et 54
Obrazek 3: LED operacni sVitidlo..........ooviiiiiiiiiiii e 54
Obrazek 4: Svitidlo Marled V...........ooiiiiiiii e 55
Obrazek 5: Svitidlo Steris X LED.....o.oiiiiiiii e 56
Obrazek 6: Separatni kamerové umisténi na ob&zném rameni..................cevenenn... 61
Obrazek 7: Integrovana kamera ve sterilizovatelném drzéku.....................ooae. 61

Seznam tabulek

Tabulka 1: Technicka data nového operacniho svitidla se zabudovanou kamerou...... 62

Tabulka 2: Nakladova analyza..............oooiiiiiiiiiii e 68

77



SEZNAM PRILOH

Piiloha A - Dynamika financovani vyvoje a vyzkumu v CR v podnik. sektoru......|

Piiloha B - Informace 0 ¢erpani z fondit EU.....ccccevveiiiiiiiiiiiiiiiiieinecnnnnen 11
Piiloha C - Mapa ProCeSU....ccuiieeiieiiniiieiiniiecsstsnsossssssossssssssssssssssssssssssns I
Piiloha D — Vyvoj trZeb a nakladi v roce 2010-2013......cceviiniiniinineiiinnnnnee. v

78



Priloha: A

Obr.&.1- Dynamika financovéani vyvoje a vyzkumu v CR Vv podnikatelském sektoru

Celkové vydaje na VaV (GERD)
2,00%

1,91%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

M. K¢ (b&2né ceny) —Jako % HDP

Zdroj: €SU 2015, Roéni statistické Setieni VTR 5-01

Zdroj:CSU roéni statistické Setfeni

Vyzkum a vyvoj, jako soucéast védy a technologii, pfedstavuje klicovy hybny prvek
zvySovani produktivity, ekonomického rlstu, zaméstnanosti, udrzitelného rozvoje.
Cesky staticky ufad sleduje hlavni charakteristiky vyzkumu a vyvoje v Ceské republice
pomoci vycerpavajiciho statistického pruzkumu provadéného jiz od roku 1995. Toto
Setfeni pfinasi poznatky o stavu lidskych a finan¢nich zdroji ve vSech subjektech
(podniky, vefejné vyzkumné instituce, vysoké Skoly) provadgjicich vyvoj a vyzkum

jako svoji hlavni &i vedlejsi ¢innost na uzemi Ceské republiky.
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Priloha: B

INFORMACE O CERPANI Z FONDU EU

Mezi zékladni aktivity Narodniho organu pro koordinaci
patii monitorovani implementace  (opera¢nich) programi NSRR  (2007-2013) a
DoP (2014-2020) a navrhovani systémovych feSeni v piipadé prekazek omezujicich
implementaci ¢i v ptfipad€ poruseni povinnosti vyplyvajicich z nafizeni.

NSRR-Narodni strategicky referencni ramec

DoP-Dohoda o partnerstvi

Cerpani v letech 2014-2020

Obr.¢.2- Informace o vyzvach fonda EU v letech 2014-2020 v K¢

Program/Dohoda | Stav vyzvy Alokace vyzev Pocet | Pocet Finan¢ni objem
0 partnerstvi vyzev | zaregistrovanych zaregistrovanych
Zadosti o podporu Zadosti 0 podporu

DoP Aktualni 0 1 0 0
IROP Pozastavené 4 735 200 000 2 0 0
IROP Aktualni 32 140 283 079 14 6 113 196 490
OP PIK Aktualni 19 940 000 000 16 5002 145 312 541 660
OP PIK Uzaviené 3080 000 000 5 942 4 693 408 173
OP PPR Aktualni 1 016 000 000 6 1 404 954 139
OP PS CR-PL Aktualni 868 476 284 3 0 0
OP PS CR-PL Pozastavené 434 505 350 1 16 103 205 467
OP PS CR-PL Uzaviené 1800 428 357 2 9 1388 792 325
OPR Aktualni 101 413 620 2 0 0
OPR Uzaviené 243 246 008 4 0 0
OP TP Aktudlni 7 187 492 000 3 15 895 677 106
OP VVV Aktudln i 12 620 000 000 8 159 1053 746 575
OPZ Aktudlni 43 885 413 531 36 282 22 022 811908
OPZ Uzaviené 925 000 000 6 1419 5653 932 617
OP zP Aktudlni 21926 490 195 15 106 3800 749 897
OP ZP Uzaviené 7 485 098 037 11 898 8 295 185 754

Zdroj:http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Informace-o-cerpani
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Pro Uplné porozuméni vyvoje implementace SF / FS a narodnich zdrojli je nezbytna znalost jejiho prabéhu

(viz obr. nize).

Obr.¢.3-Schéma prubéhu Cerpani financnich prostredkil
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Zdroj:http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Informace-o-cerpani

Obr.¢.4- Souhrnny stav ¢erpani ze struk.fonda

Souhrny stav Cerpanize SF/FS v mld. K¢
stav k 4. 11. 2015

celkova alokace 2007-2013 100,0% 676,6

prostiedky v podanych Zadostech 201,8% 1365,5

prostiedky kryté Rozhodnutim /
Smiouvou o poskytnuti dotace 108,0% 730,7

proplacené prostredky piijemcim
(vyuctované)

zaslané Zadosti do EK*

*Castkav CZK za pribéiné zdosti o platbu zaslané EK je pouze Géetni hodnota, kdy prevod z EUR na CZK vychazi
z kurzu platného ke dni odeslaniZadosti o platbu EK. Prirefundaci do statniho rozpoctu se pouziva kurz platny ke dni
zlcétovani souhrnnych Zadosti MF-PCO.
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Obr. ¢€.5- Alokace ESI fondli mezi programy v obdobi 2014-2020
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Priloha: C

Obr. ¢. 6- Mapa procesu

Prvky, které ovliviuji kvalitu  ( pracovnici,vyroba)

!
Vstupy do procesu — Hlavni proces — Vystupy
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T ! !
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pfipominky, navrhy odchylky ukazatele realnych udajt

revize

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha: D

Obr. & 7- Vyvoj trzeb v letech 2010-2013

Vyvoj trzeb v letech 2010-2013

oj trzeb v letech 2010 - 2013
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Obr. ¢. 8- Vyvoj nakladua v letech 2010-2013

Vyvoj nakladu v letech 2010-2013
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