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SOUHRN

Cil prace:

Ciel'om prace je zhodnotit’, navrhnut’ a odporucit’ trzne produktové strategické planovanie pre farmaceutickt
Spolo¢nost’ XY, pomocou ktorej mdze organizacia dosiahnut’ ciele ako st zvySenie trzného podielu
vyrobkov na ¢eskom trhu a zlepsit’ postavenie voci konkurencii.

Vyzkumné metody:

Pre spracovanie teoretickej Casti tejto bakalarskej prace bola pouzita reserSe odbornych literarnych zdrojov.
V praktickej ¢asti boli pouzité internetové zdroje z farmaceutickej oblasti a oficialnych databaz ako sa
IQVIA a SUKL, ktoré boli doplnené o $truktarovany rozhovor s riaditelom skimanej Spoloénosti XY.
Metdda pozorovania bola vyuzita pri ciel'avedomom a planovanom sledovani viacerych skuto¢nosti, ktoré
st vymedzené hlavnym cielom bakalarskej prace. Jej vysledkom je popis sledovania danej skuto¢nosti
ktorou je rast trzného podielu produktov pre vybrana spolo¢nost’. TaktieZ bola vyuzita metoda porovnania,
doplnena 0 komparaciu internych materialov, prostrednictvom ktorej sa vyhodnotilo aktualne a buduce trzne
produktové strategické planovanie podniku. Vyuzitd bola i metdda syntézy v ramci ktorej boli zhrnuté
viaceré Casti problému tvorby strategického planovania v oblasti rastu trhu do jedného celku.
Prostrednictvom nej je mozné sledovat’ vzajomné a podstatné suvislosti medzi réznymi ¢ast'ami daného
problému. V préaci bola vyuzitd metédu analyzy, v rdmci ktorej autor rozobral stratégiu vybraného
farmaceutického podniku prostrednictvom uskuto¢nenia Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil,
Ansoffovej matice a BCG matice.

Vysledky vyzkumu/prace:

Bolo zistené, ze Spolo¢nost XY je lider na globalnom trhu vo vyuZivani bezpeénych terapeutickych
pristupov k regulacii zakladnych telesnych procesov na podporu optimalnej pohody. Spoloénost ma
medzeru v produktovych radach uvedenych na ¢eskom trhu s pohl'adu predaja a trzného podielu. Sledovany
trh s progesteronom s priamou konkurenciou v Ceskej republike je 2,1 mil.. EUR, z toho podiel Spolo¢nosti
XY predstavuje 58 %. Trh s testosteronom v Ceskej republike je 1,4 mil. EUR, z toho podiel Spolo&nosti
XY predstavuje 15 %. Co sa tyka trhu s hormonalnou substitu¢nou lie¢bou, tak ten je velmi maly, 1 mil.
EUR, z toho podiel Spolo¢nosti XY je 9 %. Trh s vitaminmi a doplnkami $pecializujucimi sa na tehotenstvo
v Ceskej republike je viac nez 2,5 mil. EUR, pri¢om podiel spolo¢nosti je menej nez 1 %. Primarny produkt
spolo¢nosti, vyrobok PA je uprostred svojho Zivotného cyklu a je znamy na ¢eskom trhu pod svojim menom,
ale uz nie pod menom vyrobcu, ¢o je hlavny nedostatok pre ostatné produktové rady, pretoze nie st spajané
s menom kvalitného vyrobcu. Za hlavné bariéry vstupu a udrzania produktu na trhu autor povazuje silne
regulovany trh, legislativne prekazky, kurzové riziko, trhové riziko, riziko zahraniénych obchodnych
partnerov, distribu¢né kanaly, problémy s vyrobou a tym nedostupnost’ produktu a prechod pacientov ku
konkurencii, povedomie 0 zna¢ke. Zaroveii bolo zistené, Ze iba jeden z vyrobkov predavany na ¢eskom trhu,
vyrobok TA je pod patentovou ochranou. Vyrobok PA je jednozna¢nym lidrom v porovnani s konkurenciou
ama najvyssi podiel na trhu. Cesky trh je vyrazne hormonofobny, ¢o je zretené v nizkom trznom podiely
hormonalnych vyrobkov obecne, v pripade skimanej spolo¢nosti ide 0 vyrobkov HA. Trh s vitaminmi
a doplnkami vyzivy je saturovany a odberatelia maji znacnu vyjednavaciu poziciu. Vyjednavacia sila
dodavatel'ov je taktiez povazovand za vysoku. Spoloc¢nost XY nemdze distribuovat’ vyrobky na trhu
nezavisle a je zavisla na d’alsich poskytovatel'ov sluzieb. NajdoélezitejSou podporou pre vsetky uvedené
produkty st lekari Specializovany na danu oblast’.
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4. Zavéry a doporuceni:

Spolo¢nost XY by mala neustale zlepSovat a rozsirovat svoje produkty. Mala by sa zamerat na
optimalizaciu logistickych ¢innosti ako je formovanie a udrzanie logistickej Struktiry v krajine, ktora
zakaznikom poskytne produkty vcas a efektivnym spdsobom. Dostupnost’ produktov vo vel’koobchodoch
aV lekarnach je klucovy aspekt ako nestratit’ zdkaznika/pacienta. Toto mdze ovplyvnit trzny podiel,
goodwill a zisk. Pacienti budi nateny prejst’ ku konkurencii. Aby sa znizila zavislost' spolo¢nosti od
vel’koobchodnikov a poskytovatel'ov logistiky, mala by si vytvorit’ vlastny sklad v Ceskej republike a tak
rozvijat’ vlastnu logisticku infraStruktaru s ciel'om zvySit’ pokrytie trhu a riadit’ procesy doru¢ovania. Takéto
rieSenie tiez rozsiri pokrytie trhu, zvysi spol'ahlivost’ logistiky a znizi naklady na distribuciu. Z dlhodobého
hladiska by sa mala zvazit’ moznost vytvorenia velkého logistického uzla v Ceskej republike, z ktorého sa
budt dodavat’ vyrobky do d’alsich okolitych krajin ako st napriklad Pol'sko, kde mé& Spolo¢nost’ XY prave
sa rozvijajuci trh. Autor odporuca sa zamerat’ na navstevy klucovych lekarov s najvyss$im predpisovym
potencidlom, zucastiovat’ sa regionalnych a narodnych farmaceutickych konferencii podporujucich dana
oblast, budovat’ vztahy s relevantnymi asociaciami na &eskom trhu, publikovat’ v odbornych ¢lankoch,
zvySovat’ povedomie o lieCbe pomocou webovych stranok, PR a marketingovych kampani. Podnikanie
spolo¢nosti XY mézu ovplyvnit’ vyprSanie patentu, konkurencia generik, klesajuca produktivita vyskumu a
vyvoja spojend s rasticimi nakladmi na vyskum a vyvoj, zatazenie hospodarskou krizou, verejnym
deficitom a prisnejSimi kontrolami vydavkov na verejni zdravotnu starostlivost. Tieto faktory vedu v
sucasnosti k poklesu predaja a zvySeniu nakladov, ¢o sposobuje tlak na ziskovost’ spolo¢nosti. Spolocnost’
by mala v ramci svojej ¢innosti chranit’ i kI'acové toky prijmov pred generickymi stimulatormi, ale musi
taktiez zabezpecit', aby naklady na sudne spory boli ¢o najmensie. Tam, kde je to mozné, by spoloénosti
mali hl'adat’ spdsob rozsirovania patentov prostrednictvom novych formulacii alebo spésobov pouZitia. Na
spolo¢nost’ v danom sektore podnikania neustale vznika zvyseny tlak na tvorbu cien v kombinacii so stratou
vynosov v dosledku uplynutia platnosti patentu, ¢o znamena, ze spolo¢nost’ musi najst’ sposoby, ako znizit’
naklady a zvysit efektivitu. Autor odporiéa vypracovat’ vlastny realizaény a predajny plan pre kazdy
z tychto trhov. Kazdy scenar by sa preto mal predvidat’, pretoze ciel, ktory je v jednom pripade l'ahko
dosiahnutelny, nemusi byt’ udrzatel'ny v inych podmienkach.

KLICOVA SLOVA

Farmaceuticky trh, Progesteronovy trh, Testosteronovy trh, Trh s hormonalnou substitu¢nou liecbou, Trh s
vitaminmi a doplnkami vyzivy
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SUMMARY

Main objective:

The aim of the work is to evaluate, propose and recommend market product strategic planning for the
pharmaceutical Company XY, through which the organization can achieve goals such as increasing the
market share of its products in the Czech market and to improve its position against competitors.

Research methods:

A research of scientific literary sources was used for the theoretical part of this bachelor's thesis. In its
practical part, pharmaceutical internet resources and related official databases such as IQVIA and SUKL
were used, which were supplemented by a structured interview with the director of the surveyed Company
XY. The method of observation was used in the purposeful and planned monitoring of selected facts, which
are defined by the aim of the thesis. The result is a description of the researched attribute, which is the
growth of the market share of products for the selected company. The method of comparison was also
applied, supplemented by a comparison of internal materials, through which the current and future market
product strategic planning of the company was evaluated. Followed by the method of synthesis, in which
several parts of the problem of creating strategic planning in the field of market growth were summarized
into one component. Through the synthesis, it is possible to observe the mutual and essential interactions
between different parts of the problem. Finally, the method of analysis was used, by which the author
analyzed the strategy of a selected pharmaceutical company through the implementation of Porter's model
of five competitive forces, Ansoff matrix and BCG matrix.

Result of research:

The research showed that the Company XY is a global market leader in the use of safe therapeutic
approaches to regulate basic bodily processes to promote optimal well-being. The company has a gap in
selected product lines on the Czech market in terms of sales and market share. The monitored market with
progesterone with direct competition in the Czech Republic is 2.1 mil. EUR in size, of which the share of
Company XY represents 58 %. The market for testosterone in the Czech Republic is EUR 1.4 million, of
which the share of Company XY represents 15 %. Market with hormonal therapy substitutes is very small,
EUR 1 million, of which Company XY's share is 9 %. The market for vitamins and supplements specializing
in pregnancy in the Czech Republic is more than EUR 2.5 million, with the company's share being less than
1 %. The company's primary product, the PA product, is in the middle of its life cycle and is well known on
the Czech market under its own name, but not under the name of the manufacturer, which is a major
shortcoming for other product lines because they are not associated with a quality manufacturer. The author
considers the heavily regulated market, legislative barriers, exchange rate risk, market risk, risk of foreign
business partners, distribution channels, production problems and thus product unavailability and patients'
transition to competition, brand awareness to be the main barriers to a new product entry and retention. At
the same time, it was found that only one of the products sold on the Czech market, the TA product, is under
patent protection. The PA product is a clear leader compared to the competition and has the highest market
share. The Czech market is significantly hormonophobic, which is evident in the low market shares of
hormonal products in general, in the case of the Company XY, these are HA products. The market for
vitamins and nutritional supplements is saturated and consumers have a significant bargaining position. The
bargaining power of suppliers is also considered to be high. Company XY cannot distribute products on the
market independently and is dependent on other service providers. The most important support for all these
products are the doctors specialized in the pharmaceutical field.
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4. Conclusions and recommendation:

Company XY should constantly improve and expand its products. It should focus on optimizing logistics
activities such as shaping and maintaining a logistics structure in the country that provides customers with
products in a timely and efficient manner. The availability of products with wholesalers and pharmacies is
a key aspect of not losing a customer / patient. This can affect market share, goodwill and profit. Patients
will else be forced to switch to competition. In order to reduce the company's dependence on wholesalers
and logistics providers, it should establish its own warehouse in the Czech Republic and thus develop its
own logistics infrastructure in order to increase market coverage and manage delivery processes. Such a
solution will also expand market coverage, increase logistics reliability and reduce distribution costs. In the
long run, the possibility of creating a large logistics hub in the Czech Republic should be considered, from
which products could be delivered to other neighboring countries such as Poland, which is an emerging
market for the company. The author recommends focusing on visits to key physicians with the highest
prescription potential, participating in regional and national pharmaceutical conferences, building
relationships with relevant associations in the Czech market, publishing in professional articles, raising
awareness of treatment through websites, PR and marketing campaigns. Company XY's business could be
affected by patent expiration, generic competition, declining R&D productivity coupled with rising R&D
costs, the burden of the economic crisis, public deficits, and tighter controls on public health spending. These
factors are currently leading to lower sales and higher costs, which is putting pressure on the company's
profitability. The company should also protect key revenue streams from generic threat as part of its
activities but must also ensure that the costs of litigation are kept to a minimum. Where possible, companies
should look for ways to distribute patents through new formulations or uses. The company in a given
business sector is under increased pressure to adjust prices combined with potential loss of revenue due to
the expiration of the patent, which means that the company must find ways to reduce costs and increase
efficiency. The author recommends developing own realization and sales plan for each of these markets.
Each scenario should therefore be envisaged, as a goal that is easily achievable in one case may not be
sustainable in other conditions.

KEYWORDS

Pharmaceutical market, Progesterone market, Testosterone market, Market for hormone Replacement therapy,
Market for vitamins and nutritional supplements
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1 Uvod

Stanovenie ucinnej stratégie je jednym zo zadkladnych faktorov uspesnosti v budicnosti
kazdého podniku. Farmaceuticky priemysel a trh je jednym z dolezitejSich sektorov pre
ekonomiku krajiny. V poslednych rokoch akceleroval a predstavuje jeden z najdynamickejsich
oborov. Urovei jeho rozvoja charakterizuje kompetentne vybudovany systém zdravotnej
starostlivosti, ktory zaistuje vysoku uroven pracovnej kapacity obyvatel'stva a zvySovanie
kvality jeho zivota.

Ciel'om prace je zhodnotit’, navrhnut’ a odporucit’ trzne produktové strategické planovanie pre
farmaceuticki Spolo¢nost’ XY, pomocou ktorej moze organizacia dosiahnut’ ciele ako su
zvysenie trzného podielu vyrobkov na ceskom trhu a zlepsit’ postavenie voci konkurencii.

Autor sa zameria na sucasni poziciu trhu a jeho rast pomocou roznych pristupov. Na
dosiahnutie tohto ciel’'a sa autor sustredi na scendre metod strategickych analyz, ktorymi st
Ansoffova matica, BCG matica a Porterov model piatich sil konkurenénych hrozieb. Nasledne
pomocou tychto modelov a ukazovatel'ov definuje silné stranky a prilezitosti firmy a poukaze
aj na konkuren¢na vyhodu, pripadne nevyhodu a navrhne zmeny ktoré by potencialne mohli
viest’ k zlepSeniu pozicie firmy na trhu.

Farmaceuticky priemysel v sucasnosti ¢eli mnohym vyzvam trhu. Medzi klI'ai¢ové vyzvy patri
patentova ochrana, cenova kontrola, paralelné obchodovanie, falSovanie a vyskum a vyvoj.
Zaroven celi velkej vyzve ziskovosti kvoli mnozstvu liekov, ktoré v nadchadzajicich rokoch
stratia patentovil ochranu. Toto odvetvie sa tiez dostava pod Coraz vicsi tlak z dovodu
agresivnych vyziev spolo¢nosti vyrabajucich generikd. Farmaceutické skupiny chrania
zavedené znacky zavedenim vylepSenych formulacii existujacich liekov. Nasledujice produkty
ponukaju vyhody oproti existujucim liekom (davkovanie, znaSanlivost’ atd’.), zatial’ o patenty
tykajice sa zlozenia mozu prediZit’ obdobie exkluzivity na trhu.

Farmaceutické spolo¢nosti razne brania svoje portfélio duSevného vlastnictva. Spoloc¢nosti tiez
zameriavaju usilie na vyvoj liekov, ktoré su pre vyrobcov generik t'azsie napodobnitel'né,
napriklad biologické. ZvySujuce sa tlaky na ziskovost’ nad’alej vedu ku konsolidacii v ramci
odvetvia, pretoze spolo¢nosti sa snazia zefektivnit’ a vytvarat' vacsie zisky prostrednictvom
fuzii a akvizicii. Mnoho farmaceutickych skupin sa zameriava na to, aby sa menej spoliehali na
maly pocet liekov ,trhakov, zameranim vyvoja na Specializované vyrobky v oblastiach
vysokej neuspokojenej potreby (Casto s prisluSne nizsimi regulacnymi prekdzkami). Akvizicie
mozZu byt tiez sposobom, ako vstupit’ do novych terapeutickych oblasti.

Farmaceutické skupiny nad’alej investuju znacné prostriedky do vyvoja svojich vlastnych
vyrobkov a nesu riziko, Ze vyrobky nebudi nakoniec tispe$né. Mnoho farmaceutickych skupin
diverzifikuje do oblasti menej zavislych od duSevného vlastnictva, ako st napriklad
vol'nopredajné lieky a vakciny, a tiez rozvijaju svoje vlastné podniky v oblasti generickych
liekov.

Pokial’ ide o farmaceuticky predaj, trh sa za poslednych osem rokov rychlo rozsiril v désledku
vysokého dopytu, zvySovania Grovne prijmu, starnutia populacie a zlepSenia liecby a liekov.
To vlastne vysvetl'uje vyber témy a predmet skimania. Predmetom skiimania je Spolo¢nost’
XY. Je to farmaceuticka spolocnost’ $pecializujuca sa na vyvoj inovativnych liekov na zlepsenie
zivotnych podmienok kvality muzov a zien. V sucasnosti sa firma snazi uspiet’ na ¢eskom trhu
a rozvinut’ ho.



Bakalarska praca bude rozdelena do dvoch casti. Prva Cast’ prace je venovana teoretickym
zakladom stratégie a strategick¢ého riadenia, teoretickému vymedzeniu strategického
manazmentu a taktiez tedrii tvorby a hodnotenia stratégie. Druha cast’ prace sa zaobera
skimanim daného problému pomocou analyz vonkajSieho prostredia. Doplnena bude o metédu
dedukcie, kedy po zostaveni vSetkych vSeobecnych poznatkov autor priblizi postup k rieSeniu
konkrétneho problému.



2 Teoreticko-metodologicka cast’

V ramci prvej kapitoly sa autor venuje teoreticko-metodologickym vychodiskdm prace.
V prvom rade je potrebné zadefinovat’ teoreticky zdklad jednotlivych pojmov z pohladu
roznych autorov a vytvorit’ tak uceleny teoreticky obraz o danej problematike. Preto je potrebné
zadefinovat’ vyznam a historiu vzniku pojmov stratégia a strategicky manazment.

2.1 Stratégie a strategicky manaZzment

V ramci formulacie pojmu stratégie je potrebné definovat’ samotny pojem stratégia, ktory je
odvodeny z gréckeho slova strategos ¢o vo vyzname znamena general. V SirSom kontexte
povodne oznaCovalo umenie a vedu ako riadit’ vojenské operacie a velit' vojsku. NajstarSia
definicia pochadza od A. Chandlera, ktory o nej hovori ako o urceni zédkladnych dlhodobych
cielov podniku asposobov ich dosiahnutia a alokéacie zdrojov, ktoré st nevyhnutné
k uskuto¢neniu danych ciel'ov (Antosova, 2012, s. 10).

Strategicky manazment existuje uz starocia avSak vznikol a vyuzival sa uz i v antickom svete
pri dosiahnuti vojenskych pripadne socialno-politickych cielov. Pojem stratég vznikol
v antickych Aténach pred viac ako dva a pol tisicro¢im (Papula, Papulova, 2012, s. 25).

Taktiez je mozné povedat’, Ze principy riadenia I'udskej ¢innosti st staré uz niekol’ko tisic rokov,
pretoze planovanie, organizovanie a kontrolu poznali uz staroveki Egyptania pri vystavbe
pyramid. Uz i Alexander Velky zamestnaval §tab 'udi pre koordindciu svojich aktivit. Sucasné
pojatie strategického manazmentu v podnikani vychadza najma z modernych teorii, a preto je
stratégia chapana z pohl'adu viacerych pristupov. Tymito pristupmi si:

1. Procesny pristup, ktory zdoraziiuje manazérske funkcie v procesoch planovania,
organizacie ¢i vyberu pracovnikov. NajzndmejSimi zastancami danej teodrie st
v sucasnosti H. Koontz, H. Weinhrich, A. Pearce.

2. Psychologicko - socialny pristup, ktory vychadza z behavioralnej tedrie v ramci ktore;j
si najdodlezitejSie manazérske funkcie vyber, rozmiestnenie a vedenie pracovnikov. Tu
je rozhodujuce pouzitie motivacie a stimulécie.

3. Systémovy pristup, ktory vychadza z myslienok H. Fayola v ramci ktorého ciastkové
procesy funguju uz v ramci integrovaného celku. Taktiez je vhodny pre analyzu celku
i jeho koncepciu. Casto je mozné ho najst’ i v popise vyrobnych procesov (Fotr, a kol.,
2020, str. 13).

2.1.1 Definicia stratégie a strategického manaZzmentu

Nasledne je potrebné zadefinovat’ vyznam stratégie a strategického manazmentu. Stratégia je
teda jadrom strategického riadenia, a zaroven je Siroko zaloZenym konceptom, ktory urcuje aka
je konkuren¢na schopnost’ firmy, aké budu jej ciele a aka politika bude potrebna k dosiahnutiu
daného ciel'a (Kotler a kol., 2007, s. 65).

Je mozné povedat’, Ze stratégia organizacie tak pozostava z roznych aktivit a podnikatel'skych
pristupov, ktoré vedi zamestnancov k dosiahnutiu vyty¢enej vykonnosti organizacie. Stratégiu
je mozné definovat’ i ako proaktivnu a taktiez i ako reaktivnu, pretoze v realnom svete nie je
mozné plénovanie vSetkych moznych zmien. Medzi tieto zmeny je mozné zaradit' Zivelné
pohromy, politické zmeny, zmeny v zdkonoch, nové technologické objavy a iné¢ (Thompson,
Strickland, 2007, s. 21).



AntoSova (2012, s. 10) definuje stratégiu ako urcity sposob ¢i metddu, prostriedok, taktiez i ako
nastroj dosahovania vopred vyty¢enych cielov, priCom existuje viacero ciest ako realizovat’
navrhnuté ciele. Stratégia teda vznika eSte predtym ako podnik za¢ne realne konat a zaroven je
vysledkom raciondlnych tvah. O stratégii je mozné teda hovorit ako o idei, koncepcii ¢i
kultare, s ktorou sa stotoziiuju vSetci zamestnanci a zaroven ich orientuje do buducnosti.

Jadrom teda kazdej dobrej stratégie je definovanie konkurenénej vyhody, ktora je zakladnym
faktorom urcujucim organizaciu a zaroven je charakteristickou ¢rtou pomocou ktorej sa
odlisuje kazdy podnik od svojich konkurentov. Nie je vSak jednoduché ho dosiahnut’ (Porter,
1994, s. 39).

Igor Ansoff, odbornik v oblasti strategického planovania, definuje stratégiu ako subor pravidiel
pre rozhodovanie, podl'a ktorych sa organizacia pri svojej ¢innosti riadi (Ansoff, 1965).
Definicia Ansoffa je prili§ vSeobecnd, takze nie je jasné, ako sa stratégia liSi od politiky
vrcholového manazmentu firmy. Na druhej strane, definicia stratégie ako suboru pravidiel pre
rozhodovanie umoznuje dospiet’ k velmi ddlezitému zaveru pre postup strategického
planovania - stratégia by mala byt’ formulovana, ked’ sa planuje vonkajSie prostredie, pretoze
ako aj kvalitativne zmeny v hodnotovom systéme vrcholového manazmentu spoloc¢nosti. Igor
Ansoff vyznamne prispel k teorii strategického pldnovania. Vo svojej klasickej knihe
,Podnikova stratégia“ rozvinul analyzu medzery, aby objasnil rozdiel medzi sucasnou realitou
a cie'mi a rozvinul to, ¢o nazval ,,opatrenia na zniZenie medzery* Ansoff, 1965, s. 51). Taktiez
ponukol maticu, ktora porovnavala stratégie pre prienik na trh, vyvoj produktu, rozvoj trhu a
horizontdlnu a vertikalnu integraciu a diverzifikdciu. Domnieval sa, Ze vedenie by mohlo tento
pristup vyuzit' na pripravu strategického planovania.

Z predchadzajuceho vyplyva Ze obecny koncept stratégie je velmi variabilny a neexistuje
univerzalne akceptovanad definicia stratégie. Akceptované su rézne pohl'ady a nazory viacerych
autorov, ktoré su zamerané na rozmanité strategické oblasti. Stratégia zaroven patri medzi
najdolezitejSie prvky riadenia kazdej spolocnosti a jej cielom je dosiahnutie vyty¢enych
kratkodobych i dlhodobych cielov podniku. Vrcholovy manaZment by sa preto mal zamerat’
najma na strategické problémy, ktorym celi podnik ako celok, vratane toho, kam smeruje a ¢o
oCakava. Nasledne je potrebné zadefinovat’ i iroven tvorby stratégie.



Uroveii tvorby stratégie

V ramci tvorby stratégie v kazdom podniku je nevyhnutné popisat’ zlozitost' vzajomnych
stvislosti a previazanost’ ¢iastkovych tGrovni strategického riadenia. Uroven tvorby stratégie je
mozné nasledne vidiet’ 1 na obrazku 1 nizsie v texte.

Obrazok 1 Uroveii tvorby stratégie
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Zdroj: Fotr a kol. (2020, s.20)

Tu je potrebné charakterizovat’ i jednotlivé Urovne stratégii, ktoré tvoria medzipodnikovu
stratégiu. Patria medzi ne:

1.

2.

Medzipodnikova stratégia, ktord zastdva poznatky o tom, Ze tvrda konkurencnd sutaz
medzi firmami prinasa viac problémov ako vyhod.

Celopodnikova stratégia vyjadruje zdkladné podnikatel'ské rozhodnutia, ktoré su platné
pre celi organizaciu.

Stratégia SBU, ktora sa tyka strategickych podnikatel'skych jednotiek tvoriacich
zoskupenie podnikovych subjektov pre ktoré existuju odlisné trhy od inych zoskupeni
a pre ktoré¢ si manazment stanovuje samotné ciele a im odpovedajice stratégie. K comu
musi mat’ kazda podnikatel'ska jednotka alokovat zodpovedajicu mieru kompetencii
tak, aby bola schopna riesit’ Ciastkové strategické postupy v ramci prislichajiicej oblasti
svojho pdsobenia.

Funk¢éné a procesnd stratégia, reprezentuje Ciasto¢nu stratégiu, ktord je vysledkom
rozpracovania prislusnej varianty firemnej stratégie do jednotlivych Specializovanych
oblasti. (Fotr, a kol., 2020, s. 20-21).



Pojem stratégia vSak tizko stvisi s vyty¢enymi cie'mi podniku. Tymito ciel'mi st urcité ziaduce
budtce stavy, ktoré maju byt dosiahnuté. Stratégia je na zéklade toho cestou, ktorou je mozné
stanovené¢ ciele dosiahnut. Medzi zakladne charakteristické crty patria nasledovné
charakteristiky:

- mieri do buducnosti;

- mala by zaistit’ urciti Specifickt konkuren¢nu vyhodu;

- UrCuje zdkladné parametre podnikania;

- Sleduje stilad medzi aktivitami firmy a jej prostredim;

- stavia na kl'a¢ovych zdrojoch a schopnostiach firmy;

- vymedzuje zdkladné spdsoby ziskania zdrojov potrebnych k realizécie stratégie;

- UrCuje urovne riadenia;

- zohl'adiuje firemné hodnoty, ocakavanie akciondrov, zamestnancov ¢i firemnu kultiru
(Kerkovsky, Vykypél, 2002, s. 10).

Po ich definovani je mozné nasledne formulovat’ i strategicky zamer a hodnotenie stratégie,
ktoré vychédza z tvorby stratégie a jej nasledné¢ho definovania.

Formuliacia strategického zameru

Formulacia strategického zameru podniku obsahuje predovsetkym spracovanie strategickych
vychodisk, v ramci ktorych je formulovany ziadudci cielovy stav firmy ku koncu planovaného
horizont. Prvotna diskusia sa zameriava na preverenie poslania firmy. Od nej sa nasledne odvija
presné vymedzenie vizie. Na jej zaklade su nasledne vymedzenie vizie a navrh postupov k ich
dosiahnutiu. Nasledné postupové kroky vedu k tvorbe scendra a reflektuju vyvoj prostredia.
Vystupom z danej fazy je strategicky zamer, v podobe jednoznacne formulovanej vizie pre
prislusné planovacie obdobie, presne stanovenych dlhodobych ciel'ov a stratégii. Na danej
urovni sa nasledne stanovuje hodnotenie ukazovatel'ov pre controlling strategického planu (Fort
akol., 2020, s. 51).

V ramci strategického riadenia je potrebné uskutocnit’ i strategicku analyzu, ktorej
najvyznamnejSou Ulohu je pripravit podnik na vSetky situdcie, ktoré s velkou
pravdepodobnostou méZu v podniku nastat’. K ¢omu je potrebnd strategickd predvidavost,
ktord je zaloZzend na tvorivom pristupe strategického myslenia. Zakladné vychodiska pre
formulédciu stratégie plynu z vysledkov strategickej analyzy, ktord zahfila r6zne analytické
techniky vyuZivané k identifikacii vztahov v rdmci okolia podniku. (Sedlackova, 2000, s. 11)

Ketkovsky, Vykypél, (2003, s. 15) hovoria o tom, Ze analyza firemného prostredia by tak mala
byt’ uskuto¢nena v troch nasledujucich krokoch:

- analyza stratégie a najdoleZitejSich predpokladov o vyvoji okolia podniku;

- identifikacia sucasného stavu a predpoved’ vyvoja okolia;

- Ocenenie vyznamu identifikovanych zmien pre d’alsi strategicky rozvoj firmy, urceny
k identifikacii novych prilezitosti a hrozieb.



Hodnotenie stratégie

Moderné pojatie hodnotenia stratégie predpoklada jej nasledné uplatnenie v celom priebehu
strategického riadenia. Strategické postupy, ktoré podnik aplikuji nemo6zu byt nemenné,
pretoze i prostredie stratégie sa neustdle meni. Na danu skuto¢nost’ je potrebné reagovat’ tym,
Ze je potrebné:

- sledovat externé a interné faktory, ktoré maju preukédzatel'ny vplyv na prijatl stratégiu;

- Vvyhodnotit’ dosahované vysledky a porovnat’ ich s predpokladmi podrla strategického
planu;

- navrhnut nutna korekciu v rdmci prijatého strategického postupu.

Postupy pre hodnotenie stratégie st zamerané na dva zakladné smery, ktorymi su:

- korekcia prebichajticich procesov pomocou preduréujucich ukazovatelov;

- vyhodnotenie naplnenia stratégie a strategickych cielov ako celku po skonceni
realizacie procesov pomocou takzvanych oneskorenych ukazovatel'ov (Fotr a kol.,
2020, s. 25).

Proces strategického riadenia

Rozvoj stratégie je komplexny a mnohostranny proces, ktory zahfiia §tidium moznych smerov
rozvoja podnikania, vyber trhov, spdsobov konkurencie, ziskavania zdrojov a spdsobov
propagéacie vyrobkov a sluzieb. Proces vyvoja a implementacie stratégie je mozné predstavit
vo forme schémy (viz obrazok 2).

Prvou etapou je formovanie strategickej vizie pre buducnost’ spolo¢nosti, definicia perspektivy
dlhodobého rozvoja. V tejto faze by malo najvysSie vedenie spolo¢nosti odpovedat’ na otazky
akéa bude buducnost’ spoloc¢nosti, akym smerom sa bude uberat’ jej vyvoj, aké technologie sa
budi vyuzivat’, kto bude pdsobit’ ako dodavatelia surovin, ¢o je cielové publikum, prostriedky
na propagaciu tovaru atd’. Objasnenie tychto faktorov formuje strategickt viziu spolo¢nosti.

Obrazok 2 Proces vyvoja a implementacie stratégie
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Dalej je potrebné vyty¢it metddy strategického riadenia, ktoré su zakladnymi néstrojmi
strategického planovania, ktoré uvddzame v nasledujucej podkapitole.



2.1.2 Metody strategického riadenia

Kazda tspeSna organizacia musi svoju buducnost’ aktivne formovat, a preto by malo byt
vrcholovému vedeniu organizacie pribuzna Gspe$na organizacia najma v dlhodobom horizonte,
ktoré predstavuje schopnost’ perspektivneho videnia na svoje moznosti (Blaskova, 2005, s. 72).

Strategické riadenie so sebou prindsa nové vyzvy a prilezitosti pre organizaciu, a preto je nutné
zainteresovat’ kazdého pracovnika tak, aby si bol vedomy svojej tlohu, ktor ma stanovenu
k dosiahnutiu ciel’a.

Jednym z najdolezitejSich nastrojov strategického riadenia je analyza externého prostredia,
a preto musi vrcholovy manazment uskutocnovat’” dokladnu strategicka analyzu externého
prostredia organizacie. V podmienkach dynamického prostredia mézu manazéri lepSie
identifikovat’ pravdepodobné zmeny v buducnosti i vypracovat’ rozne strategické pohlady,
taktiez dokdzu lepsie zapracovat’ pripadné zmeny. Vo vSeobecnosti v§ak je mozné povedat’, ze
externé prostredie pdsobi na podniky rovnako, a preto sa navzajom od seba odliSuju najma
rozdielnou schopnost'ou vyvarovania sa danym vplyvom. Zakladnym predpokladom d’alSej
analyzy je vymedzenie relativneho odvetvia podniku (Sedlackova, 2000, s.11).

Aktivity podniku su realizované v ramci prostredia, ktoré ovplyviuje schopnost firmy
vyhoviet’ poziadavkam zakaznikov. Sklada sa z mikroprostredia a makroprostredia.

Analyza mikroprostredia

Analyza faktorov mikroprostredia podniku je charakterizovana odvetvim, v ktorom podnik
posobi. Charakterizuje vztahy podniku k jeho najbliz§iemu okoliu, ktoré tvoria podstavu pre
tvorbu konkuren¢nej stratégie podniku.

Mikroprostredie podniku je tvorené viacerymi faktormi priamo suvisiacimi S hospodarskou
¢innost’ou podniku a st podnikom ovplyvniteI'né. Toto prostredie tvoria prvky, ktoré je mozné
¢lenit’ na:

1. Podnik

V ramci podniku na tvorbe strategického planu sa spolupodiel’aju viaceri pracovnici podniku
ako je vrcholovy manaZzment, ekonomika, vyskum a vyvoj, a iné. TaktiezZ je potrebné stanovit’
posolstvo, ciele a stratégiu podniku, ktort stanovuje vrcholovy manazment podniku. Vsetky
oddelenia v podniku vSak musia pracovat’ spolo¢ne, aby tak dokazali naplnit’ ciele podniku
stanovené v ramci marketingovych planov, ktoré uspokojuju potreby a priania zékaznikov
(Kretter, 2004, s. 25).

2. Dodavatelia

Tvoria dolezitu sucast distribuéného systému a st zodpovedny za uspokojenie potrieb
zakaznikov. Ich hlavnou tlohou je zabezpecit’ potrebné zdroje podniku pre realizaciu vyrobkov
a sluzieb v pozadovanom mnozstve, kvalite a Case. V rdmci dan¢ho odvetvia je potrebné
sledovat’ predovSetkym vhodnost’ doddvok a vyvoj cien vstupov, ktoré mdze byt ovplyvnené
zvySenim cien produkcie i objem samotného predaja podniku (Kretter, 2004, s. 26).

Dodévatelia s pre podnik distribu¢nym ¢lankom a tzv. prostrednikom, ktory zabezpecuje pre
podniku tie sluzby, ktoré podnik nie je schopny vykonat’ sdm a k ich realizacii vyuZziva sluzby
inych podnikov. Ide tu o dopravné sluzby, sluzby marketingovych agentir a iné podporné
sluzby (Bouckova, 2003, s. 81).



3. Zakaznici

Zakaznici tvoria najdolezitejsi faktor mikropostredia podniku. Hlavnym cielom kazdého
podniku je uspokojovanie ich poziadaviek, avsak k tomu, aby boli uspokojené ich potreby musi
byt podnik schopny reagovat’ na kazdy trh samostatne (Bouckova, 2003, s. 82).

4. Konkurenciu

Konkurencia je faktorom nachadzajicim sa medzi mikroprostredim a makroprostredim. Do
mikroprostredia je zaradeni najmé z dovodu ze je mozné ho vhodnymi nastrojmi ovplyvnit.
K tomu aby bol podnik tspesny medzi jeho silnou konkurenciu musi dobre poznat’ svojho
supera a nasledne tak musi vytvorit’ lepSie podmienky pre svojich zdkaznikov. Konkurencné
prostredie mé velky vyznam, pretoze vytvara tlak na zniZzovanie ndkladov na inovaciu
zdokonal'ovanie vyrobkov aich lepSie vyuzitie. Taktiez umozfiuje, aby odberatel mohol
participovat’ na usporach, ku ktorym vedie znizenie viacerych poloziek (Bouckova, 2003, s.
82).

5. Verejnost’

Do verejnosti zahfiiame osoby a organizacie, ktoré maju bez obchodnej vizby s podnikom
vplyv na to, ako bude verejnost’ a odberatelia posudzovat’ podnik a jeho vykony. Zarad'ujeme
sem finan¢nu verejnost’, medidlnu verejnost, vladnu verejnost’, verejnost’ ob¢ianskej aktivity ¢i
miestna verejnost. Kazda ¢ast’ verejnosti ovplyviluje postoj a smerovanie kazdého podniku.
Z vonkajsieho prostredia posobia na verejnost’ rozne sily, ktoré vyznamnym spoésobom uréuji
spravanie sa viacerych ucastnikov. Dochadza k tomu z dévodu, ze tieto sily, ktoré prichadzaju
vytvaraju spolu makroprostredie (Kusa, 2007, s. 25).

2.1.3 Metody strategického planovania

Metody strategického planovania sl navrhnuté tak, aby pomahali organizacidm rozvijat’ ich
plany k dosiahnutie ich cielov. V sti¢asnosti existuje viacero metod strategického planovania,
v d’alSej Casti su priblizené nasledujice metddy strategického riadenia:

1. Porterov model piatich konkurenc¢nych sil
2. Ansoffova matica
3. BCG matica

1. Porterov model piatich konkurenénych sil

Pri tvorbe kaZdej stratégie je vel'mi potrebné uskutocnit’ analyzu piatich konkurenénych sil,
ktoré dokazu ovplyvnit’ jeho buduce postavenie na trhu, a preto je vel'mi potrebné pochopit’
a spravne identifikovat’ vSetky faktory, ktoré ho ovplyviujl. Piatimi hlavnymi konkurenénymi
silami v ramci tvorby kazdej stratégie su:

- hrozba novych konkurentov;

- Intenzita superenia medzi existujucimi konkurentmi;
- Substituty;

- Vyjednavacia sila odberatelov;

- Vyjednavacia sila dodavatel'ov (Porter, 2004, s. 76).



Porterov model piatich konkuren¢nych sil je uvedeny na obrazku 3.

Obrazok 3 Porterov model piatich konkurenénych sil
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Model piatich konkuren¢nych sil upravuje fungovanie odvetvia najmi v ramci toho, ako
ziskava zdroje ¢i ako sa d’alej vyvija jeho Struktara. Tento model je schopny upravit’ fungovane
odvetvia v ramci toho, ako ziskava zdroje, o sa v ramci odvetvia deje, ako sa vyvija ¢i aké
naklady ma dané odvetvie, od coho sa dalej odvija ziskovost odvetvia ijeho Struktira
(Margretta, 2012, s. 54).

Najdolezitejsim faktorom je Struktura odvetvia. Tento faktor je najddlezitejSim faktorom, ktory
sa da zistit’ prostrednictvom modelu piatich konkurenénych sil. Ide o kvalitny ndstroj pomocou
ktorého je mozné znizovat’ pravdepodobnost’ prehliadnutia dolezitych faktov. Je dolezita najma
pre spravne stanovenie pravidiel najma v boji s konkurenciou a taktiez pre spravne zvolenie
podnikovej stratégie. V ramci formulacie stratégie je potrebné zadefinovat’ najma to, v akom
prostredi sa podnik nachédza a s akou konkurenciou sa stretava (Porter, 2004, s. 25).

Porter na zéklade vypracovania modelu piatich konkurenénych sil navrhol tri generické
stratégie:

- stratégia ndkladového vodcovstva inak nazyvand aj stratégia nizkych nakladov;
- diferenciacna stratégia;
- Specializa¢na stratégia inak nazyvana aj focus (Horakova, 2003, s. 42).

Model piatich konkuren¢nych sil podl'a Portera (2004, s. 58) reprezentuje siet, ktora je
napomocnd manazérom k analyze svojej konkurencnej sily v rdmeci okolia firmy a pomaha im
odhalit’ prilezitosti a ohrozenia podniku. lde nasledovné faktory:

- Kkonkuren¢na rivalita, ktora je odpoveda na otazku ¢i je medzi si¢asnymi konkurentmi
silnejsi konkurenény stper a ¢i na trhu existuje dominantny konkurent;

- hrozba vstupu novych konkurentov odpoveda na otazku ako I'ahké alebo obtiazne je pre
nového konkurenta vstupit’ na trh a ¢i existuja urcité bariéry vstupu;

- hrozba vzniku substititov odpovedd na otazku ako l'ahko moézu byt produkty
spolo¢nosti alebo nahradené inymi;

- sila kupujucich odpoveda na otazku ako silna je sti€asna pozicia odberatel'ov, mdézu
spolupracovat a objednavat’ vicsie objemy;

- sila dodéavatelov odpoveda na otazky aké silna je pozicia dodéavatela a ¢i sa jedna
0 monopolného dodavatela a kol’ko ich v sti€asnosti existuje na trhu.
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V niektorych pripadoch sa povodny Porterov model rozSiruje o d’alSie vyznamné faktory,
ktorymi mézu byt

- spravanie vlady prostrednictvom regulacie odvetvia;

- trh komplementov, ktory predstavuje ponukané mnozstvo a cenu.

Papula, Papulova (2013, s. 20) hovoria o tom, Ze je potrebné vyhodnotit™:

- faktory podnikového okolia;
- vyvoj makroekonomickych podmienok;
- faktory suvisiace s vnutornych prostredim podniku.

Kazda firma moze vytvarat’ stratégie na viacerych urovniach. Medzi tieto stratégie patria:

1. Vlastnicka stratégia, ktord vyjadruje zdujmy vlastnika, druh odvetvia, investicie,
ocakéavany vynos, ktory je vychodiskovym zadanim pre vrcholové vedenie (Fotr, 2012).

2. Stratégia na urovni podniku - plati pre celt firmu a v rdmci nej je mozné vytvarat’ vizie.
Taktiez vymedzuje poslanie, vytyCuje strategické ciele a hl'ad4d varianty réznych
stratégii (Papula, Papulova, 2013, s. 35).

3. Stratégia na urovni podnikatel'ského subjektu - je odborom vyroby alebo sluZieb v ramci
ktorych podnik posobi. Ma svojich zakaznikov, dodavatel'ov, konkurentov a pod. Firma
modze posobit’ vo viacerych odboroch atym moéze vytvéarat rdzne stratégie najmi
Vv oblasti konkurenénej pozicie v ramci ktorej riesi Specifické problémy, ktoré su typické
pre dant oblast’ (Fotr a kol., 2012, s. 15).

4. Funk¢na stratégia - je stratégiou, ktora sa vytvara na zdklade funkénych oblasti ako st
napr. marketing, vyroba, vyskum, financie ¢i I'udské zdroje. Ich primarnou ulohou je
podpora podnikatel'skej stratégie pri ziskavani a upeviovani konkuren¢nej vyhody.
Sekundérnou tllohou je urcit’ spdsoby a formy dosahovanie vlastnych stratégii.

5. Operacnd stratégie - tyka sa prevazne uzSich postupov v riadeni aV rieSeni
kazdodennych operacnych uloh, ktoré su strategicky vyznamné (Papula, Papulova,
2013, s. 35).

Podla Fotra (2012, s. 16) je predpokladom pre uspeSnu stratégiu pochopenie na vsetkych
urovniach, podpora vrcholového vedenia, stotoZnenie sa zamestnancov s definovanymi ciel'mi
a zdiel'anie ich spolo¢nych hodnot.

2. Ansoffova matica

Matica bola predstavena I[gorom Ansoffom v roku 1957. Planovanie stratégie predstavuje jednu
z foriem fungovania manaZmentu, ktora urCuje proces cielov organizacie a spdsob ich
dosiahnutia. Proces strategického planovanie v organizacii pozostava z nasledujucich etap:

- definovanie strategickych ciel'ov a priorit organizacie;

- analyzy vnatorného a vonkajSieho prostredia, ako aj analyzy silnych a slabych stranok
spoloc¢nosti a jej potencialu na zéklade dostupnych externych a internych informécii;

- Volby stratégie;

- Implementacie stratégie;

- hodnotenia a monitorovanie jeho vykonavania (Ansoff, 1965).
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Zobrazenie planovania stratégie je mozné vidiet’ 1 na obrazku 4.

Obrazok 4 Ansoffova matica

PRODUKT
Existujuci Novy

2

El Trhova penetracia Rozvoj produktu
I~
o
|_

- Rozvoj trhu Diverzifikacia

3

Z

Zdroj: Kotler (2007), vlastné spracovanie

Matica obsahuje Styri kvadranty:

1. Prienik trhu v ramci ktorého ide o predaj vaésieho objemu tych istych produktov tym
istym zékaznikom. Preto je potrebné hladat’ nové cesty ich oslovenia ako inové
marketingové prilezitosti (Lynch, 2018, s. 319).

2. Rozvoj trhu, v ramci ktorého sa podnik snazi predat’ svoj aktualny produkt. V danom
pripade nie je nutné investovat’ do novych typov, ktoré by mohli byt nadro¢né a riskantné
pre podnik, apreto by sa mal podnik snazit predavat’ svoje produkty a sluzby
zdkaznikom vinej geografickej oblasti, inému trhovému segmentu alebo
prostrednictvom vynajdenia nového pouzitia produktu. (Johnson, 2008, s. 40).

3. Rozvoj produktu - ide tu o ponuku zmeneného alebo uplne nového produktu
zakaznikom. Dévodom pre volbu danej stratégie moze byt nadbytocnd vyrobna
kapacita, vyvoj novych technologii, alebo ochrana celkového podielu na trhu (Lynch,
2018, s. 319).

4. Diverzifikacia - ide 0 rozhodnutie predavat’ novy produkt na novych trhoch. Dany typ
stratégie predstavuje vicSie riziko, pretoze kombinuje potencidlnu neznalost
zakaznikov s neznalostou technologii a teda hrozi organizacnymi, technologickymi ¢i
marketingovymi zlyhaniami. Taktiez si vyZaduje vysSie investicie. Prebieha na trhoch,
ktoré su si v nieom podobné sucasnym, ¢o dokaze minimalizovat’ risk nepoznaného.
(Lynch, 2018, 5.319).

Vyhody a nevyhody Ansoffovej matice

Hlavnou vyhodou daného nastroje je jeho bezchybné fungovanie. Matica je G€innd najma
V ramci tvorby predstavy o tom, kde by sa malo vyvijat’ Gsilie ktoré by umoznili d’al$i rozvoj
podnikania. Medzi jej nevyhody patri, Ze vo svojej pdvodnej podobe zohl'adiiuje iba moZnosti
rastu podniku a nijako nezohl'adnuje je vyvoj. Rast podniku vSak nijako nezohladfiuje jej vyvoj
(Ansoff, 1965).

12



Stratégia tak moZze nabrat’ viaceré vyznamy. Stratégia preto vo viacerych podnikoch:

- Je vyjadrenim strategického zameru organizacie;

- uruje, ukazuje dovod dlhodobych cielov organizacie, akéné programy a priority
alokacie;

- Vybera to do akého podnikatel'ského sektoru organizacie méze vstupit’;

- Je zamerana na tvorbu a udrzanie kI"iCovych kompetencii organizacie;

- snazi sa dosiahnut’ dlhodobo udrzateI'né¢ vyhody v kazdej obchodnej aktivite tym, ze
spravne reaguje na prilezitosti a hrozby v danom prostredi;

- identifikuje jasné manazérske ulohy;

- Je konkrétnym, zjednocujucim a integraénym sposobom alebo postupom;

- je spdsobom selektivneho investovania do hmotnych a nehmotnych zdrojov tak, aby
boli vytvorené schopnosti, ktoré zaist'uju udrzate'ni konkurenént vyhodu organizécie
(Mallya, 2007, s. 95).

3. BCG matica

Bola vyvinuta Bostonskou poradenskou skupinou a stala sa jednou z najvyznamnejSich
pristupov pre hodnotenie produktového portfolia. Maticu tvoria dve zakladné osi. Vertikalna,
ktora oznacuje ro¢né tempo rastu trhu a horizontalnu os, ktora oznacuje relativny podiel
vyrobku vzhl'adom k jej najvacsiemu konkurentovi (Foret, 2001, s. 39).

BCG matica (obrazok 5) je zalozena na myslienke toho ze vySka hotovych penaznych
prostriedkov, ktoré st vytvorené prostrednictvom jednotlivych podnikatel'skych subjektov je
spojena s tempom rastu trhu a relativnym podielom na trhu. si povazované za Gspes$né. Na
horizontdlnej osi je zaznamenany potencionalny rast podniku za urcité obdobie (Jakubikova,
2013, s. 6).

Obrazok 5 BCG Matica

Hviezdy Otazniky
g 9
2
2 o
2
£ Dojné kravy Psi
g
= i r
(]
F
(o]
A2
N
Z

Vysoky  Relativny podiel na trhu Nizky

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Jakubikova (2013, s. 6)
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BCG Matica sa sklada zo Styroch kvadrantov:

1. Otazniky - predstavuju nizky relativny podiel na trhu. Ich pozicia vykazuje zndmky
nestability, pretoze si vyzaduju velku penaznu hotovost’ pre udrziavanie dodatocnych
vyrobnych a pracovnych kapacit tak, aby podnik bol schopny udrzat’ krok s prudkym
tempom rastu podniku.

2. Hviezdy — ide o kvadrant s najlepsimi obchodnymi vysledkami. Podnik musi vynalozit
vysoké penazné prostriedky nato, aby sa udrzala na trhu s vysokym rastom a dokdzala
odrazit’ i viaceré utoky konkurentov.

3. Dojné kravy - ide 0 aktivity naznacujuci vysoky trhovy podiel i v tom pripade ak tempo
prirastku dosiahnutého pomocou vysokych obratov zac¢inaju klesat. Dojné kravy tak
produkuju velku penazni hotovost’ a firma nésledne nemusi financovat’ rozsirenie
vyrobnych kapacit, pretoze tempo rastu trhu klesa. V danom kvadrante je mozné
rozvijat' nové aktivity a kryt’ straty z tlmu neziskovych produktov a jednotiek.

4. Psi - prestavuju také obchody, ktoré maju slaby trhovy podiel a dosahuju nizke tempo
rastu. V danom kvadrante sa produkuju nizke zisky a v niektorych pripadoch i straty
(Kotler, 1992).

V ramci tvorby stratégie je vel'mi dolezité definovat i proces strategického riadenia, ktory je
potrebny pre rozvoj podnikania kazdého podnikatel'ského subjektu.

2.1.4 Trhové produktové stratégie

V ramci strategického riadenia kazdého podniku je potrebné zadefinovat mozné trhovo
produktové stratégie, pomocou ktorych je mozné objavit’ viaceré trhové segmenty.

Pomocou trhovych produktovych stratégii je mozné objavit’ viaceré trhové segmenty, ktoré
takpovediac stoja zato. Taktiez je potrebné pomocou nich zistit’ viaceré vyzvy alebo problémy
konkrétnych segmentov, ktoré si nasledne definovatel'né a hodnotitel'né (ZSF, 2019).

Najviac vyuzivané produktové stratégie su marketingovymi stratégiami, a s zamerané na 4P
produktu, teda na produkt, cenu, miesto a propagaciu. Medzi tieto stratégie radime:

1. Produktové stratégie

Produktové stratégie maju svoje opodstatnenie, pretoze vo svojej zhmotnenej forme uspokojuja
zakladné potreby zédkaznikov. V rdmci Grovne produktu je mozné vyjadrit’ jeho smerovanie od
jadra az po uroven vlastného a rozsireného produktu. Produktové stratégie vychadzaju najméa
zo smerovania vlastného produktu, a preto st produktové stratégie kombinované so stratégiami
a ostatnymi nastrojmi marketingového mixu (Kusé, Pizano, 2011, s. 118).

2. Cenové stratégie

Cenov¢ stratégie obsahuju subor opatreni, pokynov, postupov, pravidiel a zdsahov, ktoré st
realizované vo vyrobe a obehu za Gc¢elom presadenia urcitej vysky cien na trhu. Cenova
stratégia plni viaceré funkcie medzi ktoré zarad’'ujeme vychodiskova funkciu, poznavaciu,
informaénu a hodnotiacu funkciu (Trst'anska, 1992, s. 8).

Cena je podpornym ndstrojom marketingového mixu vyuZivand vramci marketingovej
komunikacie. Cenu je mozné definovat’ ako peniazni hodnotu produktu alebo sluzby, ktora
vyjadruje hodnotu produktu (Jedlicka, 2004, s.145).
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3. Distribucné stratégie

Distribucné stratégie vytvaraji vyznamnu a dlhodobo orientovanii manazérsku aktivitu, ktora
je zamerana na dynamické a flexibilné rozhodovanie v ramci distribu¢nych procesov. Ich
cielom je vyuzitie distribu¢nej funkcie k tomu, aby dosiahli planovany trhovy efekt v ramci
ziaduceho priestoru a ¢asu. Distribu¢né kanaly vytvaraju suhrn organizacii k tomu, aby boli
dostupné v ramci konecnej spotreby. St tvorené viacerymi marketingovymi organizdciami a
ich vztahmi. Ich cielom je podpora presunu produktov od vyrobcov az ku spotrebitel'om alebo
podnikatel'skym uzivatel'om (Kretter, et al., 2004, s. 211).

4. Komunikacné stratégie

Ich podstatou je tvorba cielavedome komunikacie s trhom. Komunikécia je ovplyvnena
prostrednictvom nakupného spravania zakaznikov najmi v zdujme predaja produktov.
K ovplyvneniu spravania sa si vyuzivané Styri zakladné nastroje:

reklama;

podpora predaja;

public relations;

osobny predaj (Kusa, 2007, s.137).

V ramci tvorby stratégie je nutné zadefinovat’ i poslanie podniku a tvorbu vizie podniku, ktoré
by mal mat’ zadefinované kazdy podnik, ktory chce uspiet’ na trhu.

2.2 Poslanie a vizia podniku

Pod pojmom poslanie rozumieme hl'adanie odpovedi na otazku: Co je predmetom podnikania
spolocnosti? Zatial’ o vizia je vyjadrend otazkou: ¢o chceme v podnikani dosiahnut™? Poslanie
je viac spojené so spravanim firmy v budicnosti, zatial ¢o vizia sa zameriava na popis
ziaduceho stavu firmy v budicnosti. Vizia sa zameriava na popis ziadiceho stavu firmy
V buducnosti. Poslanie a vizia st uzitocné pre efektivnu komunikaciu s internymi 1 externymi
stakeholdermi (Fotr, a kol., 2020).

Ucinna vizia inSpiruje, aktivizuje, motivuje a poskytuje emocionalnej usmernenie, a preto by
mala odrazat aspiracie a hodnoty, ktoré vyznavaji veduci pracovnici i zamestnanci.
Premyslena vizia vSak pozostava z dvoch hlavnych zlozZiek:

- emocionalnej zloZky;
- vnimanej zlozky (SITA, 2011).

Ani jedna spolocnost’ neexistuje ndhodne, pretoZze vSetky boli vytvorené a posobia za urcitym
ucelom. Kazda spolo¢nost’ ma svoje poslanie, ktoré musi naplnit’. Poslanie spolo¢nosti urcuje
zakladny smer posobenia spolocnosti, ktory koreSponduje s viziami zakladatel'ov spolo¢nosti.
Jeho ulohou je vymedzit’ vyrobky a sluzby, ktoré bude spolo¢nost’ na trhu ponukat’. Poslanie
spolo¢nosti musi splnit’ viacero funkcii, ktorymi su:

- Vyjadrenie zdkladnych strategickych zdmerov vlastnikov podniku;
- deklarovanie poslania firmy verejnosti, a tym umoznuje verejnti kontrolu;
- predstava zdkladnej normy spravania v spolo¢nosti (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Vizia patri k vychodiskovym bodom strategického manazmentu. Fotr a kol. (2012) definuje
viziu ako presne Struktirované vyjadrenie stavu spolo¢nosti v konkrétnom ¢asovom budiucom
horizonte. Ide o formalizovanu predstavu toho, ako by mala firma vypadat’ v budicnosti.
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Papula, Papulova, (2010) definuji viziu ako obraz vytvoreny na zaklade mysSlienok,
predbiehajucich dobu so silnym motivaénym nabojom, ktory tahd dopredu casto aj celé
generacie buducnosti podniku, ktory je zaloZeny na vyuZzivani realnych moznosti a vyjadruje
métu, kam sa podnik chce rozvinit. Vizia nie je iba nezaviznym systémom, ale i komplexnou
cielovou predstavou, ktora moze byt nacrtnuta v hrubych obrysoch.

Schopnost’ kazdej organizécie sutazit' v sui¢asnom podnikatel'skom prostredi, ktoré sa neustéle
meni, vyzaduje vysoko kompetentné riadenie a kvalitné vedenie. Dnesné globalne prostredie si
preto vyzaduje, aby organizacie mali dostatok strategického citenia a myslenia.

Dnesné globalne prostredie si vyzaduje, aby organizacie mali vytvorenua viziu a smer, ktorym
sa chcu uberat. To su strategické plany, podla ktorych je mozné posudit kvalitu
podnikatel’ského jednania. K prepracovaniu dané¢ho planu by mali sluzit' napriklad kvalitné
strategické znalosti umoznujice vedenie poznania budicej potreby podnikania a adaptovania
tych znalosti, ktoré st potrebné k riadeni v dneSnom konkuren¢nom prostredi (Mallya, 2007).

Prepracovand vizia musi byt

- Mmotivujuca, inSpirujica, jasnd, zrozumitel'nd a originalna;

- musi vyvoléavat’ pocit vzajomnej dohody najméi v pripade manazérov a zamestnancov;
- musi smerovat’ k zdujmu jednotlivcov;

- Vvyzaduje pochopenie a prijatie uloh v ramci realizacie a vyuzitiu obsahujticich hodnot;
- vzbudzuje hrdost’ k tomu, zZe je sicast'ou podniku (Antosova, 2012).

Poslanie teda nema jasné ¢asové ohranicenie v budiicnosti. Ide tu o zakladny princip, ktorého
organizacia je potrebna dnes a jej vyhody bude organizacia ¢erpat’ v budtcnosti, a preto by
poslanie malo reSpektovat’ historiu spoloc¢nosti a jej schopnosti. Namiesto pojmu poslanie vSak
viaceré literarne zdroje uvadzaju pojem misia (Fotr, Vacik, Soucek a kol. 2020).

Papula, Papulova (2012) hovoria o tom, ze poslanie a hodnoty organizacie su v ¢ase relativne
nemenné. Poslanie preto je mozné vymedzit' ako priestor v ramci ktorého sa vytvara urcitd
stratégia. Na rozdiel od vizie, ktord urcuje smer a naznacuje kam sa chceme odstat’, poslanie
vymedzuje priestor v ramci ktoré organizacia posobi.

DalSou etapou prace bude stanovenie ciel'ov a prevedenie strategickej vizie do praxe.

2.3 Metodika prace

Téato bakalarska praca je rozdelena do dvoch zakladnych casti. Prva Cast’ je zamerana na
teoreticke vychodiska. Teoreticka vychodiska rieSenej problematiky su vypracované na zaklade
literarnej reserSe sekundarnych zdrojov, internetové zdroje, firemné internetové portaly, blogy
odbornikov, kedy bola vyuzitda metoda Stidia odbornej literatiry, terminologie
a d’alSich odbornych zdrojov. Nemenej vyznamnym zdrojom k tejto praci boli interné materialy
poskytnuté Spolo¢nostou XY, ktoré boli d’alej podporené poznatkami vychadzajucimi zo
Struktirovaného rozhovoru s riaditelom skiimanej organizacie (viz priloha 2). Teoreticka ¢ast’
predstavuje vymedzenie zakladnych pojmov ako st stratégia a strategicky manazment, tvorba
a formulacia stratégie, analyzy mikroprostredia, misia a vizia podniku a popisuje nastroje ako
st Porterov model piatich konkuren¢nych sil, Ansoffova matica a BCG matica, ktoré budu
nasledne spracované v praktickej Casti prace.
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Druhd cast' bakaléarskej prace, prakticka cast uz obsahuje samotni analyzu vybranej
spolo¢nosti, ktora pdsobi vo farmaceutickej oblasti. Aj ked” Spolocnost XY ma globalnu
pOsobnost’, tato praca sa zaobera primarne posobenim na c¢eskom trhu. Z pohladu
farmaceutického priemyslu nejde globalne vplyvy ainterakcie vylaéit a preto buda
Vv relevantnych pripadoch brané do uvahy. V tivode praktickej Casti je predstavena spoloc¢nost’,
trh a portfolio produktov s ktorymi spolo¢nost’ obchoduje. Vzhl'adom k citlivym informaciam
uvedenym v tejto praci, ktoré sa tykaju firmy, zostava nazov firmy a jej produktov anonymny.
Zakladnym zdrojom udajov boli interné tdaje spolo¢nosti, ktoré boli nasledne doplnené
informaciami S verejnych publikdcii obsahujiice nazory odbornikov vo farmaceutickej
oblasti.

Ciel'om prace je zhodnotit’, navrhnut’ a odporucit’ trzne produktové strategické planovanie pre
farmaceuticki Spolo¢nost’ XY, pomocou ktorej moze organizacia dosiahnut’ ciele ako su
zvysenie trzného podielu vyrobkov na ceskom trhu a zlepsit’ postavenie voci konkurencii.

Autor sa zameria na sucasni poziciu trhu ajeho rast pomocou rdéznych pristupov. Na
dosiahnutie tohto ciela sa autor sustredi na scenare metod strategickych analyz, ktorymi su
Porterov model piatich konkurenénych sil, Ansoffova matica, BCG matica. Nasledne pomocou
tychto modelov a ukazovatel'ov definuje silné stranky a prilezitosti firmy a poukaze aj na
konkurenénu vyhodu, pripadne nevyhodu a navrhne zmeny, ktoré by potencialne mohli viest’ k
zlepSeniu pozicie firmy na trhu. Na zaklade uskuto¢nenych analyz st vypracované zhodnotenia
a odporucenia pre zlepSenie pozicie vybranej spolo¢nosti na trhu.

K dosiahnutiu tohoto ciel’a prace bola pouzitd metéda pozorovania, porovnania syntézy a
analyzy. Metdéda pozorovania bola vyuzita pri cielavedomom a pldnovanom sledovani
viacerych skuto¢nosti, ktoré st vymedzené hlavnym ciel'om bakalarskej prace. Jej vysledkom
je popis sledovania danej skuto¢nosti ktorou je rast trzného podielu produktov pre vybranu
spolocnost’. Taktiez bola vyuzitda metdéda porovnania, doplnend o komparaciu internych
materidlov, prostrednictvom ktorej sa vyhodnotilo aktudlne a buduce trzne produktové
strategické planovanie podniku. Vyuzitd bola i metéda syntézy v ramci ktorej boli zhrnuté
viaceré Casti problému tvorby strategického planovania v oblasti rastu trhu do jedného celku.
Prostrednictvom nej je mozné sledovat’ vzdjomné a podstatné stivislosti medzi rdznymi ¢astami
daného problému. V praci bola vyuzitd metddu analyzy, v ramci ktorej autor rozobral stratégiu
vybraného farmaceutického podniku prostrednictvom uskuto€nenia Porterovho modelu piatich
konkuren¢nych sil, Ansoffovej matice a BCG matice.

Posledna podkapitola analyticko-praktickej ¢asti spociva v zhrnuti vysledkov analyz, ktoré boli
uskutoc¢nené na zaklade podkladov internych zdrojov spolo¢nosti a odporucani autora. Autor
d’alej doplnil odporucenia pre zlepSenia postavenia firmy a trznych podielov v ramci
jednotlivych segmentoch za t¢elom zvysenia zisku.
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3 Prakticka cast’

V tvode praktickej ¢asti je predstavena skiimana Spolo¢nost’ XY spolu s jej produktami a autor
sa zameria na trh v Ceskej republike. Nésledne sa autor zameria na samotnii analyzu pomocou
Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil, Ansoffovej matice a BCG matice. Posledna ¢ast’
vyhodnocuje vysledky z predmetného skimania a predklada mozné odporucenia K zlepSeniu
postavenia Spolo¢nosti XY vo svojom produktovom portfoliu na ¢eskom trhu.

3.1 Predstavenie Spolo¢nosti XY

Spolocnost’ je sukromnou globalnou farmaceutickou spolocnostou. Ako uvadzaji internetové
stranky firmy, v sucasnosti je svetovym lidrom najma v oblasti novych terapii pre gynekoldgiu
a andrololgiu. Spolo¢nost’ vyvinula v priebehu niekol’kych rokov viacero hormonalnych terapii
vratane biologicky dostupného prirodného progesteronu, ktory je mozné podat’ viacerymi
spdsobmi tehotnym Zendm od pocatia az do obdobia porodu. Taktiez vyvinula testosteronovy
transdermalny gél na liecbu syndrému nedostatku testosteréonu. Podl'a oficidlnych udajov ma
spolo¢nosti viac ako 900 zamestnancov po celom svete. Spolo¢nost’ distribuuje svoje produkty
do viac ako 100 krajin sveta prostrednictvom svojich dcérskych spolocnosti a sieti obchodnych
partnerov.

Histodria spolocnosti siaha do roku 1885. Prekracuje uz Styri generacie rodinnych ¢lenov, ktory
sa podiel’ali a nad’alej podiel'aji na vyskume a vyvoji obchodnej ¢innosti spolo¢nosti. Prvym
uvolnenym produktom v historii bol vyrobok zroku 1921. Od roku 2007 skupina
medzinarodne expandovala pod novym ndzvom. Na zéklade tejto expanzie bolo zalozenych
niekol’ko dcérskych spolocnosti s cielom uspokojit’ rastuce potreby rozvijajacich sa
spolo¢nosti. Ceskéa pobocka bola zalozena v roku 2014.

Spolocnost’ patri k lidrom v tvorbe svetovych terapii pre gynekologické poruchy, plodnost,
porodnictvo a taktiez v oblasti nedostatku androgénov. Lekari na celom svete respektuju
hormonalne substitu¢né terapie skupiny ako osvedcené a G€inné rieSenie pre svojich pacientov.
Zéakladom vsetkych produktov spolocnosti je zavdzok k zabezpeceniu bezpe€nosti pacientov.

Riesenia zdravotnej starostlivosti pokryvaji nasledujtace oblasti:

Pre Zeny:

- plodnost’;

- potraty;

- predcasné porody;

- hormonalna substitu¢na lietba v menopauze;
- Mmastodynia;

- vulvovaginalna atrofia.

Pre muzov:

- nedostatok testosteronu;
- gynekomastia.
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Spolo¢nost” XY sa zameriava na vyskum, vyvoj a vyrobu produktov. Medzi kl'aicové trhy a
produkty skupiny patria nasledujuce:

1. Progesteron

Vyrobok PA - je Strukturdlne identicky s progesteronom, ktory produkuje Zzenské telo
a Vv sucCasnosti sa vyuziva na podporu pocatia v normalnych cykloch a taktiez k podpore
reprodukénych technologii ik podpore lutedlnej fazy. Ide o mikronizovany progesterénom
ktory sa vyrdba vo forme kapsul. Je to prirodzeny mikronizovany progesteron zhodny
s progesteronom telu vlastnym. Je bezpecny, overeny so Sirokymi moznostami pouzitia
Vv priebehu zivota zeny. Je vhodny pre pacientky s nepravidelnym krvacanim spdsobenym
nedostatok progeteronu, v premenopauze a postmenopauze ako je hormonalna substitu¢na
liecba v kombinacii s estrogénom, pacientky s predmenstruénym syndromom a odporti¢a sa
pouzit’ pri hroziacom potrate, prevencii opakovaného potratu a prevencii pred¢asného porodu,
pri suplementacii lutealnej fazy v IVF klinikach. Moznost’ peroralného aj vaginalneho podania.
Tento vyrobok je dostupny v Ceskej republike.

Vyrobok PB - pouziva sa na lie¢bu prsnikov bolesti a citlivosti okrem inych aj benignych
ochoreni prsnika. Momentalne nie je dostupny na Ceskom trhu.

2. Hormonalna substituéna lieCba

Vyrobok HA - je transdermalny estradiolovy gél, ktory je topicky ¢irou aplikaciou. Jeho aktivna
zlozka, estradiol, je podobny estrogénu, ktory prirodzene produkuje l'udské telo. Tento
vyrobok je dostupny v Ceskej republike.

V tomto segmente je viac vyrobkov, ktoré sa momentalne nepredavaju na ¢eskom trhu, ale
mdzu mat’ potencial budiuceho predaja a doplnenia sucasného portfolia. Ide o nasledujice
vyrobky.

Vyrobok HB - zZenské hormoény vo forme gélovych kapstl zamerané na zmiernenie priznakov
menopauzy.

Vyrobok HC - tablety a mikké gélové kapsuly obsahuju Zenské hormony. Su taktiez zamerané
na zmiernenie priznakov menopauzy, ale v inom pomere ako vyrobok HB.

Vyrobok HD - pouZiva na zmiernenie menopauzalnych symptémov a je vaginalny.
3. Testosteron
Vyrobok TA - je testosteronovy gél, ktory obsahuje ten isty testosteron, ktory produkuje F'udské

telo. Substituéna liecba testosteronom moéze pomdct vratit' hladinu testosterénu spéat do
normalu. Tento vyrobok je dostupny v Ceskej republike.

Vyrobok TB - aktivny metabolit testosteronu. PouZiva sa u muZov s nedostatkom muZzskych
hormoénov (hypogonadizmus) a lokélne na liecbu gynekomastia alebo genitdlna dermatoza
(atroficka sklerdza).

4. Doplnkové a alternativne lieky

Spolocnost’ rozsiruje svoje odhodlanie v oblasti zdravia Zien a muzov prostrednictvom vysoko
kvalitnych doplnkov vyzivy. Tieto produkty st podporované najnov§im vedeckym vyskumom
a su vyrabané v stlade s platnymi certifikdtmi Good Manufacturing Practices (,,cGMP®) .
Vsetky doplnkové vyrobky su kombinovatel'né s produktami firmy, ktoré st na predpis (tzv.
RX) a m6zu byt’ ako doplnkova liecba. Spolo¢nost’ ma na ¢eskom trhu vyrobok VA.
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Spolo¢nost’ d’alej na svojich oficialnych webovych strankach uvadza nasledujucu misiu a viziu
podniku.

Misiou spoloc¢nosti je objavovat’, vyvijat' a dodavat’ nové rieSenia zdravotnej starostlivosti,
ktoré obnovuju, restartuju a reguluju zékladné procesy zenského a muzského tela.

Vizia spolocnosti hovori o tom, Ze svet, v ktorom mdzu pacienti a lekari s istotou vyuzivat
bezpecné terapeutické pristupy k regulacii zakladnych telesnych procesov na podporu
optimalnej pohody.

Dlhodobym cielom spolo¢nosti je tvorba vzijomne prospesnych vzt'ahov s obchodnymi
partnermi. Spolo¢nost’ sa zaviazala k partnerstvam, ktoré by pomohli urychlit’ pristup
inovativnych novych liekov na trhu v ramci portfélia lieCebnych oblasti. Taktiez spolo¢nost’
dokaze zabezpecit' to, aby obe strany ziskali vo vzt'ahu ¢o najvyssiu hodnotu.

Integracia strategického, operacného a kultirneho vztahu s G¢innym riadenim pomaha
spolocnosti vytvarat’ silné vzt'ahy. Spolocnost’ XY teda neustale preukazuje schopnost’ vyvijat
a komercializovat’ vyrobky na r6znych tizemiach alebo prostrednictvom viacerych partnerstiev.

Regiondlna spoloc¢nost’ sidliaca v Prahe sa bude sustredit’ na krajiny kde mé pobocky, za t¢elom
dosiahnutia trzného podielu z celkového CEE regionu v danom segmente vo vyske 55 % a to
sa tyka primame Ceskej Republiky, Pol'ska a Slovenska. V suvislosti s produktovym
portfoliom je vyrobok PA uprostred svojho zivotného cyklu v regione a cielom je rozsirit
sucasné portfolio a zaviest’ nové produkty. Spolocnost’ XY planuje dosiahnut’ tento ciel’ pri
plnom zachovani etického spravania napriek nekalej sutazi a korupénym prostredim,
optimalizaciou marze, zlepSenim distribu¢nych kanalov a predajnych vykonov. Pri rozsirovani
a zavadzani novych produktoch doésledne posudzovat vSetky rizika s tym spojené a najst’
rovnovahu medzi predajom, nakladom a ziskom.

ZlepSenie organizacie je stale kI'icovym faktorom na dosiahnutie ambicidéznych ciel'ov (viz
Priloha 2).

3.2 Analyza trzne — produktovych stratégii

Prakticka &ast’ sa zameria na trzné portfolio v Ceskej republike, pricom globalny kontext bude
brany v tivahu z dovodu globalneho prepojenia danej oblasti podnikania. KI'i€ové vlastnosti
¢eského trhu su vydavky na zdravotnictvo, ktoré predstavovali v roku 2019 8,3 % z celkového
HDP (ZZ,2021). Tato hodnota je nizsia ako priemer EU, ale stale vyssia ako Mad’arsko, Pol'sko
a Slovensko. V obdobi od roku 2020 do roku 2023 by sa vSak ekonomika mala spomalit’. Pokial’
ide o farmaceuticky predaj, trh sa za poslednych desat’ rokov rychlo rozsiril v désledku
vysokého dopytu, v désledku zvySovania urovne prijmu, starnutia populacie a zlepsenie liecby
a liekov (Industry Report, 2020).

Cesky lekarensky trh v roku 2020 rastol vo vietkych segmentoch. Z dat IQVIA vyplyva, Ze
tuzemsky farmaceuticky trh s liekmi na predpis v roku 2020 vzrastol o 7 %, vol'ne predajne
produkty pre zdravotnu starostlivost’ o 5,5 %. Celkovy predaj liekov na predpis v ¢eskych
lekarnach a nemocniciach ¢inil 2,7 mld. EUR. Hodnota registrovanych OTC produktov a
doplnkov stravy, produktov pre zdravotnu starostlivost’ ¢inila 1 mld. EUR (Pharmaprofit,
2021).
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Tabulka 1 zachytava velkost' sledovaného a porovnavaného hormonalneho trhu atrh
s vitaminovymi doplnkami pre tehotné a dojciace Zeny V Ceskej republike, ktory celkovo
dosahuje hodnotu 7 mil. EUR.

Tabul’ka 1 Prehl’ad skimaného trhu v Ceskej republike za rok 2020

Trh Vel’l_(ost’ trhu
(mil. EUR)

Progesteronovy trh 2,1

Testosteronovy trh 1,4

Hormonalna substitucna lieCba 1

Trh s vitaminmi a doplnkami vyzivy 2,5

Celkom 7

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie

V st¢asnosti st na ¢eskom trhu 4 vyrobky v ramci kazdého segmentu, pri¢om niektoré
produkty su klasifikované ako Rx (na lekarsky predpis) a ako OTC (bez lekarskeho predpisu).
Ceska pobocka bola zalozena v roku 2014, dovtedy predaj fungoval cez partnersky predaj.
Zalozenim spolo¢nosti sa zvysili objemy predaja a povedomie 0 znacke. Momentalne je priamy
predaj zabezpecovany 4 obchodnymi zastupcami. (viz Priloha 2).

Charakteristika vybranych segmentov trhu

Dalej v praci buda charakterizované jednotlivé segmenty trhu v Ceskej republike na zéklade
¢oho budl nasledne vypracované analyzy a odporucenia.

Progesteronovy trh

Na trhu s progesteronom firma obchoduje momentalne s jednym produktom PA. Celkova
hodnota predaja produktu PA na trhu tvori 60 %, Co predstavuje najvyssi podiel na trhu.
Celkovy objem trhu s konkurenénymi produktmi dosiahol v roku 2020 2,1 mil. EUR. Hodnota
trhového podielu produktu PA je zachytena v grafe 1.

Graf 1 Hodnota trhového podielu produktu PA

= PA - Spoloénost XY
= Amelgen - Gedeon Richter
> = Prolutex - Ibsa Slovakia
= Gynprodyl - Exeltis
Crinone - Merck Sharp & Dohme

= Duphaston - Mylon

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie

21



Testosteronovy trh

Velkost' testosteronového trhu predstavuje hodnotu 1,4 mil. EUR. Produkt TA tvori 15 %
z jeho celkového objemu. Najvacsi podiel na trhu dosiahol liek Nebido v objeme 50 % (viz graf
2).

Graf 2 Hodnota trhového podielu produktu TA

= Aspen Pharma - Sustanon
= Nebido - Bayer

= TA - Spoloénost XY

= Ferring - Testavan

m Understor - Merck Sharp & Dohme

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie

Hormonalna substitu¢na liecba
Na trhu momentalne Spolo¢nost’ XY obchoduje s jednym vyrobkom. Trh je vel'mi maly, 1 mil.
EUR. Hodnota trhového podielu produktu HA je zachytena v grafe 3.

Graf 3 Hodnota trhového podielu produktu HA

/ >

= HA - Spoloénost XY

= Neofollin - Biotika

= Lenzetto - Gedeon Richter

m Estrahexal - Sandoz

u Estrofem - Novo Nordisk

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie
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Trh s vitaminmi a doplnkami vyzZivy

V Ceskej republike je trh s doplnkami vyzivy vyvinuty a dosahuje hodnoty 1 mld. EUR
a kontinudlne rastie. Medzi najpredévanejSie vyrobky sa radia produkty z kategorie vitaminy,
mineraly a nutricné suplementy, ktoré dosiahli celkovy predaj v hodnote 130 mil. EUR, ¢o
predstavuje ro¢ny narast o 41 % (Pharmaprofit, 2021).

Co sa tyka priamo segmentu s vitaminovymi doplnkami pre tehotné Zeny tak trh tvori asi 2.5
mil. EUR 91 % trhu patri trom spolo¢nostiam IQVIA (2021) (viz graf 4).

Vyrobok VA spada do kategorie ostatni, kde v roku 2020 mal objem 0,9 % trzny podiel
(Spolo¢nost’ XY, interné zdroje).

Graf 4 Hodnota trhového podielu produktu VA

= Femibion - Merck AG
= GS Mamavit - Green Swan

= Chytré miminko Superfolin -
OnaPharm

m Ostatni

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie

3.2.1 Porterov model piatich konkurenénych sil pre Spolo¢nost’ XY

Spravanie spolocnosti na trhu je ovplyvnené spravanim odberatelov, dodavatelov, silou
potencionalnych i novych konkurentov Spolo¢nosti XY. Farmaceuticky trh sa vyznacuje silnou
kapnou silou. VIaddne organy maji vyznamnu kontrolu nad cenami. Vyber pre odberatel’ov je
znacne limitovany v pripade patentovej ochrany liekov, ktoré nemaju substitity.

Vydavky na zdravotni starostlivost su koncovému spotrebitelovi poskytované
prostrednictvom kombinécie vydajov verejného a sikromného sektoru. Verejné vydavky sa
spravidla financuju z prijmov zo vSeobecnych dani alebo z odvodov do konkrétneho fondu
zdravotného poistenia. Stukromné vydavky Mo6zu byt financované prostrednictvom
zdravotného poistenia v sikromnom sektore (dobrovol'né alebo povinné) alebo z hotovostnych
vydavkov pacientov v €ase spotreby. Vyrobcovia farmaceutickych vyrobkov predavaju lieky
velkoobchodnikom, ktori ich d’alej predavaju v lekariiach alebo zdravotnickych zariadeniach.
Predpisané recepty su potrebné pre vSetky lieky s vynimkou vol'nopredajnych liekov.
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Vyvaej trhu

Spolo¢nost’ XY skima viaceré sposoby pouzitia celopodnikového pristupu pre digitalnu
transformaciu, a preto je potrebné, aby v centre zaujmu spolo¢nosti bol predovsetkym pacient.
Spolocnost’ baziruje na pouziti nasledujucich pristupov. Myslenie B2C - je potrebné
prispoOsobit’ sa spotrebitel'skym reakciam viacerych produktov viacerych lieCiv. Tu je potrebné
dbat’ ina tvorbu telemediciny, nositeInych monitorovacich zariadeni a iné. Néstroje pre
vzajomnu komunikaciu - pacienti, ktori su informovani o Svojom stave a su taktiez zapojeni do
rozhodovania o liecby maju lepsie zdravotné vysledky ¢o ma za nasledok znizenie nakladov
ich liecby. Zameranie sa na prevenciu a digitalne terapie, ktoré mo6zu byt novym zdrojom
farmaceutického priemyslu s moznost'ou nahrad ziskavanych prostrednictvom poistenia.

Typy odberatel’ov

Rx produkty: Ministerstvo Zdravotnictva, poskytovatelia poistenia a d’al$i profesionali v
zdravotnictve.

OTC produkty: v tychto pripadoch je marketing zamerany na koncového spotrebitel'a. K
dispozicii byva viac konkurujicich produktov a zakaznik je viac citlivy na cenu, ucinnost’
a jednoduchost’ pouzitia.

Cena zvycajne nie je hlavnym konkurenénym faktorom, namiesto toho je Uc¢innost’ liekov
typicky hlavnou prioritou pre spotrebitel'ov podporenou ndzorom odbornik.

Charakteristika kvadrantov Porterova modelu
1. Hrozba vstupu novych konkurentov

Nova konkurencia so sebou prinasa dostato¢né kapacity a nové stratégie, ktoré vyuziva k
ziskaniu postavenia na trhu. Hrozbou vstupu novych konkurentov na rovnaky trh moze mat’ za
nasledok zmenu rozloZenia sil spolo¢nosti a taktiez znizenie podielu Spolo¢nosti XY na trhu.

Vaznost’ hrozby novych konkurentov zavisi na tom, aby farmaceutické spolo¢nosti mohli
vyrabat’, uvadzat’ na trh a distribuovat’ a je potrebny regulacny stihlas vyrobku. Vac¢sina krajin
ma svoje vlastné riadiace organy, ktoré stanovuju rozne Standardy v Ceskej republike je to
SUKL Statny tstav pre kontrolu lie¢iv. Vyvoj a vyskum je kIa¢ovy faktor k uspechu vo
farmaceutickom priemysle. VysSiu marzu je obvykle moZné dosiahnut’ na vyrobkoch, ktoré su
chranené patentom, ¢o umoznuje vyhradné prava na predaj na trhu. V tomto pripade je to
vyrobok TA.

Je dolezité, aby mala farmaceutickd skupina vo vyvoji silny sortiment produktov, aby mohla
nad’alej generovat’ svoje prijmy zo zavedenych produktov, ked’ vyprsi patent. Vyvoj produktu
je drahy a moze trvat’ 10 az 15 rokov. Strategické rozhodnutia o tom, ktoré vyrobky maju byt
uprednostnené v rdmci vyskumu a vyvoja, st preto kI'icové pre Uspech firmy. Farmaceuticky
priemysel sa vyznacuje znaénymi vydavkami na marketing ako podiel na celkovych vynosoch
a ndkladoch. Vécsina z nich je zamerana skor na zdravotnickych pracovnikov a institucie ako
na konec¢nych zdkaznikov.

Za poslednych par rokov sa priemysel zameral na marketingové a predajné timy, kde obchodni
zastupcovia navstevuju lekarov, aby sa ich pokusili presvedcit, aby viac predpisovali urcité
lieky. KaZzdopadne hormonalna oblast’ je vel'mi Specifickd a taktiez vel'mi ndkladna co sa tyka
vyroby a vyskumu. Vyhodou pre Spolo¢nost’ XY je, ze vitaminové doplnky st podporné a
doplnkové k Rx vyrobkom a byvaju odporacané odbornikmi v zdravotnictve a farmécii.
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Véznost hrozby novych konkurentov zavisi od bariér vstupu na zahranicny trh. Pri tejto hrozbe
sa moze spolo¢nost’ stretnut’ s nasledujucimi bariérami vstupu do odvetvia:

teritorialne riziko;

kurzové riziko;

trhové riziko;

riziko zahrani¢nych obchodnych partnerov.

Trh s lie¢ivami je vel'mi regulovany a podlieha prisnej kontrole $tatom. Obsahuje mnozstvo
legislativnych prekazok ako su patenty, licencie, naklady na vyskum a vyvoj. Spolo¢nost’ XY
je origindlna farmaceuticka spolo¢nost’, to znamena, Ze vyrobky maji za sebou roky vyskumu,
patent a klinické Studie. Ma vlastné nakladné R&D a produkéné facility Specializované na
hormonalnu vyrobu.

Konkuren¢né firmy musia pocitat’ so znacnymi pociatonymi investiciami na uvedenie nového
lieku na trh, inovativne vyrobky a nechat’ si ich patentovat’. Na uvedenie nového lieku na trh su
potrebné znac¢né pociatocné investicie. Spolo¢nosti uvadzajiice na trh nové lieky musia
presvedcit’ regulacné organy, Ze ich vyrobky su bezpecné a Uc¢inné, ¢o je nakladny a ¢asovo
naro¢ny proces. Finan¢né poziadavky su prekdzkou pre vstup na trh. Regulatorne prekazky pre
stihlas uvedenia vyrobku na trh m6zu byt prohibitivne, a z tohoto dévodu je hrozba velmi
nizka pre Rx produkty.

Hrozba je stredne vel’ka pre trh s vitaminovymi doplnkami z dévodu nizs$ej regulacnej
zat'aze, ale zaroven je stale vyzadovany vyskum a vyvoj, kontrola kvality a naklady pre vstup
na trh najma v oblasti marketingu. Spolo¢nost’ XY ma vel’ku vyhodu v tom, ze doplnkové
produkty su vyrabané v sulade s platnymi certifikatmi a si doplnkovou lie¢bou k hlavnému RX
portfoliu firmy. Autor navrhuje drZat’ sa tejto stratégie.

2. Hrozba substititu

Substitiit sa mdze vd’aka svojej cene ¢i vykonu stat’ pritazlivejSim, a v tom pripade hrozi, Ze
niektori spotrebitelia odvratia svoju priazen od péovodného vyrobku Spoloc¢nosti XY a prejda
ku konkurencii.

V oblasti sortimentu spolo¢nosti sa mozu objavit’ substitucné vyrobky s podobnym nazvom a
podobnym zlozenim, ktoré dokazu pontuknut’ lieky a vyzivové doplnky za nizsiu cenu ako ma
Spolocnost’ XY, ¢im sa stanu pre zdkaznikov pritazlivejsimi. Farmaceutické lieky profituju z
patentovej ochrany. Od roku 1995 su patentové prava medzinarodne uzndvané a
harmonizované. Minimélna medzindrodna Standardna doba platnosti patentu je stanovend na
20 rokov od datumu podania patentovej prihlasky. Proces schval'ovania je zdihavy, o znamena,
ze v Case udelenia schvalenia a uvedenia produktu na trh méze mat’ produkt patentovu ochranu
iba na d’al§ich 10 rokov. Tato doba moze byt’ v niektorych pripadoch predizena, pokial je dizka
schvalovacieho procesu neimerne dlha. ZvySovanie konkurencie v oblasti generik v dosledku
vyprSania platnosti patentu viedlo k tomu, Ze generické vyrobky tvoria rastiici podiel na
celkovom predaji. Mnoho vlad tieZ podporuje pouzivanie generickych alternativ s ciel'om znizit’
vydavky na zdravotnu starostlivost. Spolu tieto faktory moézu viest k pokracujucemu
zvySovaniu predaja generik ako podielu na celkovych trzbach. Spolo¢nost’ XY ma patent na
vyrobok TA. Ostatné patenty na vyrobky, ktoré sa predavajii v Ceskej republike uz skong¢ili, ale
su silne podporované celosvetovou odbornou komunitou. Produkt PA je jedineny v tom, Ze
jeho hlavnou zlozkou je prirodzeny progesteron oproti generickym a syntetickym substititom.
IVF kliniky predpisujtci tento produkt patria medzi najvacsich odberatel'ov, a su vel'mi opatrné
S generickymi substititmi z ddvodu neexistujucich $tidii a historie, co produkty Spolo¢nosti
XY maju, pretoZze je to originalna farmaceuticka spolo¢nost’ a vSetky RX vyrobky mala
patentované.
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Spickové lieky pod patentom s hlavnym zdrojom prijmov pre vyskum farmaceutickych
spolocnosti. Vyprsanie platnosti patentu ma ¢asto za nasledok prudky narast konkuren¢nych
vyrobkov, ¢o mdze mat’ vyrazny vplyv na prijmy. Z tohto dévodu je hrozba stredne vel’ka
pre trh, okrem produktu TA pre ktory ma Spolo¢nost’ XY patent az do roku 2035, kde je
hrozba minimalna. Pre trh s vyzivovymi doplnkami je hrozba vysoka.

3. Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vlady v mnohych krajinach urcuju ceny liekov priamo a zaist'uju, ze je nezakonné ich predavat
za ina cenu. VIady st motivované tlacit’ na ceny ak hradia naklady na zdravotnu starostlivost’
7o Statneho rozpoctu. Rezimy referencnych cien su zavedené vo vécsine krajin sveta, najma v
Euroépe. St to mechanizmy, pomocou ktorych sa stanovuji ceny s ohl'adom na ceny v krajinach
partnerskej skupiny a / alebo v terapeutickej kategorii. Ak su generické alternativy k dispozicii,
alebo su prijmy na obyvatel’a nizSie v partnerskych krajinach, potom je pravdepodobné Ze ceny
budu tlacené nadol.

Vyjednavacia sila odberatel'ov/zakaznikov Spolo¢nosti XY zavisi predovsetkym od citlivosti
kupujucich na aktudlne ceny liekov a vyzivovych doplnkov, a taktiez od stupiia vyjednavace;j
sily. Vécsina marketingovych aktivit vo farmaceutickom priemysle je zamerana skor na
zdravotnickych pracovnikov a inStitucie ako na koncovych zdkaznikov. Takto funguje aj
Spolo¢nost’ XY. Oslovovanie, alebo reklama zamerana priamo na koneénych spotrebitel'ov je
zvycajne zakazana zakonom, preto je marketing zamerany na lekarov v danom obore. To je
obzvlast’ dolezité pre lieky na predpis. Tam, kde sa farmaceutické spolo¢nosti zameriavaju na
profesiondlne publikum, prichddza na rad podrobnd marketingova stratégia. Tento
marketingovy pristup sa tyka obchodnych zastupcov ¢innosti, ktoré navstevuju lekdrov a
poskytujl informécie. Spolo¢nost’ XY vyuZiva k distribucii jedného hlavného odberatel’a, ktory
ma svojich d’alsich distribttor. Z tohoto dévodu citlivost’ na zmenu cien jednotlivych produktov
nemusi byt’ dostatocne pruznd. Za zvazenie stoji zvolit’ d’alsi distribu¢ny kanal, ¢o by mohlo
nasledne viest’ k vylepSeniu marze a pripadne prediskutovat’ d’al§iu moznost’ irsej spoluprace
¢o sa tyka marketing do koncovych distribucnych sieti ako napriklad lekéarne, zdravotnicke
zariadenia a podobne. Vyjednavacia sila pre vSetky segmenty produktov firmy je vysoka.

4. Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Distribuciu liekov na vicsine trhov zabezpecuju dovozcovia a vel’koobchodnici, ktori posobia
ako sprostredkovatelia medzi vyrobcami a maloobchodnikmi s cielom zabezpecit’ nepretrzité
dodavky liekov na rozne trhy. Lieky zo zahranicia byvaju €asto dovazané importérmi, ktori ich
nasledne predd domacemu distributorovi. V niektorych pripadoch mdze ist’ o tu isti entitu, ¢o
zjednoduSuje distribuciu. Naopak pri zasobovani odlahlych oblasti velkoobchodnici mézu
angazovat’ subdodéavatel'ov, o zvySuje komplexnost’ distribu¢ne;j siete. Distribu¢né kanaly sa
liSia na globalnej urovni, ale vicSina liekov vyzaduje lekarsky predpis od zdravotnikov.
Typickymi distribuénymi miestami byvaji lekdrne a zdravotnicke zariadenia.

Marketing je dodlezitou suCastou zabezpecovania rastu distribucnych aktivit na ktoré sa
vyuZivaju rozne agentlry. Pre farmaceutické odvetvie je hlavnym determinantom postavenia
na trhu konkurencia a vSeobecna Urovenl ziskovosti konkurencie medzi firmami v ramci
odvetvia Vv ktorom pdsobia. Vyjednavacia sila dodavatelov Vv Spoloc¢nosti XY ma silny
ekonomicky potencial, ktoré¢ povedie k uzatvoreniu vyhodnych a dlhodobych zmlav. Taktiez
sa dokaze flexibilne prisposobit’ vSetkym neocakdvanym situdciam zo strany dodavatelov tak,
aby priniesla adekvatne rieSenie moznych problémov. Spolo¢nost’ v rdmci vyjednavacej sily
dodavatel'ov je schopna vyuzit’ vSetky svoje kontakty a sktisenosti, ktoré uz nadobudla vstupom
na zahrani¢né trhy v roznych krajinach Eurdpy. Spoloénosti taktiez napomdze v d’al§im rozvoji
jej dobrého mena, stabilné miesto na trhu. Vyjednavacia sila dodavatelov je povaZovana za
vysoku.
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5. Rivalita podnikov posobiacich na danom trhu

Konkurenéne spolo¢nosti na danom trhu neustdle zdokonal'uji ponuku svojich produktov.
Rivalita podnikov posobiacich na danom trhu pokladame za pomerne vysoku. Na
farmaceutickom trhu v stcasnosti existuje uz vel'ké mnozstvo vyrobcov, ktori uz maju svoje
stale postavenie na trhu. Spolo¢nost’ XY by sa mala aj nad’alej snazit’ presadit’ na danom trhu
primeranou cenou a ponukou svojich produktov vo viacerych zmluvnych lekarnach. Cielom
spolo¢nosti by malo byt v rdmci konkurencného boja optimalizovat’ svoje vyrobkové portfolio,
ktoré bude mat’ za tlohu zastreSenie existujicej vyroby s ohl'adom na efektivitu vyroby a
prisposobenia sa potrebam daného trhu.

Zhrnutie jednotlivych segmentov trhu je zachytené v Prilohe 1.

3.2.2 Ansoffova Matica

Spolocnost’” XY je uspesna na globalnom trhu na zaklade svojich strategickych rozhodnuti
v oblasti rastu avyskumu zaroven chce dosiahnut' a udrzat uspech na lokalnom trhu.
Rozhodnutia o raste sa pre rozne regiony menia na zaklade réznych internych a externych
analyz a faktorov. Autor zhodnotil poziciu rastu na trhu pomocou Ansoffovej matice. Tato
analyza by mala poukazat na strategicky zamer, dlhodoby ciel’ a udrzanie klI'i¢ovy kompetencii
organizacie.

Ansoffova matica patri medzi rastové stratégie, ktoré st zaloZzena na trhovom priestore vyrobku,
ide tu o vztah medzi trhom a vyrobkom. Ansoffovu matica pre Spolo¢nost’ XY je znazornena
na obrazku 6.

Obrazok 6 Ansoffova matica pre Spolo¢nost’ XY

PRODUKT
Existujuci Novy
Trhova penetracia Stratégia vyvoja vyrobku
- zvySenie investicii do vyvoj produktov a zameranie sa
marketingovych a reklamnych na nové indikécie, Stadia,
. aktivit; davkovanie, sposob podania;
Z. | - preskimat a vylepsit identifikovat’ spotrebitel'sky
% distribu¢né kanaly; dopyt.
ig - znizovanie cien pomocou zliav,
% rabatov;
- inovacia vyrobkov, nové
T indikécie.
E Stratégia rozSirovania trhu Diverzifikacia
- porozumenie trhovej kulttry; zavedenie novych produktov do
- regionélna expanzia, existujucich produktovych
> | - nové zédkaznicke segmenty; radov hlavne v oblasti
% - nové kombinacie podporne;j cbplnkov;’rch alternativnych
4 liecby; liekov.
- budovanie povedomia o znacke;
- vzdelavanie lekérov.

Zdroj : Vlastné spracovanie
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1. Trhova penetracia

Firma ma vybudovanu znacku, ktora je celosvetovo uznavana a ma meno. Co sa tyka lokalneho
trhu, treba popracovat’ na povedomi znacky a tym zvysit’ rast existujucich produktov na trhu
a novo vstupujucich produktov.

Vzhl'adom na portfolio musi zvySit’ investicie do marketingovych a reklamnych aktivit
s cielom zvysit' povedomie o0 znacka, a to ako produktov tak samotnej firmy. Toto umozni
oslovit’ viac spotrebitel'ov na rovnakom trhu. Jednym z najlepSich spdsobov, ako zabezpecit,
aby sa firma dostala na vrchol svojej kategorie vyrobkov, a zostala na vrchole, je udrziavat’ si
prehlad o najdodlezitejSich priemyselnych trendoch v ramci portfolia. Sponzorovat a mat
zastipenie na farmaceutickych konferencidch méze byt klI'icové pre tato firmu. Preskimat’
a vylepsit' distribu¢né kandly, ktoré umoznia oslovit nové spotrebitel'ské segmenty na
rovnakom trhu.

VylepSené dodavatel'ské retazce a distribucné systémy mozu viest k zvySeniu trhovej
penetracie na tom istom trhu a k zlepseniu dostupnosti pre koneéného spotrebitel’a. To plati pre
celé portfolio skiimanej spolo¢nosti.

Konkurenéné ceny su taktiez dolezité ale je potrebné neustale zvazovat’ ¢i nie je strategickejSie
odist’ z trhu aby sa neznehodnotila cena z dovodu referencnej ceny. Spolo¢nost’ XY mozZe
zaviest’ konkurencieschopné ceny prostrednictvom réznych rabatov, optimalizovanim marzi
medzi spolo¢nostou a distribitorom alebo s roznymi akciami s cielom zvysit' pritazlivost
svojich vyrobkov, ¢o by mohlo viest’ k zlepSeniu interakcie spotrebitel'a s produktom a k vacsej
penetracii. Toto plati pre celé portfolio aj ked’ ciel'ova skupina moze byt pre jednotlivé produkty
odlis$na.

Nové indikacie, inovativnost’ produktov su klI'icové k spechu. Neustdle zvySovanie
informovanosti 0 novych indikaciach pomoze rozsirit’ zaber daného produktu. Spolo¢nost’ musi
v€asne informovat’, vzdelavat’ lekdrov o akychkol'vek zmenach vo vlastnostiach produktu,
ktoré vedu k lepSiemu predaju na zaklade vedeckych studii a podkladov. Zaroven by sa mala
snazit’' zaangazovat celosvetovych odbornikov aby §irili povedomie o vyrobku a jeho kvalitach.

Dalej frekvencia spotreby a iniciativa komunikacie a marketingu uzko suvisi s inovativnym
pristupom vyvoja a vyskumu. Firma je zamerand na zvySenie frekvencie spotreby vyrobkov na
existujucich trhoch. Toto by malo viest’ k zvySeniu objemu predaja.

2. Stratégia rozsirovania trhu

Vdaka stratégii rozvoja trhu méze obchodna Spolo¢nost’” XY zvysit' svoj obchodny rast
roz§irenim portfolia uZ zavedenych existujicich produktov ¢i to budi podporné vyrobky k RX
produktom alebo zmeny v davkovani a spoésobu aplikacie.

Manazment by sa mal zamerat na identifikaciu a porozumenie trhovej kultiry, trendov
a spotrebitel'ského spravania. Na zaklade tohto sa rozhodnut’ o expanzii vyrobkov z globalneho
sortimentu. Firma ma Specidlne oddelenie, ktoré sa zaoberd vyskumom trhu a d’alSou
expanziou.

Regionilna expanzia by mala zahfiiat’ expanziu do regionov a zarovei brat’ do tivahy aj vSetky
regionalne rozdiely. Pokial’ ide o marketing urc€ite treba brat’ do Givahy upravy produktu a to
hlavne dizajn podla lokalnej kultiry. Spolo¢nost’ XY méa maélo obchodnych zastupcov nema
pokrytt celu republiku, to sa tyka hlavne ambulancii.
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ZastreSenie celého trhu v Ceskej republike by mala riesit’ d’alim investovanim do online
marketingovych kampani a vzdelavania doktorov. Jednou z poslednych kampani je ¢lenstvo na
portaly EUNI DIA SPECIAL od roku 2020, kde ma firma prednasajicich garantov a kurzy pre
lekarov. Toto sa tyka produktu PA a TA. Autor odporaca investovat’ aj do prednasok tykajacich
sa jej ostatnych produktov.

Spolo¢nost’ mdze identifikovat’ nové pouzitia a vlastnosti novych produktov a zamerat’ sa na
nové spotrebitel’ské segmenty existujucich produktov. To spolo¢nosti umozni preniknit’ na
nové trhy a nové trhové trendy na rovnakom trhu, aby pomohla pri raste a expanzii.

Povedomie 0 znacke je priam kritické pre Spolo¢nost’ XY na lokalnom trhu, ktoré moze viest’
k dosiahnutiu novych spotrebitel'skych segmentov a zvyseniu viditel'nosti. Je to vel'mi dolezité
pri rozhodovani o kupe. Preto je budovanie povedomia o znacke dblezité pre zvysenie predaja
a podporu rastu na novych trhoch. Vyrobok PA je vel'mi zndmy podl'a svojho nazvu, nie podla
mena vyrobcu, Spolo¢nosti XY. Je potreba zvysit’ investiciu do povedomia o mene firmy, ¢o
nasledne pomdze aj jej ostatnym produktom.

Spolo¢nost’ XY by sa mala zamerat’ na vzdelavanie zakaznikov. V pripade tejto firmy ide
0 vzdelavanie lekarov, zdravotnickych pracovnikov. Ako vyplyva zinternych zdrojov,
Spolo¢nost’ XY investuje 60 % svojho marketingového rozpoctu na financovanie prave tychto
aktivit. Investicia do vzdelania je nevyhnutna, aby to umoznilo porozumiet produktom
a nasledne prepojit’ portfolio. Sponzorovanie ucasti na farmaceutickych konferencidch je
skvely sposob ako si vypocut’ najnovsi vyskum, obohatit’ znalost’ v danej oblasti a spravne
pouzit’ dany produkt pri liecbe. Je potrebné aby sa neustale apelovalo v porodnictve Ze sa da
prepojit’ portfoélio Rx a OTC produktov a zarovei sa dopliovat’.

V danom pripade by sa mala spolo¢nost’ snazit’ oslovit’ viaceré skupiny aktudlnych zédkaznikov
predajom v inej geografickej oblasti, inému trhovému segmentu. Stratégia rozvoja trhu vsak
V spolo¢nosti mdze zlyhat' kvoli nedostatocnej znalosti novych zikaznikov a naslednej
neschopnosti uspokojit’ ich potreby.

3. Stratégia vyvoja vyrobku

Ide predovsetkym o ponuku novych vyrobkov Spolo¢nosti XY svojim suc¢asnym zakaznikom.
Spolo¢nost’ XY by mala tiez vzdelavat’ spotrebitel'ov na novych trhoch so svojimi vyrobkami.
Toto vzdelavanie na trhu je dolezité, aby umoznilo spotrebitelom porozumiet’ produktom a ich
ponukam. Spotrebitelia budu tieZ schopni pri vzdelavani lepSie pochopit’ jednotlivé indikacie a
vlastnosti produktu ¢o bude viest’ k celkovému rozvoju a rastu podnikania.

Lokalny manaZzment by mal neustdle apelovat na marketing a komunikdciu o pouZivani
a vyhodach novych produktov ¢o spolu s charakteristikami a vlastnostami povedie k zvySenej
spotrebe v existujicich spotrebitel'skych skupinach a segmentoch. Toto umozni vylepsit
celkovy prienik na existujicom trhu. Tato stratégia sa predajne osvedcila pri vyrobkoch PA kde
sa zvysila davka v mg zo 100 mg na 200 mg a pri zmene balenia a davkovania produktu TA.

Globalna spolocnost’ neustdle investuje do vyvoja arozSiruje existujice trhy novymi
produktovymi radami. Nie kazdy trh je vhodny na zavedenie nového vyrobku z dovodu jeho
Specifickosti trhu a dopytu zo strany pacientov a lekarov.

Rozvoj existujucich produktov spociva vo vylepseni zloZenia, indikacii, potlacani neziaducich
ucinkov existujucich produktov v kombinécii s doplnkovymi lieCbami a produktami ¢i uz
Vv sposobe davkovania alebo podania. Je dolezité aby lokdlny manazment identifikoval dopyt
po novych vyrobkoch. Rozsirenim portfélia zvysi Sirku dosahu spolo¢nosti.
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Dovod preco by si mala spolo¢nost’ zvolit’ danu stratégiu je nadbyto¢na vyrobna kapacita, vyvoj
novych technolégii ¢i ochrana celkového podielu na trhu. AvSak spolo¢nost’ vV rdmci danej
stratégie postupuje velké riziko, ktoré je nezvladnutd organizacia projektu, ktora vedie
k omeskaniu a k zvyseniu nakladov na vyrobu lieCiv.

4. Diverzifikacia

Umozni zostat’ kompetentnymi, inovativnymi a konkurencieschopnymi. Spolo¢nost’ XY ide
cestou vertikalnej diverzifikacie Co sa tyka sucasnych segmentovych trhov a doplnkov. To
znamena hladanie rastu a rozvoja podnikania zavedenim novych produktov do existujucich
produktovych radov. Najvyhodnejsie je ist’ cestou kategorizacie v ramci existujucich skupin a
kategorii produktov.

V Spoloc¢nosti XY by sa mala uplatnit’ i stratégia nazyvand mala lod’, prostrednictvom ktorej je
mozné usporit’ viac nakladov. Tato stratégia zahfna nasledujuce fazy:

- identifikacia slabych stranok konkurentov;

- Stanovenie metdd presvedCovania potencionalnych zdkaznikov, ktori uprednostiuji
produkty Spolo¢nosti XY/

- ponuku suvisiacich sluzieb za vyhodnych podmienok, toto hlavne pri rade doplnkovych
a alternativnych liekov.

Ide tu predovsetkym o situaciu, kedy sa firma rozhoduje predavat’ svoje nové vyrobky na
novych trhoch. Této stratégia so sebou prinaSa i najvicsie riziko, pretoZe je kombindciou
potencialu neznalosti zédkaznikov s neznalostou technolégii kedy moze dojst k viacerym
organiza¢nym, materidlovym a marketingovym zlyhaniam. Pri zavedeni danej stratégie sa
podniku odporuca zaviest este doraznejSiu diverzifikaciu, ktora predstavuje rozsirenie
sortimentu, ktoré nastdva v dosledku novych vyrobkov, ktoré su v stvislosti so starymi
vyrobkami spolocnosti. Ide tu predovSetkym o vyuzitie povodnych technologii, strojov a
zariadeni, ktoré sa vyuZzivaju v spolo¢nosti.

Volba stratégie

Na zaklade vysledkov Ansoffovej matice je mozné spoloc¢nosti odporucit’ vstup na nové trhy,
snovymi produktovymi radami. Cesky farmaceuticky trh sa v sicasnosti vyznacuje silnou
kupnou silou v ramci ktorej maju vladne organy vyznamni kontrolu nad cenotvorbou. V Ceskej
republike je zavedeny rezim referen¢nej ceny avs$ak iba v tom pripade ak si naklady na
zdravotnu starostlivost’ hradené z vnutrostatneho rozpoctu. V tom pripade ak st k dispozicii
rozne generické alternativy budu prijmy obyvatel'stva niZSie ¢o potlaci ceny liekov niZsie.
V pripade porusenia danych limitov by spolo¢nost’ musela platit’ kompenzacné platby a znizit’
cenu vyrobkov.

Spolo¢nost’ XY by mala pre existujuce vyrobky zvolit' stratégiu trhovej penetracie inak
nazyvanu aj stratégiu prieniku na trh. Této stratégia je najmenej rizikovou stratégiou, v rdmci
ktorej sa organizacia snazi s produktom preniknut’ hlbsie na trh. Prostrednictvom nej je mozné
zvysit trzby, ale zaroven je potrebné aby spolo¢nost’ investovala do podpory predaja ¢i novych
reklamnych metod. Spolo¢nost’ v danom pripade moze vyuzit' viaceré taktiky k tomu, aby sa
zapacila spotrebitel'ovi. V ramci ponuky nového vyrobku je potrebné, aby spolo¢nost’ vyuzila
strategickil medzeru, ktord tvori rozdiel medzi buducimi projektovanymi a poZadovanymi
objemami predaja spolo¢nosti. Hlavnym cielom spolo¢nosti je rychly rast prostrednictvom
aktualnych podmienok na trhu.
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3.2.3 BCG matica

BCG matica teda Boston Consulting Group matica umozni Spolo¢nosti XY definovat
postavenie svojich vyrobkov na farmaceutickom trhu a zéarovein im dokédze priradit
zodpovedajucu stratégiu pre ziskanie podielu na trhu. Spolo¢nost XY by mala neustéle
hodnotit’ svoju produktovi radu prostrednictvom rastového potencialu a podielu na trhu.
K spracovaniu uspesnej stratégie spolo¢nosti je potrebnd analyza vnutorného a vonkajSieho
prostredia tak, aby bola stratégia zivotaschopna. Matica sa zameriava hlavne na investovanie
do sucasnych produktov spolo¢nosti, a poukazuje na to ¢i by mohla zanedbavat alternativne
investicie, ako je zakladanie novych produktovych rad na lokalnom ceskom trhu alebo
investovat’ do novych technoldgii na globalnom trhu, ktoré by mohli byt’ lepsie ako investicie
do sucasnych produktov. Matica tiez ignoruje potencialne konkurencné reakcie. So zjavnymi
obmedzeniami BCG Matice sa ju neodporii¢a pouzivat samostatne. V tomto pripade ide 0
nastroje na analyzu portfolia, ktoré sa zameriavaju na interné oblasti organizacie, a preto cielom
jej tvorby by sa firma mala zamerat’ na:

- identifikaciu pozitivnych a negativnych faktorov vonkajSieho prostredia starostlivosti
0 zdravie;

- identifikaciu zdrojov starostlivosti o zdravie;

- Vvyzdvihnutie najdoélezitejSich faktorov vonkajSieho prostredia a najzévaznejSich
problémov spoloc¢nosti, ktoré urcuji vyber stratégie.

BCG matica so sebou prinasa i viaceré vyhody a nevyhody. Medzi jej vyhody je mozné
zaradit’:

- Zobrazenie celkového portfolia podniku;

- Zaoberd sa celkovymi penaznymi tokmi,

- poskytuje prehlad finan¢nej situdcie podniku;

- zdovodnuje priority pri rozdel'ovani zdrojov podniku.

Nevyhodami BCG matice su:

- prehl'adnost rozdelenia podnikania do Styroch kategoérii, ktoré je na ukor zjednodusSenia;
- posudenie vykonnosti portfolia je potrebné uznat’ viac ako dve premenné,;

- nepruZnost a orientacia iba na pritomnost’;

- nachadza s a v prechodnej faze medzi jednotlivymi oblastami (Slavik, 2005).

V ramci tvorby BCG matice je potrebné prijat’ viaceré rozhodnutia o rozvojovej stratégii
spolo¢nosti a vytvorit’ viaceré scenare vyvoja. V sti€asnosti st na trhu v portféliu spolocnosti 4
produkty, ale planuje zavedenia a rozsirenia portfolia v roku 2021.

Pomocou tvorby BCG matice moéze Spolocnost’ XY zastavit’ svoje doterajsie straty a moze tak
lepsSie investovat’ do prosperujticich produktov.

Ako je vidiet’ z obrazku 5, na vertikalnej osi je zobrazene tempo rastu obchodu, ¢o hovori o tom
ako rychlo rastd trzby z predavanych vyrobkov spoloénosti. Cim vysiie na osi sa produkt
pohybuje, tym rychlejsie rast jeho trzby. Horizontalna os zobrazuje relativny trhovy podiel
teda pomer trzieb voci trzbam konkuren¢nych spolo¢nosti.
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Pohyb v ramci BCG matice

Pozicia jednotlivych produktov Spolo¢nosti XY je pomerne stabilna. Vacsina vyrobkov zacala
ako otaznik a nasledne sa presunula do kategorie hviezd ¢i biednych psov. Z oblasti hviezd sa
tak vd’aka dobre premyslenej obchodnej stratégii stali dojné kravy, ktoré su dlho na vrchole kde
sa nad’alej urcuju a financuju sekciu otdznikov.

V ramci tabul’ky 2 je mozné vidiet’ percentudlny podiel vyvoja vyrobkov Spolo¢nosti XY na
jej trzbach, kde portfolio nezaznamenava pocas rokov 2018 a 2019 ziadne vyznamné vykyvy.

Tabul’ka 2 Podiel produktov Spolo¢nosti XY na jej trzbach - vyvoj

Trh Produkt [ 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Progesteronovy trh PA 89% | 73% | 81% | 81% | 66%
Trh s testosterbnom TA 0% | 15% | 9% | 9% | 24%

Hormonalna substitucnd liecba| HA 11%1| 10%| 9% | 9% | 6%
Trh s vitaminmi a doplnkami VA 0%| 2% | 1% | 1% | 4%
Zdroj: Interné tdaje Spolo¢nosti XY, vlastné spracovanie

Zlomovy je rok 2020 kde je mozne vidiet' narast podielu produktu TA, ato je vd’aka novej
forme podavania a zmeny déavkovania. Na trh prisla forma pumpy. Doteraz to bol gél v sacku,
ktory je zloZitejsi na podavanie, pumpicka je jednoducha a je mozn¢ upravovat’ davku. Zaroven
pumpa vydrZi priblizne mesiac a to je viac nez balenie v sa¢ku. Sa¢ky firma stiahla a uz sa na
¢eskom trhu nepredévaju, presla na novu stratégiu a zda sa, Ze stratégia na vacsiu diverzifikaciu
portfolia bude tspesna. UrcCite by mali tym smerom pokracovat’ a nespoliehat’ sa iba na vyrobok
PA.

V ramci stratégie by sa Spolo¢nost’ XY mala zamerat’ na kI"aicové zdelenia ako je komplexné
zlepsenie zloziek metabolického syndrému (znizenie kvanta celkového a abdominalného tuku,
zlepsenie lipidogramu, krvného tlaku). Zvysenie inzulinovej senzitivity, zlepSenie svalovej
funkcie, zniZenie systémového zapalu, zniZzenie tukového tkaniva. Substiticia je taktiez
vyraznou prevenciou vzniku diabetu 2.typu. Zmeny koncentracie testosteronu pri liecbe
vyrobkom TA su behom dna podobné tym, ktoré s pozorované v priebehu cirkadianného
rytmu endogenniho testosteréonu. Koznou cestou poddania sa tak zabrani vzniku vrcholovych
koncentracii v krvi, ktoré nasleduju po injek¢nom podani (Brennan, 2011). Trh s vitaminmi
a doplnkami zaznamenal maly nérast, firma by mala viac investovat’ do kampani a apelovat’ na
moznost’ kombinacie podpornej liecby s RX portfoliom.
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Tabul'ka 3 ukazuje vyvoj trzného podielu jednotlivych segmentov v porovnani s konkurenciou
v Case.

Tabulka 3 Vyvoj trzného podielu jednotlivych segmentov v porovnani s konkurenciou v %

Trh Produkt - Spolo¢nost’ 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
PA - Spolo¢nost’ XY 53% | 60% | 61% | 58% | 60%

Amelgen - Gedeon Richter 0% | 0% | 0% | 0% | 3%

Progesteronovy Prolutex - Ibsa Slovakia 2% 4% 5% 5% 9%
trh Gynprody! - Exeltis 6% | 9% | 8% | 8% | 8%
Crinone - Merck Sharp & Dohme | 21% | 12% | 10% | 11% | 6%

Duphaston - Mylon 18% | 15% | 17% | 17% | 15%

Aspen Pharma - Sustanon 8% | 16% | 13% | 13% | 13%

.| Nebido - Bayer 86% | 78% | 74% | 53% | 50%
tTr‘;]S“’Ste“’““Vy TA - Spolotnost XY 2% | 6% | 8% | 16% | 15%
Ferring - Testavan 0% | 0% | 0% | 4% | 9%

Understor - Merck Sharp & Dohme | 4% | 0% | 5% | 14% | 13%

HA - Spolo¢nost’ XY 15% [ 12% | 10% | 9% | 9%

Hormonalna Neofollin - Biotika 1% | 1% | 1% | 1% | 1%
substitu¢na Lenzetto - Gedeon Richter 13% | 20% | 23% | 26% | 25%
liecba Estrahexal - Sandoz 9% | 7% | 6% | 7% | 7%
Estrofem Novo - Nordisk 61% | 60% | 59% | 57% | 58%

Zdroj: IQVIA (2021), vlastné spracovanie

Progesteronovy trh

Pregesteronovy trh je v ¢ase stabilny a vysoko efektivny. S podielom okolo 60 % s prehl'adom
drti konkurenciu. VSeobecne pri liecbe je dolezitd je cesta podania a velkost’ davky, ktorej
potrebnost’ sa 1i8i pacient od pacienta. Pri ur€eni vhodného lieku to mdze byt’ primarny faktor.
V roku 2020 Spolo¢nost’ XY uviedla na trhu vyrobok PA z vy$Sou davkou 200mg, so stratégiou
navySenia podielu na trhu, avSak pandémia spomalila ocakdvané tempo rastu z dovodu
obmedzenia fungovania servisu v IVF klinikach, ¢o bolo este znasobene ,, obmedzenim IVF
turizmu zo zahranicia®.
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Z tabul’ky 4 je vidiet, ze lieck PA je najdrahsi, ale trzny podiel je dlhodobo najvyssi ato
Z dévodu dostupnosti moznosti vyberu vel'kosti davky a sposobu aplikacie.

Tabul’ka 4 Progesteronovy trh: orientaéna cena plus doplatok pre kone¢ného spotrebitel’a (CZK)

Cesta Orienta¢ng 100 mg | 100 mg
Produkt - Spolo¢nost’ . ! Doplatok | cena na | doplatok

podania cena . "

den na den

PA 100 mg - Spolognost XY | TOrIne | 34798 | 17713 | 1027 | 590

Vaginalne
PA 200 mg - Spolo¢nost’ XY Vaginalne 182,11 62,45 6,07 2,08
Q{Eﬁt'gre” 400mg Glb 45 - Gedeon |, i 4ine | 1409,83 | 821,00 | 7.83 4,56
Q{Eﬁt'gre” 400mg Glb 15 - Gedeon |y, i 4ine | 50211 | 305,84 | 837 5,10
Gynprodyl 100 mg - Exeltis Peroralne 367,24 8,25 4,08 0,09
Gynprodyl 200 mg - Exeltis Peroralne 123,83 4,17 4,13 0,14
Crinone - Merck Sharp & Dohme | Vaginalne | 124241 849,85 - -
Duphaston 10mg - Mylon Peroralne 234,59 114,93 - -

Zdroj: SUKL (2021), vlastné spracovanie

Trh s hormonalnou substitu¢nou lie¢bou

Vyrobok HA podielovo vyznamne zaostava a jeho podiel v ¢ase stagnuje a to hlavne z dévodu
pomerne silnej Hormonofobie v Ceskej republike aspdsobu podania licku. Ako vidiet
v tabul’ke 5 uzivatelia preferuji oralne podanie. Vyrobok HA je transdermalny, teda podavany
cez kozu. Transdermalnd cesta podania estrogénu je fyziologickejSia v zrovnani s peroralnym
podavanim a je preferovana pre Zeny z rizikovych skupin. V sucasnej dobe je podl'a nazorov
odbornikov transdermalna aplikicia estradioulu v kombinécii s perordlnym podanim
mikronizovaného progesteronu - vyrobok PA optimalne kombinovatelnd terapia u zien
S maternicou a to S minimalnymi metabolickymi G¢inkami a vysokym stupfiom bezpec¢nosti.
Kombinacia systému uvolfiujucich levonorgestrel ako je Mirena a transdermalna forma
estradiolu eliminuje klimakterické priznaky behom obdobia prechodu od reprodukéného veku
do menopauzy, ked’ je nutna antikoncepcia a kontrola nad prvymi priznakmi menopauzy
(Ktepelka, 2006).

Firma planuje vstupit’ na ¢esky trh z tymto istym vyrobkom avSak bude zmena v poddani. Tato
zvolend stratégia by mohla dopomoéct byt konkurencieschopnejSim a priatel'skejSim
k pacientom. Pumpa je presnejSia aneda sa urobit chyba v davkovani. Zaroven autor
doporucene sa zamerat’ na SirSiu skupinu Zien pre and post menopauzalnych, ¢o by rozsirilo
bazu zakaznikov.
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Tabul’ka 5: Hormonalny trh: orienta¢na cena plus doplatok pre kone¢ného spotrebitel’a (CZK)

Orientacna . o
Pmdgkt - Cesta podania Format predajna Orientacny
Spolo¢nost doplatok
cena
Estrahexal - Sandoz Transdermalne é?\A'\/}IDC6G/24H TDR 181,37 156,17
Estrahexal - Sandoz Transdermalne Z?VIN}IDCESG/ZA'H TDR 191,77 141,38
Estrofem Novo - , 1IMG TBL FLM
Nordisk Peroralne 1X28 131,73 74,83
Estrofem Novo - , 2MG TBL FLM
Nordisk Peroralne 1X28 ’ 109,68 -
Lenzetto Gedeon - 1.53MG/DAV
Richter Transderméalne | TDR SPR SOL 283,84 149,45
1X56DAV
. . . 5MG/ML INJ SOL

Neofollin - Biotika Injek¢ne EXIML 63,72 -
HA - Spolo¢nost’ XY | Transdermalne 2’;2232/(3 GEL 262,63 185,83

Zdroj: SUKL (2021), vlastné spracovanie

Z tabulky 5 je zjavné, Ze doplatok na vyrobok spolocnosti je najvyssi, co mdze byt spolu
S hormonofobiou ddlezity faktor nizkeho podielu na trhu.

Testosteronovy trh

Je vidiet pomerne vyrazny narast medzi rokmi 2018 a 2019 kedy sa podiel na produkte TA
zdvojnésobil, Co je viditeI'né aj v naraste podielu trzieb v roku 2020. Na trh pri§la nova forma
podania, ako bolo zmienene vysSie. Tato inovacia bola tak Gspes$na, Ze dokazala prekonat
cenovu prekazku ako najdrahsi produkt na trhu (viz tabul’ka 6).

Firma Merck Sharp & Dohme stiahla predaj vyrobku Understor z trhu v roku 2021 a zaroven
nema Ziadne zasoby u distributorov, to znamena pre Spolo¢nost’ XY potencidl na navySenie
podielu na trhu, pretoze Cast’ pacientov musia pokracovat v liecbe a je tam priestor pre novych
pacientov. Firma Ferring odpredala Testavan a mé limitované zasoby produktu v Ceskej
republike, ¢o sa javi ako potencionalna vyhoda pre Spolo¢nost’ XY.

Tabulka 6 Testosteronovy trh: orientané cena plus doplatok pre konecného spotrebitel’a (CZK)

Produkt - Cesta Dni |Orientacna Doplatok | Cena
. : : Doplatok N .

Spolo¢nost podania terapie cena na den |na den

Aspen Pharma - Injekéne 21 180,76 ; . 8,63

Sustanon

Nebido - Bayer Injek¢ne 98 2800,80 |2077,74| 21,19 | 28,57

TA — Spoloénost’ XY | Transdermdlne| 35 1553,10 | 1307,67 37,14 4411

Ferring - Testavan Transdermalne| 37 1321,36 | 102697 | 27,63 | 3555

Understor - Merck .

Sharp & Dohme Ordlne 20 316,93 144,77 724 | 1585

Zdroj: SUKL (2021), vlastné spracovanie
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Trh s vitaminmi a doplnkami vyZivy

Vyrobok VA stapol vroku 2020, ale je to stdle zanedbate'né percento. Investicie do
marketingovych kampani s ovel'a vyssie u doplnkov ako u Rx produktov. Stratégiou ktorou
by mala ist’ firma je presvedcCit’ lekarov o vyhodach vyrobku z hl'adiska zloZenia. Lekari by
mali apelovat na konec¢ného spotrebitela otom ze pacientky ziskaju kontrolu nad
mikronutirentami, ktoré prijimaju, Ze potreba prijimat’ mikroelementy v obdobi tehotenstva
vzrasta aich nedostatocny prijem v potrave mdze mat vyznamné dosledky pre matku
a vyvijajaci sa plod. Adekvatnym prijmom mirkonutrientov ma rozhodujiaci vyznam pri
planovani pocatia, behom tehotenstva a kojenia. Pri vybere $pecialnych doplnkov stravy je treba
vyberat’ opatrne, niektoré mozu obsahovat’ zbytocné zlozky, ¢i maju prili§ vysoku davku.
Tehotné a dojciace zeny bez klinickych prejavov deficitu potrebuju uz iba tie mirkonutirienty
u ktorych sa vyskytuje ich zvySena potreba: kyselina listova, omega 3 PUFA, jodu, vitamin D
(Norwitz, 2010). Produkt VA obsahuje dokladne vybrané mikronutirenty, iba tie s preukazanou
hodnotou pre matku aplod aje zostaveny s prihliadnutim k synergii jednotlivych zloziek.
Zaroven zvolit’ stratégiu predaja v ordinécii. Firma musi prehodnotit’ marze lekarni pre lekara
za balenie. Faktory ovplyviiujice motivaciu k nakupu vitaminovych doplnkov sa lisia.

Najvyssi vplyv na nakup produktu ma lekar 32 % a lekarnik 28 %, nasleduje odporacanie
znamych, 45 % a nakoniec reklama 3-10 % (Cerna, 2012).

Rozdelenie kvadrantov BCG matice — zaradenie produktov

Otazniky - su nové produkty, ktoré spolo¢nost’ uvadza na trh po dlhodobom vyskume. Tu je
mozné zaradit’ vyrobok VA.

Dojné kravy - st vyrobky PA ktoré sa predavaju samé. Z dovodu vel'kej popularity sa narast
uz ani neda ocakavat’.

Hviezdy - autor vyhodnotil produkt TA ako hviezdu, ktory ma potencial generovat’ vysoky
zisk, ale zaroven si vyZaduje vysoké investicie a inovécie.

Psi - ide o vyrobky s nizkym podielom na trhu po ktorych klesa dopyt pripadne stagnuje. Tu sa
zaradi produkt HA. AvSak je tam potencial pre preradenie sa do iného kvadrantu.

Pri tvorbe podnikovej stratégie je potrebné v prvom rade zhodnotit’ vykon portfolia podniku a
zaroven je potrebné navrhnit' opatrenia stratégii posobiace na jeho rast. Pri hodnoteni je
potrebné, aby spolo¢nosti najskor preskiimala:

- pocet upadajucich odvetvi,

- citlivost portfolia;

- pocet otaznikovych a okrajovych odvetvi;
- perspektivy portfolia;

- velkost a spolahlivost’ finan¢ného toku.
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3.3 Zhrnutie a navrh

Spolocnost’ XY sa pocas svojej 130 - rocnej histdrie zameriava na obnovu, restart a regulaciu
zékladnych procesov Zenského a muzského tela. Cielom spolocnosti je neustdla inovéacia
produktov spojend so Spickovym vyskumom a progresivhym partnerstvom. Spolo¢nost’ vo
svojej doterajSej Cinnosti vyvinula technologiu transdermélneho gélu, novy mechanizmus
liekov, ktory ma viacero vyhod oproti transdermalnym ndaplastiam. Spolo¢nost’ ako prva
zaviedla technoldgie zamerané na Progestogén a Oestrogén. Zavedenim vyrobku PA sa stala
svetovym lidrom v oblasti biologicky dostupnej peroralne podavanej liecby prostrednictvom
prirodného progesteronu. Spolo¢nost XY ako prva na svete lieCila i prostrednictvom
andropauzy a gynekomastie dihdrotestosteronom.

Co sa tyka trzného prostredia a vstupu novych konkurentov farmaceuticky trh je vysoko
konkurencny a vstup na trh je zlozity z dovodu kombindcia prisnych predpisov a potreby
rozsiahleho vyskumu a vyvoja, zahfiiajuce Casovo naro¢né klinické skusky. K tomu vysoké
naklady na vyskum a vyvoj, zdlhavé procesy klinického skiidania, vyprianie platnosti patentov
a tazkosti so ziskanim produktu schvalenie od prislusnych regulacnych organov z tychto
dovodov je riziko vstupu novych konkurentov pomerne nizke pre lieky na predpis. Toto sa da
pokladat’ za vyhodu pre Spolo¢nost’ XY, pretoze sa primarne Specializuje na tzky medicinsky
segment. To vSak neznamena Ze by mala pol'avit’ vo svojom usili vylepSovat’ dané lieky a mala
by prisposobovat’ sa svoju stratégiu meniacemu sa trhu. Pripadne rozsirit' svoje portfolio
v danej oblasti 0 nové produkty, ktoré uz nepodliehaju alebo nebuda podliehat’ patentovej
ochrane v blizkej budticnosti u konkurencie.

Spolo¢nost’ XY ma vlastné vyrobné a vyskumné zariadenia v oblasti vyskumu a vyvoja, patenty
a technologie ¢o jej umoziuje vyrabat’ kvalitnejSie vyrobky, ale zaroven to tieZ navysuje cenu
lickov. Za predpokladu, ze pandemicka situacia Coskoro odznie ackonomika sa vrati
Kk priaznivému ekonomickému vyvoju, ziska spolo¢nost konkuren¢ni vyhodu v segmente
prémiovych cien a mala by zvolit’ diferenciaénu stratégiu. Tato stratégia podpori aj goodwill
a povedomie o znacke.

Spolo¢nost’ XY by sa mala zamerat’ na optimalizaciu logistickych ¢innosti ako je formovanie
udrzanie logistickej Struktury v krajine, ktord zakaznikom poskytne produkty vcas
a efektivnym spdsobom. Dostupnost’ produktov vo velkoobchodoch a v lekarnach je klI'aicovy
aspekt ako nestratit’ zakaznika/pacienta. Toto mdze ovplyvnit' trzny podiel, goodwill a zisk.
Pacienti budu ntteny prejst’ ku konkurencii.

Aby sa zniZzila zavislost’ spolo¢nosti od vel'koobchodnikov a poskytovatel'ov logistiky, mala by
si vytvorit vlastny sklad v Ceskej republike a tak rozvijat’ vlastnii logisticku infrastruktiru v s
cielom zvysit pokrytie trhu a riadit’ procesy dorucovania. Takéto rieSenie tiezZ rozsiri pokrytie
trhu, zvysi spolahlivost’ logistiky a zniZi naklady na distribiciu. Z dlhodobého hl'adiska by sa
mala zvazit moznost’ vytvorenia velkého logistického uzla v Ceskej republike, z ktorého sa
buda dodavat’ vyrobky do d’al$ich okolitych krajin ako st napriklad Pol'sko, kde méa Spolo¢nost’
XY prave rozvijajuci sa trh.
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Reklama médiach je velmi drahd, preto pri propagacii vyrobkov spolo¢nosti by sa mali
vyuzivat' d’alSie marketingové techniky, ako napriklad individudlne navstevy lekdrov s
najvyssim potencidlom, budovanie vztahov s klti¢ovymi spolocnostami, sponzorovanie
kl'ucovych klientov, reklama vo vedeckych ¢asopisoch, sponzorovanie televiznych programov,
ucast’ na celostatnych a regiondlnych konferenciach. Tomu napomahaji komunikacné
schopnosti spolocnosti a vplyv internetu. V budtcnosti by sa digitdlna medicina mala
povazovat’ aj za spdsob propagécie liekov, napriklad spolocnost’ méze sponzorovat’ vytvorenie
inteligentnej aplikacie pre lekarov a lekarskych zastupcov, pomocou ktorej mozno vydat’
odporucania na lepSie uzivanie liekov. Je tiez mozné vytvorit’ §pecialnu aplikaciu pre tehotné
zeny, ktora poradi s prijimanim vitaminov a zivotnym Stylom.

Autor za vysoké riziko vidi v distribucnej sieti, kedy spolo¢nost’ obchoduje iba z jednym
distribatorom a mala by sa zamerat’ na d’alSie distribu¢né a predajne kanaly ako su priamy
predaj vyzivovych doplnkov priamo v ordinacii sukromnych gynekologickych klinik a IVF
klinik. Nedostatok lojality k neznamemu produktu, konkrétne k VA by mal byt podporeny
a odportacany lekarmi. Predajny a marketingovy tim by mal sustredit’ pozornost’ a zameranie
na tato oblast’.

Tieto Styri segmenty st odliSné. Zatial’ o na Progesteronovom trhu je firma €o sa tyka trzné¢ho
podielu v Ceskej republike jednotkou, Vv testosteronovom segmente méa medzeru. Tento trh je
vel'mi nerozvinuty a povedomie vel'mi nizke. Kazdopadne povedomie sa zvySuje aj vd’aka
konkurencii, ktora promuje svoje produkty, ale stale je to daleko od pozadovaného stavu
Vv porovnani s predajom produktu TA v zapadnych krajinach. Vzhl'adom na to, ze aktualne su
dvaja konkurenti v procese akvizicie a stiahnutia ich testosteronovych produktov z ¢eského
trhu mé Spolo¢nost’ XY potencial navysit’ podiel na trhu. Autor odporuca zvysit’ marketingové
investicie v tejto oblasti, zamerat sa na pacientov, ktory su v procese lieCby a musia
pokracovat. Zaroven ich hlavnym cielom by malo byt zamerat sa na vybudovanie
Testosteronového trhu ako takého, ¢o dopomdze zvysit dlhodobu ziskovost a povedomie
v danej oblasti. Co sa tyka dlhodobého ciel'a na trhu s hormonélnou substitué¢nou lie¢bou je
taktiez zapracovat na odburani negativneho vnimania hormondlnej terapie v povedomi
potencialnych uZzivatel'ov. Na vitaminovom trhu ma momentalne Spolo¢nost’ XY iba jeden
vyrobok v oblasti tehotenstva. Je to pripravok s preukazanou ucinnostou, ktory sa dobre
osved¢il. Hlavnymi vyzvami pri propagécii produktu VA st jeho prémiova cena a vysoka
lojalita zdkaznikov ku konkurenénym vyrobcom.

Z tohoto dovodu autor odporica vypracovat vlastny realizaény a predajny plan pre kazdy
z tychto trhov. Kazdy scendr by sa preto mal predvidat’, pretoze ciel’, ktory je v jednom pripade
lahko dosiahnutel'ny, nemusi byt’ udrZatel'ny v inych podmienkach.

Zhodnotenie a odporucenia pre jednotlivé segmenty
Testosteronovy trh

Produkt TA mé dobré globdlne zazemie aje celosvetovo zndmy. Je to jediny prirodny
testosteronovy gél, ktory sa aplikuje transdermalne. G¢él udrzuje fyziologicku hladinu T, a ma
menej nepriaznivych uc¢inkov od injekénej aplikacie. Napriek dobrému globalnemu povedomiu,
je percepcia lieku na miestnom trhu nedostatocné rozvinuta v povedomi lekarov a pacientov.
Za dalSiu prekdzku v penetracii je mozné povazovat jeho vysokdl cenu v porovnani
S konkurenciou. Priemerna doba lieCby je 3 az 6 mesiacov a problém mdze byt’ s dodrziavanim
liecby pacientov, ktory ju nemusia podstipit’ celi. Pozitivom je vzrastajuci trend udrziavania
dobrej kvality zivota u muzov.
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Odporucenia:

1. Zamerat sa na navstevy kl'ucovych lekarov s najvyssim predpisovym potencialom:
urolégov, endokrinologov, andrologov, sexudlnych terapeutov.

2. Budovat’ vztahy s relevantnymi asocidciami na ¢eskom trhu ako s Ceské urologicka
spolo¢nost’ CLS JEP spolo¢nost’ a Sexuologické spolo¢nost’ CLS JEP.

3. Zucastnovat’ sa regionalnych a narodnych farmaceutickych konferencii podporujucich

tato oblast’ ako su Moravské urologické sympodzium, Jarni edukacni urologické

sympozium JEUS, Sympatibulum pro sexualni medicinu, Annual Meeting of the

European Association of Urology EAU, PRISM International School, European Society

for Sexual Medicine ESSM.

Publikacia odbornych ¢lankov v odbornych ¢asopisoch.

Zvysovat povedomie o nedostatku testosterénu a skutocnej lieCbe pomocou webovych

stranok, PR kampani a marketingovych kampani.

ok~

Progesteronovy trh

Vyrobok PA ma najlepsi trzny podiel na Progesteronovom trhu v Cesku. V tomto pripade je
velké pozitivum vysoké povedomie o znatke na globalnom trhu adobrd povest
a doveryhodnost’ medzi odbornou verejnostou, ¢o je podporené klinickym preukazanim
0 bezpecnosti V tehotenstve. Poskytuje viac moznosti pre lekdrov a pacientov oproti
syntetickym latkam (dva spdsoby podéavania, d’alSie priaznivé U¢inky v dosledku aktivnych
metabolitov, kontinuita v udrziavani tehotenstva od skorych do pokrocilych stadii tehotenstva.
Tehotenské riziko si vyZaduje véacSiu odbornii medicinsku podporu. ZvysSujici sa pocet
neplodnych péarov ¢o vedie k narastu poctu cyklov v IVF klinikach. Nové indikacie podporuju
kombinovanu terapiu zalozenu na d’alSich vyhodach bioidentického mikronizovaného horméonu
a lepSej bezpec¢nosti oproti syntetickym latkam.

Odporucenia:

1. Zamerat sa na navstevy klacovych zakaznikov: IVF, nemocnic, privatne kliniky,
gynekologické ambulancie.

2. Neustale zvySovat povedomie o znacke Spolocnosti XY medzi gynekologmi
a pripominanim sa.

3. Zamerat’ sa na prestizne Kliniky s va¢sim potencialom a zdsahom aj na klientov zo

zahranicia.

Publikacia v odbornych ¢lankoch ako napriklad Gynstart.

Utast na regionalnych a narodnych farmaceutickych konferenciach ako st Celostéatni

konference fetdlni mediciny, Konference Sekce perinatologie a fetomaternalni

mediciny, Ultrazvuk a zobrazovani v gynekologii a porodnictvi, Celostatni konference

Sekce ultrazvukové diagnostiky CGPS CLS JEP, Endokrinologické poruchy

aneplodnost, Sympozium asistovanej reprodukcie, ISGE World Congress of

Gyneacological Endocrinology, ESHRE Annual Meeting of the European Society of

Human Reproduction and Embryology, COGI World Congress on Controversies in

Obstetrics, Gyneocology and Infertility.

6. Budovat' vzfahy srelevantnimi asociaciami na Geskom trhu ako si Ceska
gynekologicka a porodnicka spoleénost’ (CGPS).

o~
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Hormonalna substitu¢na liecba

Vyrobok HA ma vel'mi nizky trzny podiel aj podiel na trzbach Spolo¢nosti XY. Za jeho vyhody
je mozné pokladat’, ze sa jedna o prirodny bioidenticky hormoén, individualne prisposobenie
dennej davky a lepsi bezpecnostny profil pre pacientov oproti peroralnym pripravkom. Trh
s hormonalnou terapiou je nedostatone rozvinuty, ¢o bude vyzadovat' ¢as a zdroje aby sa
zmenilo negativne vnimanie pacientov v oblasti hormonélnej liecby. Vyrobok HA je podavany
transdermalne, pricom transdermalny trh nie je dobre rozvinuty a su preferované oralne formy
lieckov, ¢o je primarne problém nielen u pacientov, ale aj v odbornej oblasti medzi lekarmi.
Prilezitosti rozsirenia podielu na trhu je podporujuci demograficky trend starnticej populacie,
transdermalna lieCba je odporticand kI'i¢ovymi medzindrodnymi spolo¢nost'ami zameranymi
na menopauzu (globalny konsenzus). Trend spolo¢nosti medzi aktivnymi Zenami je, ze si
zacinaji uvedomovat’ suvislosti medzi hormonalnym deficitom a kvalitou zivota.

Odporucenia:

1. Zamerat' sa na zvySenie povedomia o vyhodach transdermalnej liecby.

2. Ucast na regionalnych a narodnych farmaceutickych konferenciach ako su Science in
ART, Repromeda, Spole¢na konference CGPS a SGPS, World Congress on Menopause
IMS.

3. Publikacie ako st Klimakterickd medicina.

Trh s vitaminmi a vyZivovymi doplnkami

Zvysit trzny podiel produktu VA na sacasnom trhu bude pomerne naro¢né. Konkurenti maja
vybudované ovela lepSie povedomie o znacke a maju silnejSie vztahy s farmaceutickym
ret’azcami kvoli SirSiemu portfoliu produktov v OTC. Velkou vyhodou, ¢o by mohlo dopomdct’
k zvySeniu trzného podielu je jedineénym zlozenim vyrobku, ktory spoéiva v starostlivo
vybranych mikrozivinach v odporucanych a vedecky podlozenych davkach. Odporacania IVF
klinik od planovania tehotenstva az po koniec tehotenstva, by mohlo zvysit’ predajnost’.

1. Firmaby sa mala zamerat’ na propagaciu vyrobku VA predstavujtci vitamin pre tehotné
zeny ako doplnkového produktu k produktu PA, ktory predstavuje najvyssi trzny podiel
medzi konkurentmi v danom segmente.

2. Oslovovat’ klI'icovych zakaznikov ako st gynekologovia, IVF kliniky aby odporucali

produkt v spojeni s produktom PA, ¢o zvysi jeho doveryhodnost’ ¢o je naviac podporené

odbornymi Stadiami.

Toto nasledne podporit’ reklamou v lekéarnach.

4. Zamerat’ na PR aktivity cez socidlne média, ¢lanky, blogy odbornikov, mobilné
aplikacie.

w

Spolo¢nost’ XY mala na zdklade vysledkov analyz neustdle zlepSovat a rozSirovat' svoje
produkty. Tato ¢innost’ by mala byt’ predovSetkym zaloZena na intenzivnej vyskumnej préci,
ktorej vysledky prinest spolo¢nosti popredné umiestnenie vSetkych produktov na trhu, a preto
je potrebné aby spolo¢nost’ urcila vSetky ddlezité vlastnosti svojich vyrabanych produktov.

Spolocnost potvrdila svoju silnt poziciu na farmaceutickom trhu. Spolo¢nost’ je lidrom na trhu
poskytujucim inovacie a viaceré vysoko kvalitné vyrobky. Medzi tieto oblasti patri zdravie
zien - gynekoldgia, plodnost’ a pérodnictvo, zdravie a vyZziva muzov. Spolo¢nost’ kazdoro¢ne
ziskava medzindrodné uznanie a svoje postavenie uz potvrdila vo viacerych krajindch sveta.
Vyrabané produkty spolo¢nosti ako je Produkt PA st v sucasnosti jednym z najlepSich
produktov na celosvetovych trhoch.

40



4 Zaver

Farmaceuticky trh sa rychlo meni, ¢o mé vplyv najmi na ekonomiku priemyslu. Farmaceutické
skupiny posobiace na danom trhu preto Coraz CastejSie prispdsobuju svoje stratégie tak, aby
reagovali na dané zmeny a vytvorili tak udrzatelné podnikanie. V centre stratégie je
zabezpecenie toho, aby vyvojom prechadzal udrzatelny okruh liekov, aby vyvijané lieky
zodpovedali nenaplnenym klinickym potrebam a aby bolo mozné dosiahnut’ regula¢ny suhlas.

Vsetky stucasné potreby vyskumu a vyvoja by mali byt dobre zamerané na udrzanie navratnosti
vydavkov na vyskum a vyvoj. Spolo¢nost’ tak musi dosiahnut’ rovnovahu vo vydavkoch a
vyskume a vyvoji medzi inovativnymi produktmi s vysokym trhovym potencialom avsak s
vysSou pravdepodobnost'ou zlyhania a produktmi s obmedzenejSim trhovym potencidlom, ale
nizSou pravdepodobnost’ou zlyhania. Spolo¢nost’ musi zabezpecit, aby bola nad’alej schopna
ziskat’ regulacné schvalenie pre lieky, ktoré sa v sicasnosti pripravuji na vyskum a vyvoj, a
preto musi nad’alej chranit’ kI"i¢ové toky prijmov pred generickymi stimulatormi, ale musia
zabezpecit', aby naklady na sudne spory bol ¢o najmens$i. Spolocnost’ XY by mala hladat
spdsob rozsirovania patentov prostrednictvom novych formulécii alebo spésobov pouzitia.

Spolo¢nost’ XY by mala neustdle zlepSovat’ a rozSirovat’ svoje produkty. Tato Cinnost’ je
zalozené na intenzivnej vyskumnej préci, ktorej vysledkom je umiestnenie produktov na trhu,
a preto je potrebné urcit’ vSetky dolezité vlastnosti vyrabanych produktov spolocnosti. Na
zaklade ¢oho je nasledne mozna tvorba stratégie podniku na farmaceutickom rychlo meniacom
sa trhu. Farmaceuticky trh je charakterizovany viacerymi vyraznymi zmenami ako napriklad
zvySenim nakladov na zdravotnu starostlivost’ a hospodarsku krizu, ktord viedla k zniZeniu
vydavkov farmaceutickych vyrobkov, vyrobky na trhu pochadzaji z viacerych patentov ¢i
zvySenie Specializovane]j starostlivosti. VSetky nepriaznivé udalosti trhu tak nasledne
ovplyviiuju viaceré kI'icové priemyselné vyzvy ovplyviiujic podnikanie.

V ramci vyskumu novych produktov sa Spolo¢nost’ XY musi vyvijat’ inovativne a zaroven je
potrebné, aby svoje nové vyrobky ihned’ patentovala. Svoje vyznamné pociato¢né investicie
musi uviest' vV ¢o najkratSom ¢ase na trh a zahgjit’ tak ¢innost’ tych spolo¢nosti, ktoré musia
presved¢it’ regulacné organy, Ze ich vyrobky s bezpecné a efektivne, o predstavuje casovo
naroény proces. Uspech v danom priemysle viak zavisi aj od dizajnu a vyvoja novych
produktov, a preto je potrebna neustala inovacia a vyvoj produktov. Spolo¢nost’ kazdoro¢ne
investuje do vyvoja novych vyrobkov a lie¢iv. Spolo¢nost’ na inovativny vyskum kazdoroéne
vynaklada nemaly obnos finan¢nych prostriedkov. VSetky sucasné Casti vyskumu a vyvoja by
mali byt’ dobre zamerané na udrZanie navratnosti vydavkov na vyskum a vyvoj. Spolo¢nost’ tak
musi dosiahnut’ rovnovahu vo vydavkoch na vyskum a vyvoj medzi inovativnymi produktmi s
vysokym trhovym potencidlom, avSak s vySSou pravdepodobnostou zlyhania a produktmi s
obmedzenejSim trhovym potencidlom, ale niZSou pravdepodobnostou zlyhania.

Spolo¢nost’” XY sa blizSie venuje zdraviu Zien, gynekoldgii, plodnosti a porodnictvu ako aj
zdraviu a vyzive muzov. Je mozné predpokladat’, ze rychly rozvoj lekarskych technologii
ovplyviiuje vSetky aspekty mediciny a zdravotnej starostlivosti. V stcasnosti v§ak maju
pacienti vicSiu kontrolu nad svojim zdravim, zatial o nové technoldgie podporuju
demokratizaciu starostlivosti, posun hierarchického vzt'ahu lekdr - pacient na partnerska
rovnocennu ulohu.

Farmaceuticky trh sa meni v reakcii na mnozstvo kl'ic¢ovych problémov, ktoré sa vyskytuju v
poslednych rokoch. Medzi tieto problémy patri zvySenie ndkladov na zdravotnu starostlivost’,
hospodarska kriza, ktora vedie k tomu, Ze vlady znizujii vydavky na farmaceutické vyrobky,
vyrobky na trhu primarnej starostlivosti pochadzaju z patentu, zvySenie Specializovanej
starostlivosti.
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V stilade s vysSie uvedenym by mohli podnikanie Spolo¢nosti XY ovplyvnit’ vypr$anie patentu,
konkurencia generik, klesajuca produktivita vyskumu a vyvoja spojend s rasticimi nakladmi na
vyskum a vyvoj, zatazenie hospodarskou krizou, verejnym deficitom a prisnej$Simi kontrolami
vydavkov na verejnu zdravotnu starostlivost’. Tieto faktory vedu v sucasnosti k poklesu predaja
a zvyseniu nakladov, ¢o spdsobuje tlak na ziskovost’ spolocnosti.

Spolo¢nost’ by mala v rdmci svojej ¢innosti chranit’ i kI'ai¢ové toky prijmov pred generickymi
stimuldtormi, ale musi taktiez zabezpecit', aby naklady na sudne spory boli ¢o najmensie. Tam,
kde je to mozné, by spoloc¢nosti mali hl'adat’ sposob rozsirovania patentov prostrednictvom
novych formulacii alebo spdsobov pouzitia. Na spolocnost’ v danom sektore podnikania
neustale vznika zvySeny tlak na tvorbu cien v kombinacii so stratou vynosov v dosledku
uplynutia platnosti patentu, ¢o znamena, ze spolo¢nost’ musi najst’ spdsoby, ako znizit’ ndklady
a zvysit’ efektivitu.
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Prilohy

Priloha 1 Porterov model pre Spolo¢nost’ XY

Segmenty

trh je vel'mi citlivy na
ceny.

Substitu¢na . P
Trhs Hormonalna Trh s Testosterénom Trh s vitaminmi a
Konkurenéné progesteronom . doplnkami vyZivy
sily liecba
Hrozba novych |- hrozba vel'mi nizka; - hrozba je stredne
konkurentov - Ssilne regulovany trh; velka;
- Mmnozstvo legislativnych prekazok; - niz$ia regulatérna
- Vvysoké naklady na R&D a produkéné facility Specializované na zétaz;
hormonalnu; - VysSie
- vysoké vstupné naklady; marketingové
- Casové narocnost. naklady;
- certifikéacie nie st
vyzadované ako
u Rx produktu
Subsititaty - hrozba je stredne vel’ké; - hrozba je minimalna; - hrozba je vysoka;
- vyprSanie patentu; - Spolo¢nost’ XY ma patent |- velky trh
- generika. pre TA produkt az do roku| substithitov.
2035.
Vyjednavacia - Vyjednavacia sila|- vyjednavacia |- Vyjednavacia sila - Vyjednavacia sila
sila odberatel’ov odberatel'ov je sila odberatel'ov je vysoka, odberatel'ov je
vysokd z dovodu| odberatelov je |- KklG¢ovy zakaznici sh: vysoka.
vysokej vysoka; urologovia, - Kklacovy zakaznici
konkurencie - klacovy andrologovia, st
v oblasti zakaznici su: endokrinologovia, tehotné a dojciace
progesteronu; Privatne sexuoldogovia, zeny,
- Kkracovy gynekologické| - prakticky lekari nemézu gynekologické
zakaznici su: ambulancie, produkty podporujice ambulancie,
Gynekologické nemocnice, testosteron predpisovat’ IVF Kliniky;
ambulancie, IVF IVF kliniky. z dévodu vseobecnej - odberatelia maju
kliniky, $pecializacie; zna¢nu
nemocnice. - povedomie o tejto vyjednavaciu
problematike v Ceskej poziciu z dovodu
republike je malo vel'kej
rozvinuté nielen konkurencie
u pacientov ale aj vo v oblasti
vyznacnej miere vyzivovych
u lekarov; dopinkov.

Vyjednavacia
sila dodavatelov

Vyjednavacia sila dodavatel'ov je povazovana za vysoku. Dodavatelmi Spolo¢nosti XY v

ramci

marketingovych aktivit

su poskytovatelia

sluzieb:

obchodni

zéastupcovia,

sprostredkovatelia logistiky (sklady a prepravné spolocnosti), distribatori, reklamné a
marketingové agentlry atd’. Spolo¢nost’ neméze distribuovat’ vyrobky na trhu nezavisle a je
zavisla na d’al$ich poskytovatel'ov sluzieb.

Intenzita
stiperenia medzi
existujucimi
konkurentmi,

- celkovy trh
S progesterébnom
v Ceskej
republike je 2,1
mil. EUR z toho
podiel
Spolo¢nosti XY
predstavuje
58 %.

- celkovy trh
s estradiolom
je vel'mi maly
1 mil. EUR
z toho podiel
Spolo¢nosti
XY je 9 %.

celkovy trh

s testosteronom v Ceskej
republike je 1,4 mil. EUR
z toho podiel Spolo¢nosti
XY predstavuje 15 %.

celkovy trh

S vitaminovymi
doplnkami
Specializujucimi sa
na tehotenstvo

v Ceskej republike
je viac nez 2,5 mil.
EUR pricom
podiel spolo¢nosti
je menej nez 1 %.

Zdroj: vlastné spracovanie




Priloha 2 Rozhovor s generalnym riadite’om Spolo¢nosti XY

Otazka ¢ 1: Myslite si, Ze zaloZenie pobolky v Ceskej republike pomohlo rastu triného
podielu?

Odpoved’ manazér: Urcite ano, je vel'mi dolezité, aby tu mala firma zastupenie priamo a nie
len cez partnerov. Buduje to doveryhodnost a zvySuje to povedomie u klientov o znacke
spolognosti. Ceska pobocka bola zalozena v roku 2014, dovtedy predaj fungoval cez partnersky
predaj. Zalozenim spolo¢nosti sa zvysili objemy predaja a povedomie 0 znacke.

Otazka ¢ 2: Z akého dévodu ste sa rozhodli zaloZit' pobo¢ku v Ceskej republike?

Odpoved” manazér: Regionalny office sidlil v Moskve a odtial’ sa riadil cely obchod.
Kazdopadne pre Rusko bolo potrebné vybudovat’ samostatny trh a od¢lenit’ sa od ostatnych
krajin byvalého sovietskeho zvdzu. Na zaklade reorganizacie sa vytvoril novy region CEE
a CIS a vybral som si Prahu, pretoZe ma dobre umiestnenie a zaroven sme chceeli rozvinut’ trh
a prejst’ z modelu Partnera na priamy model.

Otazka ¢ 3: Kolko ma firma momentilne zamestnancov v Ceskej republike?

Odpoved’ manaZér: Firma ma 15 zamestnancov, z toho je vSak vic¢Sina pozicii regionalnych.
Co sa tyka predajného a marketingového timu zameraného priamo na Cesky trh tak je to 6
Zzamestnancov.

Otazka ¢ 4: Ktorym vyzvam aktualne Celite s presadenim sa na ¢eskom trhu?

Odpoved” manazér: Ako vSade je to cenova reguldcia, nekald sutaZ generickych firiem,
oneskorenie v dodavkach produktov, a nedostato¢ne rozsirené povedomie trhu o znacke firmy
ako takej. Celkovo Cesky trh trpi hormonofobiou. Konkrétne sa to tyka dvoch vyrobkov z nasho
momentalneho portfolia a to TA. Lekari nevidia stvislost’ medzi nedostatkom testosterénu a
priznakmi ochorenia. Zaroven sa prili§ nerozliSuje medzi sposobmi podévania a nasledkami na
bezpecnost’. Spolo¢nost’ je viac naklonend k nehormondlnym substitucnym pripravkom
podporujucim zvySovanie testosteronu. Trzny podiel vyrobku HA je vel'mi nizky, nielen nas
ale aj konkurencie a to hlavne z obavy liecby horménmi a zaroven stale chyba povedomie o
vyhodéch spdsobu podania vyrobku.

Otazka & 5: Aké su strategické zamery v Ceskej republike pre rozvoj a zvysenie trzného
podielu?

Odpoved’ manazér: Vyrobky Spoloc¢nosti XY st unikatne vo svojom zlozeni. Toto je
podporované réznymi §tadiami a firma je lidrom na progesteronovom trhu. Treba si uvedomit,
7e pociatoc¢na faza tehotenstva je v oblasti zvySenej pozornosti a je na terapeutickom rozhodnuti
lekara zavisi priebeh i vysledok tehotenstva.

Sucasné klinické data ukazuju prinos i bezpe¢nost’ vyssich davok az do 800 mg. Jednou zo
stratégii na ktoru sa zameriame je registracia vyrobku s vySou davkou na Ceskom trhu. Teraz
mame na trhu 100 mg a 200 mg.

V skupine hormonalnej terapie momentidlne preddvame jeden vyrobok HA. Podava sa
transdermélne a zvySenie trzného podielu by mohlo zabezpecit' aj nova inovativna forma
davkovania pumpickou, ktoré je presnejSie. Transdermalna cesta podania estrogenu je
fyziologickejSia v zrovnani s perordlnym podavanim. Hlavnou stratégiou je budovat trh s
transdermalnymi estrogénmi a ziskat’ trzny podiel zameranim sa na perimenopauzalne zeny.

Vyrobok TA, ktory je v testosteronovom segmente je taktiez unikatny a na celosvetovom trhu
je jednacka. Bohuzial' v Ceskej republike je povedomie o klesajiicej hladine testosterénu vel'mi
nizka a to nielen u pacientov ale aj u lekarov. Treba si uvedomit’, Ze je to dlhodoba terapia a
pre pozitivny efekt substitu¢nou terapiou je po 6 mesiacoch.



Co sa tyka vyzivovych doplnkov a konkrétne produktu VA tak je propagovat’ a zvySovat' podiel
cez hlavné marketingové zdelenie a to st nova filozofia nutri¢nej podpory pri priprave na
tehotenstvo, tehotenstvo a kojenie. Vd’aka patentovanej technologii ma tobolka mala velkost
a tym ulah¢uje uzivanie. Vyznacuje sa u¢innou podporou bez negativneho vplyvu na zdravie
matky a dietata. Adekvatny prijem mikronutrientt ma rozhodujici vyznam pri planovani
tehotenstva, pocas tehotenstva a kojenia. Pri vybere Specialnych doplnkov stravy je treba volit
opatrne, niektoré obsahuju zbyto¢né zlozky alebo maju prili§ vysoké davky. Predajny a
marketingovy tim, by sa mal zamerat’ na doktorov a presved¢it’ ich o vyhodach z hladiska
zloZenia.

Otazka ¢ 6: Myslite si Ze je tu hrozba pristupu novych konkurentov?

Odpoved manazér: Co sa tyka Rx produktov tak obavy nemam. Tento trh s horménmi je
velmi §pecializovany a vstup na trh vyZaduje vysoky pociatoény kapital, registracia je zdihava
a finan¢ne naro¢nd, vysoké naklady na vyvoj, a vyrobné facility st nakladné taktiez, pretoze sa
to tyka vyroby hormoénov a je ich vel'mi malo. V oblasti OTC produktov, je hrozba, pretoze si
to nevyzaduje komplikovany a zdihavy regulaény proces. Kazdopadne nasa stratégia je
prepojend s RX produktami a zaroven sa dopliiuje a vyrobky maju unikétne zlozenie.

Otazka ¢ 7: Naco by sa mal zamerat’ predajny a marketingovy tim v ramci celého
portfélia?

Odpoved manazér: Posilit’ poziciu v IVF klinikach, va¢siu penetraciu do lekarni ¢o sa tyka
vyrobku VA. Zamerat’ sa na kIi¢ové zdelenia o produktoch podporenych klinickymi stadiami
a odbornikmi ako napriklad natural body identical progesterone vs synthetic dihydrogesterone.
Budovat’ silné vztahy s narodnymi odbornikmi, pozyvat’ ich na kongresy ako ambasadorov
znacky a k zdérazneniu vyhod pouzivat’ najnovsie podlozené vedecké udaje.

Otazka ¢ 8: Aké su vaSe ciele a vizia?

Odpoved manazér: Co sa tyka regionu tak sa budeme stistredit’ na krajiny kde mame pobocky
a chceme dosiahnut’ 55 % trzného podielu z celkového CEE farmaceutického trhu v nasSom
segmente a to s Ceskou Republikou, Pol'skom a Slovenskom. Co sa tyka produktov aj ked’ je
produkt PA uprostred svojho Zivotného cyklu v regidne, nasim cielom je vyvinut’ nase sucasne
portfolio ziskavajtice trzny podiel a predaj a zavadzat’ nové produkty.

Rozsiahle cenové a financné rokovania s ciel'om zvysit’ naSu marzu a tiez zlepsit’ nase predajné
vykony

Byt pri vSetkych svojich cinnostiach plne eticky napriek nekalej sitazi a korupcnému
prostrediu

Konajte spésobom ,,bon pere de famille®, ¢o znamena minGt’ spravnym sposobom, aby sme
zabezpecili nasu konkurencieschopnost’ a neriskovali pre spolo¢nost’ velké rizikd. Aj ked’ je

vel'mi tazké najst’ rovnovdhu vo vel'mi volatilnom prostredi, zatial sme preukézali dobru
rovnovahu medzi predajom / nakladmi a ziskom.

ZlepSenie organizacie je stale kI'aCovym faktorom na dosiahnutie nasSich ambiciéznych ciel'ov.
Otazka ¢ 9: Ma globalne posobenie Spolo¢nosti XY vplyv na predaj na ¢eskom trhu?

Odpoved’ manazér: Urcite dno a to hlavne v pripade, ze nastane problém s vyrobou.
Oneskorenia dodavky a problémy s kvalitou ovplyviiujuce nas predaj a imidz spolo¢nosti.
Vitaminy st ovplyvnené viac.



Otazka ¢ 10: Aky je podla vasho nazoru potencial jednotlivych vyrobkov na trhu? Urcite
je tu vel’ky potencial.

Odpoved’ manazér: Priblizne 3 % z celkového poctu zien vyhladaju umelé oplodnenie.
Dalsich asi 30 % Zien pricestuje zo zahrani¢ia. Hormonalna terapia estrogen deficitného
syndromu, komunikacia s mikronizovanym progesteronom a jeho miesto v menopauzalnej
hormonalnej terapii MHT. Iba priblizne 3 % zien vyskuSalo lie¢bu pri menopauzalnych
problémoch. Vyrobok VA mé vel'mi maly trzny podiel, ale nasa ambicia je minimalne 10%
z celkového potencidlneho trhu. Vyrobok TA — priblizne kazdy piaty muz po 50. roku veku ma
znizenu hladinu testosteronu a méze vyznamne znizit' kvalitu Zivota. U va¢Siny muzov zaéina
hladina testosteronu Vv krvi klesat’ po 35 roku zivota, priblizne o 1-2 %.

Priloha 3 Potencial zakaznikov pre jednotlivé produkty v Ceskej republike

Potencial zakaznikov pre produkt PA - umelé oplodnenie

Vekové rozpitie Pocet Zien
20 - 29 550 882
30 -39 717 952
40 - 49 856 620
50 - 59 661 782
60 - 69 698 395
Celkovy pocet 3485 631
Trhovy potencial 3% 47 237

Zdroj: CSU (2020), vlastné spracovanie na zaklade Prilohy 2

Potencial zakaznikov pre produkt PA - nepravidelné krvacanie

Vekové rozpitie Pocet Zien
20— 29 550 882
30-39 717 952
40 — 49 856 620
50 -59 661 782
60 — 69 698 395
Celkovy pocet 3485 631
Trhovy potencial 20% 425 020

Zdroj: CSU (2020), vlastné spracovanie na zaklade Prilohy 2

Potencial zakaznikov pre produkt HA - Menopauzalné problémy

Vekové rozpitie Pocet Zien
20— 29 550 882
30-39 717 952
40 — 49 856 620
50 -59 661 782
60 — 69 698 395
Celkovy pocet 3485 631
Trhovy potencial 3% 40 805

Zdroj: CSU (2020), vlastné spracovanie na zaklade Prilohy 2



Potencial zakaznikov pre produkt TA

Vekové rozpitie Pocet muzov
35-39 394 849
40-49 906 104
50-59 677 955
60-69 632 099
69-79 433113
79-100+ 149 185
Celkovy pocet 3193 305
Trhovy potencial 20% 378 470

Zdroj: CSU (2020), vlastné spracovanie na zaklade Prilohy 2

Potencial trzného podielu pre produkt VA

Pocet porodov 114 000

Pocet mesiacov uZivania 3

% tehotnych 1% |1,6%| 3% 5% 8% 10%
Vyrobok VA potencialny pocet ks 3420 |5472|10260|17 10027 360 |34 200

Zdroj: CSU (2020), vlastné spracovanie na zaklade Prilohy 2




