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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Z davodu citlivosti poskytnutych udaju si spole¢nost ptala zistat v anonymite, autor proto
dale oznacuje zkoumanou spolecnost jako spole¢nost X. Spole¢nost X je ptednim evropskym
vyrobcem v oblasti chemické vyroby. Zavod tvoii rozsahly vyrobni aredl. Poctem okolo

1 650 zaméstnanct se fadi mezi nejveétsi zamestnavatele v kraji.
Aktivity podniku jsou zacileny do tii hlavnich trznich segmentt:
e pigmenty a barviva,
e derivaty celulozy,
e pokrocilé organické meziprodukty.

Siroky vyrobni zabér vyzaduje efektivni organizaéni strukturu. Podnik je rozdélen do &tyf
strategickych vyrobné obchodnich jednotek tzv. SBU (Strategic Business Unit). Nasledujici

schéma znazornuje divizni ¢lenéni podniku, viz obrazek 8.

Vyrobni zavod spolec¢nosti X

SBU 1 SBU 2 SBU 3 SBU 4

BU 1.1 — BU?2.1 BU 3.1 — BUA4.1

Obrizek 8: Divizni ¢lenéni podniku

Zdroj: viastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Tato prace se zabyva prodejnimi aktivitami specifické BU, pro ucely prace nazvané BU Y.
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podily zhruba 36 % v absolutni vysi lehce ptevySujici 1,5 miliardy pfi¢emZ o silné exportni
orientaci vypovida fakt, ze z téchto trzeb tvoii cca 1,3 miliardy export. Tzn., Ze necelych

87 % trzeb SBU je tvofeno exportni ¢innosti.

-5-



Klicové zakazniky podniku piedstavuji vyrobci natérovych hmot, tiskovych barev, barviv
pro textilni, papirensky a kozed€¢lny primysl, farmaceutické instituce, zbrojatské podniky,
vyrobci kosmetiky, ale také zemédélské podniky. Kromé tuzemskych zakaznikl se spolecnost
zaméiuje na vyspélé evropské trhy a zamofi, pricemz tfi Ctvrtiny produkce jsou urCeny prave

pro export.

Spolecnost X je soucasti nadnarodni skupiny. Spolecnost je pravni formou akciovou

spole¢nosti, jejiz jedinym akciondfem je zastieSujici podnik koncernové skupiny.

Vyznamné exportni postaveni podniku znazornuje nésledujici tabulka 5 s Sesti
nejvyznamnéjSimi teritorii vyvozu.

Tabulka 5: Prehled nejvyznamnéjsich exportnich teritorii

Zemé Export v procentech trzeb
USA 24,4

Némecko 18,5

Italie 10,6

Francie 7,7

Polsko 6,3

Benelux 4,9

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]



3 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXUBU Y

V nasledujici kapitole jsou predstaveny jednotlivé nastroje marketingového mixu, které
vramci svych prodejnich aktivit vyuzivd oddéleni prodeje BU Y. Slozeni, struktura
a celkovd podoba marketingového mixu je determinovana zejména jeho B2B charakterem

a orientaci na pfevazn¢ institucionalni trhy.

3.1 Produkt

Spole¢nost X patii mezi svétové producenty oxidované celulézy pro biomedicinské

a technické vyuziti a prodava své produkty pod vlastni obchodni znackou Z.

Vyrobek znacky Z ajiné produkty vyrobené zoxidované celulézy slouzi jako
hemostatické prostfedky napomahajici hojeni ran a prevenci sristi. Vyuzivaji se také jako
vstiebatelné materidly pro chirurgické sutury, slouzi pifi pfipravé kosmetickych

a farmaceutickych ptipravku atd.

Produkt ve svych riiznych podobach, jez jsou dale predstaveny, slouzi k zastavé krvaceni
tim, Ze pisobi jako substrat pro vytvoteni krevni srazeniny. Je vhodny pro hojeni ran, chrani

pted infekci a podporuje regeneraci tkané.

Z pohledu Kotlerova rozliSeni riznych vrstev produktu muiZe byt vyrobek popsan

nasledovné:
e jadro produktu tvoii jeho hemostaticka a regeneracni schopnost,
e zakladni vyrobek pfedstavuje oxidovana celuldza v plo$né nebo praSkové podobg,

e ocekavany vyrobek je produkt odpovidajici kvality, pfi¢emz kvalita je definovana
pfedem zndmou specifikaci a USP (United States Pharmaco) parametry, jez

definuji oxidovanou celuldzu a jeji vlastnosti,
e roz$ifeny produkt miiZze pfedstavovat certifikace a inovace.

U produktu Z pfedstavuje vyznamnou roli baleni. B2B charakter zboZzi mirn€ upozad'uje
komunika¢ni funkci obalu ve smyslu vizualni jedine¢nosti a schopnosti upoutat pozornost,
nebot’ nékupni rozhodnuti jsou raciondlniho charakteru. Naopak z pohledu nutnych informaci,
které musi obal poskytovat je z divodu medicinského vyuZziti produktu nutné vSechny
legislativou vymezené nalezitosti dodrzet. Velmi vyznamnou funkci obalu produktu je jeho

ochranna funkce. Produkt vyzaduje specificky zplsob skladovani a samotné baleni je
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styku s krevnim ob¢hem ¢lovéka.

3.1.1 Formy produktu Z

Produktovd tada vyrobki Z je tvofena produkty v ploSné podobé flexibilni textilie

a produkty v praskové formé.

Vyrobky plo$né formy se lisi v jednotlivych variantach svou velikosti, hustotou upletu,
tloustkou, pficemz jednou z variant je i netkand podoba vaty. Produktova fada vyrobkt Z
plosné formy se sklada ze tii vyrobkl. Poptavka po plosnych formach je rozclenéna cca

nasledovné: 75% produkt Z1, 5% produkt Z2 a 20% Z3.

Vyrobky plosné formy jsou doplnény o tzv. praskové produkty. Jedna se o vapenaté soli
oxidované celulozy. Opét muize slouZit k zastavé krvaceni. Velmi Casto je vSak odbérateli
vyuzivan k dal§imu zpracovani napiiklad k vyrobé néplasti apod. (zna¢ny B2B charakter
produktu). Diky svym antimikrobidlnim schopnostem mutze byt napiiklad vyuzit jako

dezintegrant pro tablety ve farmaceutickém prumyslu

Vyrobni sortiment dosahuje §ife jedné vyrobkové fady o délce dvou vyrobkl a hloubce

vyrobkové fady tfech variant pro vyrobky plosné formy a dvou variant pro formu praSkovou.

3.1.2  Uloha znaéky produktu

Spolecnost X prodava produkty jak pod svou vlastni znackou, v praci oznacované jako

produkty znacky Z, tak i produkty bez své znacky, viz 3.1.4 OEM produkce.

V ramci produkce celého zavodu spolecnosti X (produkce vSech SBUs) je znackova
politika v oblasti vyrobnich znacek spolecnosti charakteristickd kombinaci individuélni
znacky vyrobku pro jednotlivd SBU a rodinné zastteSujici znacky nesouci oznaceni vyrobce

(spolecnost X).

ZastteSujici rodinna znacka nesouci oznaceni spolecnosti X je kromé samotného nazvu
spolecnosti doplnéna o graficky ztvarnéné logo. Znacka je doplnéna o slogan. Znacka ptlisobi
svym provedeni Cisté, korporatné a technicistné, coz je pro jeji ucely a zaméfeni podniku
vhodné. Jelikoz znacka ve svém provedeni obsahuje velké mnozstvi pismennych znaki je
dilezité jeji finalni vyvedeni na tisténych i elektronickych materidlech, zejména z divodu
minimalni velikosti znacky pro zachovani jeji Citelnosti. Vyvedeni loga vychdzi a ma
reprezentovat hodnoty: tradice, kvalita a historie spolecnosti. Modré vyvedeni loga je radmci

jednotné firemni identity doplnéno uriznych propagacnich materiala (katalogy, vizitky,

-



internetové stranky) o jakousi barevnou kolaz technicistniho/chemického charakteru
vzhledem pfipominajici ,,cdkance® barvy opét evokujici chemické zaméieni podniku. Uziti
zelené barvy vtomto ztvarnéni odlehcuje dominantni tmavé modré provedeni a evokuje

ekologické smysleni podniku.

BU Y vyuziva u svych hemostaticky produktii svou individualni znacku Z. Samotny nazev
znacky je tvofen podobou akronymu, vychézejiciho z nazvu materialu, z n¢hoz je produkt
zpracovavan. Znacka reprezentuje nasledujici hodnoty: Cistota, vysoka kvalita, profesionalita.
Znacka Z je vyvedena pouze formou pisma specialniho fontu. Odkazu na material a piipadné
okamzit¢ mozZnosti zarfazeni produktu napomahd dvoubarevné vyvedeni akronymu.
Barevnosti znacka cti primarni podnikovou barvu — modrou. Znacka neni doplnéna vlastnim
logem. Znacka je vSude prezentovana s oznacenim registrované ochranné znamky - ®.
Produkt znacky Z je v propagacnich materidlech prezentovan jak svou vlastni znackou, tak

znackou podniku.

Spolecnosti X a BU Y vyuziva spoluprace s jinymi institucemi jako napi. Univerzita
Pardubice, u nichz povazuje jejich znacku za hodnotnou, v oblasti tzv. co-brandingu, neboli
spolupréace znacek. Produkt znacky Z je ve svych propagacnich materidlech doprovazen studii
o svych antimikrobidlnich uc¢incich zpracovanou na Fakult¢ chemicko-technologické
Univerzity Pardubice, jejiz logo a kratké predstaveni tUstavu je pfitomno v katalogu.
Spoluprace je pro obé¢ instituce vyhodna, protoze propojeni vyzkumu a vyvoje s primyslovym
vyuzitim (praxi) je jak v oblasti vzdélavani, tak v oblasti vyroby velmi aktudlni a takto

spolupracujici instituce jsou vnimany jako moderni a dynamické.

Cilem znacky Z je budovat povédomi a image produktu v rdmci vySe zminénych hodnot
a zajistit stalost prodeji vlastni znackové produkce. Vedlejsim cilem je budovani povédomi

o vyrobnim zavodu praveé uvadénim i rodinné znacky a tim i upozornéni na dalsi SBU.

Naésledujici schéma (obrazek 9) zndzoriiuje klicové aspekty pro budovani znacky Z.



Asociace
Produkt

pfirodni material,

profesionalni
zazemi,

tradice,
. Jadro znack :
dynamika, Nacky \  sterilnost,
prvotiidni q
y zdravotnicky snadnost
serioznost witi
b

material
certifikace

Hodnoty

kvalita, profesionalita,
inovace

Obrazek 9: Klicové aspekty budovani znacky
Zdroj: viastni zpracovani [18]

Relevance vlastni znacky produktu Zse projevuje zejména v pocatecnich krocich
nakupniho procesu v piipad¢ nového nakupu (viz 1.1.5.1 Relevance znacky v B2B nédkupnim
procesu). VySe zminéné vlastnosti znacky produktu umoziuji lepsi vstupni pozici do

vyjednavani a vyznamné ovliviiuji cenotvorbu.

Zakladnimi determinanty rozhodujicimi o vstupu na trh pod svou znackou ¢i

prostiednictvim OEM jsou nésledujici:
e dodavatelska struktura trhu,
e mira konkurence,
e komplexnost nakupniho procesu,
e velikost trhu,
e kulturni, demografické a legislativni faktory (viz 5.2 PEST analyza).

Relevanci znacky v oblasti B2B pro faktory: budovani image, informacni efektivnost
aredukce rizika znazoriiuje nésledujici graf 1. B2B prostiedi je porovnavano s prostiedim

B2C.

-10 -



£0 %

B2C

0%

£0 %

B2B

0%

Graf 1: Faktory ovliviiujici relevanci znacky v prostiedi B2B a B2C
Zdroj: [18]

Pro hodnoceni trovné znacky lze pouzit zebti¢ek piimo uréeny pro trhy B2B diky kterému
je mozné urcit, jak si znacka stoji v ramci rozvoje a jejiho vnimani. NejniZsi Grovni Zebticku
je uroven neznaCkové produkce (unbranded) anaopak nejvyS$i Urovni je prostoupeni
znamosti znacky na nejvyssi podnikové tirovni (company and policy). Postaveni sledované
znacky Zje v zebficku vyznaceno modrym obdélnikem. Nachdzi se mezi postavenim
»recognition” a ,,positioning®. Anglické nazvy jsou vobrizku 10 ponechany z divodu

obsahové vystiznosti anglickych pojm, jez by se piekladem ¢éste¢né vytratila.

-11 -



/ View on the world\

/ Personality \
AN

/ Positioning \

Recognition
/ Unbranded \

Obrazek 10: Zebti¢ek B2B brandingu

Zdroj: upraveno podle[l1]

3.1.3 Certifikace

V oblasti vyroby zdravotnickych produktl je piisnd oblast certifikace vyznamnym

hlediskem zavedeni a usp&Sného prodeje vyrobku. Zavod X je drzitelem nésledujicich
certifikatl:

e 1SO9001:2009 Quality Management Systém,

OHSAS 18001:2008 Occupational Health and Safety,

ISO 14001:2005 Environmental Management systém.

Vyroba zdravotnickych prostiedkit na BU Y je navic certifikovana dle ISO 13485:2003.
Vyrobkova tada produkti Z se shoduje se vSemi legislativnimi pozadavky na vyrobu

a kvalitu, fadi se mezi hemostatika III. tfidy a vyrobky jsou oznafeny CE znamkou
(CE 1023).

-12 -



3.1.4 OEM produkce

BU Y nevyréabi ve své kapacité¢ pouze vyrobky pod znackou Z. Svou rozsadhlou vyrobni
kapacitu nabizi OEM (Original Equipment Manufacturer) partneriim. Hlavni ¢ast poptavky po
produkci tvoii pravé OEM partnefi. Nejvetsi OEM partner pokryva cca polovinu produkce
BU, pfi¢emz cca tfi Ctvrtiny trzeb tvofi produkce pravé pro OEM partnery. Produkty pro
OEM partnery maji stejné vlastnosti a podobu jako produkty vlastni znacky Z, jenom jsou
distribuovany pod znackou OEM partnera. Vzhledem ke smluvnim podminkdm mezi

v

stranami, spole¢nosti X a OEM partnery, nelze uvést podrobnéjsi informace.

3.1.5 Produkéni plan

Nasledujici diagram (obrazek 11) zndzorfiuje mésicni rozvrzeni vyroby mezi jednotlivé

znacky a OEM partnery.

leden
Kampa 1 2| 112015] 212015
Kampaii 2 10 | 212015 1112015
Kampah 3 4 | 1112015 1412015
Kampai 4 11| 1412015 2412015
Kampai 3 2 | 2412015 25.12015
Kampaii 6 1 | 2512015 25.12015
Kampah 7 7 | 2512015 3112015

Obrazek 11: Produkéni mésicni plan

Zdroj: [podnikové interni materialy]

-13 -



3.2 Cena

Cena produkce BU Y je charakteristicka svou variabilitou a individualizaci. Tvorba ceny je
zaloZena a aktivnim vyjednavani. Cena pro jednotlivé distributory se tvofi s ohledem na jejich

trzni silu a objem distribuovanych vyrobk.

Ze strany vyrobce je vSak vzdy definovana spodni mez, pod kterou nelze zajit. Mezi hlavni

determinanty ceny patfi:
e odebirané mnozstvi,
e trzni sila a distribu¢ni schopnosti odbératele,
e lokalizace (v rdmci EU, mimo EU)
e platebni podminky (platba pfedem, akreditiv, platba 14-90 dni od fakturace)
e dodaci podminky (INCOTERMS 2010; EXW, FCA, DAP, DAT,...)

Pfi tvorbé ceny pro nového distributora dochdzi k predlozeni prvni umyslné nadsazené
nabidky v fadu n¢kolika procentnich bodd. Distributor predlozi odhad jim odebiraného
mnozstvi a nasleduje cenové vyjednavani. Cena je tvofena horni akceptovatelnou urovni
zakaznika (distributora). Producent zjiSt'uje, kolik je zdkaznik ochoten zaplatit. Vys§i marze

poskytuji vyrobci dobrou vyjednavaci pozici, co se tyc¢e minimalni Grovné jim pfijatelné ceny.

Jelikoz se produkty BU Y obchoduji na instituciondlnich trzich, kone¢nymi spotiebiteli
jsou nemocnice, je tlak na cenu vytvafen také vefejnymi soutéZemi. V reakci na konkurenc¢ni
nabidky vramci soutézeni zakazky se muze distributor obratit na producenta s Zadosti
o upravu ceny a ptipadné mozné slevy. Cena vSak byva s ohledem na segment plisobnosti
zasmluvnéna na 1-3 roky. Zde opét hraji pozitivni roli vySsi marze a tim 1 moznost stale jesté
ziskového snizovani ceny. Jak bylo uvedeno vysSe, existuje minimalni Grovenl ceny, pricemz
stale jesté ziskova, pod kterou vyrobce nechce klesnout z ditvodu vnimani znacky a pohledu

na produkt.

Po dohodé ohledné ceny dochézi k uzavieni smlouvy, mezi jejiZ nosné pilife patii platebni
a dodaci podminky (viz determinanty vySe). VétSina smluv je v ramci dodacich podminek
opatfena dodaci dolozkou EXW — Ex Works. Uzavienim smlouvy dochazi k fixaci cen na

urcité obdobi a dohod¢ o avizu zmény ceny zpravidla 3-6 mésict doptedu, zalezi na dohodé¢.

Z pohledu Porterovych generickych strategii se cenotvorna politika zamétuje na kombinaci
strategie hybridni a strategie diferenciace. Zalezi na cilovém trhu, respektive distributorovi.

Vstupuje-li BU Y (prodava novému distributorovi) na trh konkurenci obsazeny snazi se vyuzit
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vysoké kvality produktu znacky Z a moznosti stanovit nizsi cenu, nikoli vSak pftili§ nizkou
(dulezité zachovat vnimani kvality) pro zlepSeni vnimani poskytnuti hodnoty zdkaznikovi.
Naopak na trzich se silnéjsi koupéschopnou poptavkou (napt. Skandinavie) akceptujici vyssi
cenovou hladinu pomaha stanoveni vyssi ceny image produktu a umoziuje dosahovat vyssich
jednotkovych zisk@i. Snaha o diferenciaci produktu je postavena zejména na jeho kvalité
avyrobni zdzemi vyznamného a velkého podniku. Blize je problematika zakaznického

chovani a preferenci popsana v kapitole 5.1 Porterit model konkurencnich sil.

3.3 Propagace

Propagace BU Y je zaloZzena na hlavnich pilifich B2B komunikace. Ptevazujicimi

komunika¢nimi a propagacnimi nastroji jsou:

e 0sobni kontakt,

veletrhy,

kvalitn¢€ zpracovany katalog,

ptehledny a dynamicky web,
e PR.

Osobni kontakt je nosnym prvkem propagace produktu a BU Y obecné. Pro podnik je,
z pohledu a charakteru prostiedi B2B, piinosnéj$i najmout ¢lovéka, ktery bude aktivné
vyhledavat nové trzni pfilezitosti, nez platit za klasickou formu reklamy, jejiZz pfinos nelze
pfesné stanovit. Osobni, pisemny a telefonni styk zajiStuje prodejni oddé€leni. Dynamictéjsi
aktivni trzni akvizici by mohlo zajistit personalni posileni prodejniho oddéleni o ¢loveéka na
pozici account manager/marketingovy specialista/ business development manager. Obrazek

12 znazoriiuje personalni zajisténi prodeje a vyroby.
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Vedouci

odboru
Manazer
jakosti
1 1 1 1
P’r acovnik Technicky Vedouci Vedouci
vyzkumu a I . .
;. specialista vyroby prodeje
vyvoje

1
1 1 L
Mistti Technolog Prodejce

L Operatoti

Obrazek 12: Personalni uspotadani BU Y

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikove interni materialy]

Veletrhy ptredstavuji nejvétsi jednordzovou propagacni akci. Podnik pravidelné
navitévuje medicinsky veletrh Medica v Diisseldorfu a veletrh Arab Health. Ugast na veletrhu
slouzi zejména k utuzovani jiz navazanych obchodnich styki a zajisténi dodavek na piisti rok.
Dulezitou roli opét hraje osobni kontakt. V prib&hu veletrhu se prodejni manazer ucastni az
deseti schlizek v pribéhu osmi hodin. V rdmci jednani dochéazi k vyméné zkuSenosti,
projednani ptipadnych nespokojenosti a aktivnimu jednani o dodavkach, cené a podminkach
na dalsi obdobi. Pfimo v ramci veletrhu také ziidka dochazi k podpisu piedjednanych smluv.
Oslovovani novych zakaznikii neni veletrzni prioritou z diivodu zna¢né komplikovanosti
zavadéni a registrace produktu na novych trzich. Také ru$né a neosobni prosttedi neni vhodné
k navazovani novych zavaznych obchodnich vztahti, které je navic casové velmi narocné.

Zpravidla dochézi k vyméné zakladnich informaci a vyméné kontaktii, ktera posléze usti

v e-mailovou komunikaci vedenou obchodnim oddélenim po skonceni veletrhu.

Ptehledny, stru¢ny a jazykové diferencovany katalog je vyznamnou soucasti podnikové
propagace. Slouzi zejména pii prvotnim styku a jeho podoba mé vyznamny vliv na tvorbu
prvniho dojmu o spolecnosti. Katalog produktové tady vyrobku Z piedstavuje producenta
a samotné produkty. Uzsi charakter hloubky a Sitky vyrobkové tady umoziuje provedeni
kratkého katalogu formou ,,ptehnutého* papiru rozméru A3. Takovéto provedeni mé své
nesporné vyhody jak v oblasti uspory ndkladl spojenych s tiskem katalogu tak v oblasti

uzivatelské piivétivosti, prehlednosti, ndzornosti zaroven vSak informacni komplexnosti.

-16 -



Katalog je zpracovan graficky a esteticky velice vkusné a svym kratkym rozsahem piisobi

ptehledné jiz na prvni pohled.

Z hlediska push/pull typu propagacni strategie na prumyslovych trzich vyuziva BU Y
push strategii. Dochazi k postupné propagaci produktu vramci jednotlivych clanka
distribu¢niho fetézce. Producent oslovi distributora, nebo naopak, a ten oslovuje zakaznika,

v tomto piipad€ nemocnice.

V oblasti PR v ramci konkuren¢niho soupeteni nedosahuje BU Y urovné svého nejvétsiho
konkurenta, spolecnosti Johnson & Johnson, ktera pofada seminafe a publikuje clanky
v odbornych periodikdch. Ze strany spolenosti Johnson & Johnson dochazi
k nerelevantnimu srovnavani a vyzdvihovani vlastnosti jejich produktu SURGICEL oproti
produktu znacky Z. Jednim z dokumentti, ktery pomaha distributorim oponovat, je studie
zpracovana na Chemicko-technologické¢ fakult¢ Univerzity Pardubice deklarujici

antimikrobidlni vlastnosti produktt fady Z.

BU Y obchoduje s mnoha zahrani¢nimi partnery, je tedy dtlezité, aby potfebné informace
byly co nejefektivnéji dostupné. Internetové prezentaci pomahaji internetové stranky, které
byly neddvno rekonstruovany. Pozici ve vyhledavani ptfi zadani klicovych slov zobrazuje

tabulka 6.

Tabulka 6: Pozice ve vyhledavani

Pozice/pocet vysledkii

Kli¢ova slova (CZ/EN)

Seznam.cz Google CZ Google EN
Oxidovana celuldza
(oxidized cellulose) 2./3310 215960 ~100
Oxyceluldza(oxycellulose) >100 8./969 >100/22 600
Hemostatikum >100 >100 >100/106 000
(hemostatics)
Znacka Z 1./158 1./6 010 1./6 020
Podnik X >100/138 079 >100/6 900 000 >100

Zdroj: vlastni zpracovani [33]

Jak z tabulky 7 vyplyva, je vhodné zlepsit vyhledavani pomoci klicovych slov. Dle nazoru
autora by kromé své informacni funkce mély internetové stranky plnit aktivné akviziéni
funkci. Pomoci elektronickych formuléait ziskavat nové zakazniky, zpétné¢ dohledéavat, kdo
a kdy podnik kontaktoval, a tim ziskavat bezplatnou databazi zadkaznikd. Aktivni komunikaci

pfes internet by bylo mozné zajistit napt. obnovovani certifikati nebo sledovani objednavek.
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3.4 Distribuce

BU Y jako produk¢ni jednotka vyuzivd nepiimé distribucni cesty. Oddé€leni prodeje

zajistuje odbyt externim distributoriim a ti obsluhuji cilové nemocnice.

Distribuci je mozné rozd¢lit z hlediska distribuovaného produktu. Dochézi k distribuci jak
vlastniho produktu Z, tak iprodukti pod znackou OEM parteri. Mohou tedy nastat dvé
situace. OEM partner oslovi BU Y se zdjmem o produkci své znacky hemostatika, kterou si
poté distribuuje. Druhym piipadem je, kdyz distributor oslovi BU Y nebo naopak se zajmem

distribuovat produkt znacky Z

Produkt znacky Z se prodava v mnoha zemich, napi. ve Francii, Velké Britanii,
Némecku, Mad’arsku, Turecku a dalSich. Distribu¢ni strategii BU Y je pravidlo jedna zemé,

jeden distributor.

O veskeré administrativni ikony spojené s registraci zdravotnického materidlu se stara

distributor.
Distribuce zdravotnického materialu ma selektivni charakter.

BU Y vyhledavé aktivné distributory, avSak dobra povést produktu pfildka znaény pocet
distributorti sama. Strategicky plan prodeje vychazejici z propoctli kapacity umoziuje
stanovit, zda stavajici pocet distributorti je dostatecny a zda umoziuje dosahnout planovaného
hospodaiského vysledku. Problémem pii uzavirani novych distribu¢nich vztahii je dlouhy
casovy rozestup od uzavieni smlouvy, ptes registraci produktu ke konecné distribuci. Tento
proces trva zpravidla pll roku aZz 2 roky v zavislosti na legislativnich podminkach zemé
(viz 5.2 PEST analyza). Je tedy nutné obstarat dostate¢ny pocet distributorti na takova obdobi

dopiedu, na jaké je koncipovan prodejni plan.

Charakter distribu¢niho fetézce je ovliviiovan zejména velikosti cilové zemé a silou
distributora, administrativni narocnosti registrace a distribuéni prioritou produktu
znaCky Z u distributora. Ve velkych zemich neni jeden distributor schopen ohlidat vSechny

tendry sam a ma své sub-distributory. Distribu¢ni fetézec ma jednu z nésledujicich podob.
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Cesta 1

Spole¢nost X Prodejni Distributor Nemocnice
BUY odd¢leni
Cesta 2
Spole¢nost X Pro%ej n1’ Distributor Sub-distributor Nemocnice
BUY oddéleni

Obrazek 13: Distribu¢ni schéma

Zdroj: viastni zpracovani [podnikové interni materialy]

3.5 Vliv digitalizace na nakupni chovani a marketingovy mix

Trend digitalizace obchodnich a administrativnich ¢innosti, ktery se v posledni dobé velmi
rychle vyviji, se nevyhyba ani oblasti B2B. Nasledujici kapitola popisuje skutecnosti
ovliviujici digitalizaci B2B prodeji. Podkladem pro zpracovani kapitoly byly studie
»The Changing Face of B2B Marketing* a ,,The digital future of B2B sales* uvedené ve

zdrojich.

Dle studii pouziva internet béhem B2B nakupniho procesu 89 % lidi. Témét polovina lidi
(46 %) zodpoveédnych za B2B nadkupy je tvofena tzv. mileniany, nejcastéji ve véku 18-34 let.
22 % lidi ve veéku 35-44 let, 19 % 45-54 let a 13 % 55+. Do nékupniho procesu se tak stale
vice dostavaji lidé, ktefi uZ ani nezaZzili Zivot bez internetu nebo bez internetu ve vétsi mifte.

Marketingovy mix pro ,,digitalni* generaci musi tento fakt reflektovat.

B2B marketingové strategie zpravidla cili na vy$§i management (anglicky C-suite, dle
oznaceni funkce ,,chief*). Prizkumy ukézaly, ze 81 % nizSich manazerG (non-C-suite) ma
urcity vliv na findlni rozhodnuti, pficemz 25 % téchto manazeri ma vliv velmi vyznamny.

Finalni rozhodnuti jsou vSak stale z 64 % pfijimana na vrcholové trovni (C-suite).

57 % B2B nékupcich je o koupi daného produktu rozhodnuto, jest€¢ nez navstivi stranku
daného konkrétniho vyrobce. SpiSe nez navstévou stranek vyrobce, vyhledavaji nakupci
informace o produktu v priméru na 12 rlznych zdrojich, neZ navstivi stranky vyrobce.
Pro 90 % je internet primarnim zdrojem. Nékupem na internetu se tak vyrazné posouva
moment prvniho telefonického nebo osobniho styku, pficemz k nému ptipadné nemusi dojit

vibec. Je nutné tuto skutecnost reflektovat v komunika¢nim mixu, kde pro prostiedi B2B je
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v ramci ndkupniho procesu (viz 1.1.5 Zakaznici na B2B trzich).

42 % lidi v B2B ndkupnim procesu vyuzivda k vyhleddvani mobilnich zafizeni
(tablet/smartphone) piicemz od roku 2012 do roku 2014 vzrostl pocet lidi vykonavajicich cely
proces nakupu na mobilnim zafizeni tj. inspirace, vyhledani, nakup a ponakupni komunikace
091 %. Dtive byla mobilni zafizeni vyuzivana pouze vyhledani informaci, ndkup zpravidla

nebyl proveden z téchto zatizeni.

S rostouci ulohou korporatnich socialnich siti souvisi dynamicka prezentace formou videa.
Na serveru YouTube bylo v roce 2014 vice nez 895 tisic hodin B2B videi. Primérné doby
sledovani B2B relevantnich videi jsou 30 minut pro 48 % navstévniku, pficemz
20 % navstévnikt sleduje takového video 60 minut avice. Tzn. témét polovina B2B

nakupcich sleduje B2B relevantni video alespon ptl hodiny.

Pocatecni vyssi ndklady spojené se zavadénim novych odbytovych kandlii a novou
digitalni marketingovou koncepci by vSak mély byt kompenzovany snizovani provoznich

a transak¢nich ndkladt v nakupnim procesu.

Ke zna¢nym usporam nakladii mize dochézet jak na stran¢ odbératelské (az 39%) tak na
stran¢ dodavatelské. Provozni ndklady by oproti ,klasickym* metodam prodeje mohly

klesnout 0 20 az 30 %. [29].

Dalsim efektem digitalizace je Sirokd moznost sbéru dat a jejich interpretace. ZlepSuje se
tak moZnost analyzy nakupniho chovani, predikce poptavky a sledovani preferenci. Velké
mnozstvi dat musi byt efektivné interpretovano a v dostate¢né mife uchovavano. Musi se
identifikovat, co sbirat, co a jak uchovat protoze objemy takovychto dat mohou dosahovat
znacné¢ velikosti a jejich uchovani je pak velmi drahé a zpétna orientace a interpretace obtizna.
VySe zminéna problematika je vSak ukolem zejména pro pracovniky technologicky

odpovédné za digitalni prode;j.
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Ze studii spole¢nosti Roland Berger a Google vyplyvaji ¢tyfi stru¢né doporuceni k Gspésné

digitalizaci prodeji:

e vybrat vhodné metody (schopné dostat rychlosti digitalizace),

e identifikovat osoby odpovédné za digitalizaci a rozsitit povédomi o digitalizaci
Vv organizaci.

e ziskat podporu mezi zaméstnanci pro novou ,,digitalni mentalitu*

® spolupracovat s externimi partnery. [2]

3.5.1 Vyuziti nastroji Google Analytics v prostiedi B2B

Po nastinéni digitdlniho rozméru B2B prodejii v piedchazejici kapitole jsou v této kapitole
vysvétleny zakladni moznosti vyuziti analytickych nastroji Google Analytics v prostiedi

B2B.

Nastroje Google Analytics umoznuji vlastnikli webovych stranek mapovat provoz na
téchto strankach a ziskavat statistickd data o navstévnicich auzivatelich. Mé&ii napiiklad
navstévnost, konverzi, klicova slova, zdroj, pohyb uzivateld na serveru, miru opusténi nebo
Cas straveny na strance. Nastroje Google Analytics zaroven umoziuji uréit zafizeni, ze
kterého uzivatel na web ptistupuje, jaky prohliZze¢ a operacni systém vyuziva a poskytuje také
informace demografického charakteru jako zemé, mésto a jazyk uzivatele. Google Analytics

patii mezi nejvyuzivangjsi nastroje ve své kategorii.
Vyuziti nastroji Google Analytics umoziuji podnikiim napf-.:

e zjisti jaky obsah je efektivni a ktery nikoli,
e porozumét, kdo je navstévnikem stranky,
e méfit vykonnost stranky,
e mapovat odkud navstévnici na stranku piichazi,
e zjistit jak se na stranky dostali,
e pochopit jaké operace navstévnici vykonavaji,

¢ identifikovat koupé€ kvalifikované navstévniky. [24]
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Jelikoz obsah sd¢€leni je zpravidla Sifen vice kandly, je zddouci zjistovat, ktery ze zptisobti
Sifeni zpravy je nejvice efektivni azdali je samotny obsah zpravy spravny

a dostatecn¢ zajimavy.
Sledované ukazatele:
e pocet navstév (session count),
e mira opusténi (bounce rate),
e (as straveny na strance (time-on-site),
e konverzni pomér (conversion rate),
e odkud navstévni prichazi (channels).

Vyse zminéné statistiky lze rozliSit pro nové a vracejici se navstévniky pricemz tato
informace muze byt vyuzita k pochopeni vztahu mezi novym a vracejicim se navstévnikem

a vyvoji poméru mezi novym a vracejicim se navstévnikem.
Zakladni demografické statistiky jako v€k a pohlavi nebo lokaci dopliuje tzv. affinity
category, kterd umoziuje urcit naklonost/blizkost k urcité do jisté miry homogenni skupiny.
Mozna zjisténi ze ziskanych udaji:
e Vysokd navstévnost doprovazend vysokou mirou opusténi znamena, ze dokaZzeme
navstévnika prilakat z ur¢itého sdélovaciho kandlu, ten vSak jiz nic dalSiho na
strankach nevyhledava.

e Vysokd navstévnost doprovazena kratkou dobou navstévy je zpravidla zpisobena
pro navstévnika nepfili§ zajimavym obsahem.

e Znaény nesoulad mezi novymi a vracejicimi se navstévniky, kde procento novych
navstévnikil je znacné veE&tsi nez vracejicich signalizuje nezdjem navsStévnika
opakovat navstévu.

Diilezitym bodem je transformace navstévnika v zdkaznika tzv. konverze. Konverze mtize

byt pifedstavovdna vice udalostmi napf. ptfihlaSenim newsletteru, staZzenim dema,

kontaktovanim apod.
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4 VYBRANE METODY PORTFOLIO ANALYZY

Vyrobkové portfolio BU Y tvofené tfemi produkty (viz 3.1 Produkt) je pro ucely kapitoly
z diivodu citlivosti daji zafazeno do tfi anonymnich vyrobkovych skupin 4, B a C. Data, ze
kterych dil¢i analyzy vychazi jsou primérnymi hodnotami za urcit¢ obdobi. Produktové
portfolio je hodnoceno pomoci GE matice a BCG matice. Déle jsou nastinény moznosti
vyuziti kryci prispévku a Cistétho marketingového piispévku k hodnoceni produktového

portfolia. Zavér kapitoly je vénovan komplexnimu zhodnoceni.

4.1 Model GE

V ramci matice GE jsou jednotlivé produkty (4, B, C) hodnoceny v rdmci dvou kritérii —

konkurenéni pozice a atraktivnosti trhu, které v sob¢ zahrnuji dil¢i ukazatele kategorie.

Pro zatfazeni produktli do urcitého pole matice jsou nejprve produkty ohodnoceny pro
jednotlivé faktory na Skéale 1 az 5. Hodnoceni 1 znac¢i malou atraktivitu/neptiznivou situaci
vicéi konkurenci a hodnoceni 5 znaci velkou atraktivitu/vyhodnou situaci vici konkurenci.
Vahy kritérii znaci jejich vyznamnost. S rostouci vahou roste i vyznamnosti kritéria. Soucet
soucinii vah a hodnoceni jednotlivych kritérii urcuje pozici produktu v matici z hlediska
konkurenéni pozice resp. atraktivnosti trhu. Vahy a hodnoceni kritérii pro jednotlivé produkty
byly stanoveny ve spolupraci s prodejnim oddélenim BU Y a reflektuji co nejvérnéjsi pohled

samotné prodejni jednotky na postaveni dil¢ich produkti.

V nésledujicich tabulkach je provedeno hodnoceni atraktivity trhu a konkurencni pozice

pro produkty 4, B, C.
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Tabulka 7: Hodnoceni konkurenéni pozice produktu 4

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Relativni trzni podil 1 0,05 0,05
Rentabilita 3 0,10 0,30
Vyrobek a jeho kvalita 4 0,20 0,80
Distribucni cesty 2 0,15 0,30
Efektivni propagace 2 0,10 0,20
Ei‘;vveor;‘emkumu 2 0,10 0.20
Uroveit managementu 3 0,05 0,15
Vyrobni kapacita 2 0,05 0,10
Znacka 2 0,15 0,30
Nékladovost vyroby 3 0,05 0,15
Celkové hodnoceni - 1,00 2,55

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Tabulka 8: Hodnoceni atraktivnosti trhu produktu 4

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Velkost trhu 3 0,10 0,30
Rust trhu 4 0,20 0,80
Vyjednavaci sila
dodavatela 3 0,05 0,15
Vyjednavaci sila
odbrateld 3 0,05 0,15
Intenzita a struktura ) 0.10 0.20
konkurence
Ohrozeni substituty 2 0,20 0,40
MO'ZI.‘IOStl cenove 3 0.10 0.30
politiky
Legislativni faktory 1 0,10 0,10
Socialné-kulturni 4 0,05 0.20
faktory
Ekologie 4 0,05 0,20
Celkové hodnoceni - 1,00 2,80

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]
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Tabulka 9: Hodnoceni konkurenéni pozice produktu B

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Relativni trzni podil 2 0,05 0,10
Rentabilita 2 0,15 0,30
Vyrobek a jeho kvalita 4 0,20 0,80
Distribucni cesty 2 0,15 0,30
Efektivni propagace 2 0,05 0,10
Ei‘;vveor;‘emkumu 2 0,10 0.20
Uroveit managementu 3 0,05 0,15
Vyrobni kapacita 2 0,10 0,20
Znacka 4 0,10 0,40
Nékladovost vyroby 3 0,05 0,15
Celkové hodnoceni - 1,00 2,70

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Tabulka 10: Hodnoceni atraktivnosti trhu produktu B

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Velkost trhu 3 0,10 0,30
Rust trhu 3 0,20 0,60
Vyjednavaci sila
dodavatela 3 0,05 0,15
Vyjednavaci sila
odbrateld 3 0,05 0,15
Intenzita a struktura ) 0.10 0.20
konkurence
Ohrozeni substituty 2 0,20 0,40
MO'ZI.‘IOStl cenove > 0.10 0.20
politiky
Legislativni faktory 1 0,10 0,10
Socialné-kulturni 4 0,05 0.20
faktory
Ekologie 4 0,05 0,20
Celkové hodnoceni - 1,00 2,50

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]
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Tabulka 11: Hodnoceni konkuren¢ni pozice produktu C

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Relativni trzni podil 1 0,10 0,10
Rentabilita 3 0,10 0,30
Vyrobek a jeho kvalita 3 0,20 0,60
Distribucni cesty 2 0,10 0,20
Efektivni propagace 2 0,10 0,20
Ei‘;vveor;‘emkumu 2 0,10 0.20
Uroveit managementu 3 0,05 0,15
Vyrobni kapacita 2 0,10 0,20
Znacka 2 0,10 0,20
Nékladovost vyroby 3 0,05 0,15
Celkové hodnoceni - 1,00 2,30

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Tabulka 12: Hodnoceni atraktivnosti trhu produktu C

Kritérium Pozice (1-5) Vaha (v %) Vazena hodnota
Velkost trhu 3 0,10 0,30
Rust trhu 2 0,20 0,40
Vyjednavaci sila
dodavatela 3 0,05 0,15
Vyjednavaci sila
odbrateld 3 0,05 0,15
Intenzita a struktura 3 0.10 0.30
konkurence
Ohrozeni substituty 3 0,20 0,60
MO'ZI.‘IOStl cenove > 0.10 0.20
politiky
Legislativni faktory 2 0,10 0,20
Socialné-kulturni 4 0,05 0.20
faktory
Ekologie 4 0,05 0,20
Celkové hodnoceni - 1,00 2,70

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]
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Oblast matice je pro faktory konkurencni pozice a atraktivnosti trhu rozc¢lenéna na své

horizontélni i vertikalni ose do tfech pasem:
e 1-2,33 —slaba pozice/nizka atraktivnost,
e 2.34-3,67 — stiedni pozice/stfedni atraktivnost,
e 3,68-5 —silna pozice/vysoké atraktivnost.

Jednotlivé vyrobky jsou znazornény kruhem. Velkost priiméru kruhu je vypocitana pomoci

modifikace vzorce pro vypocet obsahu kruhu néasledovné:
S=n*r’;r=V(S/n);d=2*r. (3)

Plocha (S) je stanovena jako pomér trzeb jednotlivych produktid na celkovych trzbach.

Podily trzeb zndzoriiuje nasledujici tabulka 13.

Tabulka 13: Trzby jednotlivych vyrobka a jejich podily na celkovych trzbach.

Produkt Trzby (v tis. K¢) Podil na celkovych trzbach (%)
Produkt A 41 498 17,05
Produkt B 188 515 77,43
Produkt C 13 445 5,52
Celkem 243 458 100

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Z diivodi velmi nizkého celosvétového trzniho podilu BU Y (relativni trzni podil v fadech
jednotek procent, vice 4.2 Model BCG) nejsou tyto trzni podily jednotlivych produkti

znazornovany kruhovou vyseci.

Pro sestavni GE matice jsou v nize uvedené tabulce 14 shrnuty vSechny potfebné tidaje pro

jednotlivé produkty.

Tabulka 14: Piehled vstupnich udaja pro zpracovani matice GE

Produkt Konkuren¢ni pozice | Atraktivnost trhu
Produkt A 2,55 2,80
Produkt B 2,70 2,50
Produkt C 2,30 2,70

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z diavodu velkych priméri kruht v centimetrovém meéfitku jsou pouzita pro jednotlivé

priméry kruhti pomérova ¢isla, kdy pomérové Cislo jedna je ptitazeno produktu C.
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Obrazek 14: Matice GE pro produkty 4, B, CBU Y

Zdroj: vlastni zpracovani

Diky vySe zpracované matici GE Ize posoudit postaveni jednotlivych vyrobki (4, B, C)
v ramci produkce BU Y a efektivnéji tak rozhodovat o alokaci zdrojli, investi¢nich a prodejné

propagacnich opatienich.

Produkty 4 a B spadaji svym postavenim v matici GE do patého pole (viz 1.2.1 Model
GE). Produkt 4 prevySuje vyrobek B v kritériu atraktivnosti trhu, kde dosahuje hodnoty viibec

nejvyssi. Produkt B vykazuje lepsi postaveni z hlediska konkuren¢ni pozice, piic¢emz se jedna

-28 -



o nejlepsi konkuren¢ni postaveni ze vSech produktli. V oblasti konkuren¢ni pozice prevysuje
vyrobek B vyrobek A v kritériich trzniho podilu a znacky. Vyrobek A je hodnocen lépe nez
vyrobek B z hlediska rentability. Z bodového ohodnoceni kritéria znacky lze dle ziskanych
vysledkii usuzovat na vyssi vliv aefekt rodinné znacCky (spolecnost X) nez znacky
individualni. (znacka Z). Vyrobek B ptinasi BU Y nejvyssi trzby ptfevysujici trzby z produktu
A cca ctytiapulkrat a trzby z produktu C zhruba ctrnactkrat. Celkové trzby BU Y se na trzbéach
celého SBU podily cca 16,23 %.

Pole pét, vnémz se produkty 4 a B nachézeji, je tzv. ,,oranZzovou zdénou*. Firma musi
zvazovat rizika spojend s investovanim, provadét selektivni vybér a upfednostiiovat spiSe
kratkodobé investice. Produkty v tomto poli by se méli ,,sklizet a do vybranych investovat,
pficemz upiednostiiovat tvorbu piijmi. Vyrobky 4 a B maji stfedni konkuren¢ni pozici na
stiedné atraktivnich trzich. Spole¢nost by se méla snazit maximalizovat trzby z obou produkti
a usilovat o nové trhy protoze tempo rlstu trhit u obou vyrobkl, zejména vyrobku A, je

stabilni a vyrazné.

Vyrobek C nachézejici se v Sestém kvadrantu je charakterizovan slabou konkurencni
pozici na stiedné atraktivnim trhu. Tato oblast byva nazyvana jako tzv. ,.Cervend zdéna“.
Konkuren¢ni postaveni vyrobku je velmi blizké stfednim hodnotam, nicméné nizké tempo
ristu trhu a nekontinuita produkce ani prodeje nezlepsuji pozici v ramci produktového
portfolia BU Y. Produkt C je vyrabén zejména z diivodu dispozice technologiemi a jako
dopln¢k sortimentu. Do vyrobku C by se nemélo dale vyraznéji investovat a méla by byt

uptednostiiovana tvorba piijmu.

BU Y by se m¢la zaméfit zejména na produkty 4 a B. M¢la by do téchto vyrobkt
vybérové auvazené¢ investovat a vyuzit rastového trendy odbytovych trhii a posilit svou
pozici rustem trzniho podilu. Méla by byt zvdzena budouci vyroba produktu C poptipadé

provedena restrukturalizace.
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4.2 Model BCG

Dalsi metodou, jiz bylo zkouméano produktové portfolio spolecnost je matice BCG. Ve
spolupraci s prodejnim oddélenim BU Y a celozavodnim marketingovym oddélenim bylo

stanoveno tempo rustu trhu (ocekavany rust trhu) a relativni trzni podil.

Identifikace tempa rustu trhu jako vyrazu zivotaschopnosti jednotlivych produkti bylo
aproximovano ristem trzeb jako pfedpokladu rastu trhu (vyssi trzby jsou predpokladem ristu

trhu a rust trhu znamena vyssi trzby).

Z diivodi celosvétové plisobnosti BU Y a zptisobu produkce takovychto vyrobku, kdy se
jednd o diléi produkci vétsiho podnikatelského subjektu atdaje o hospodaieni jsou
vykazovany za zavod jako celek, byl relativni trzni podil BU Y stanoven na zakladé

odborného odhadu, zkuSenosti a znalosti prostfedi vedoucim oddé€leni prodeje.

Situace na trhu s hemostatiky je nasledujici. Spole¢nost Ethicon, ¢len skupiny Johnson
& Johnson drzi cca 90% celosvétovy trzni podil. Ostatni spolecnosti si mezi sebe d¢li zbylych

10 %.

Hranice horizontalni osy je u BCG matice zpravidla tvofena hodnotami 0,1 az 10,
reprezentujicimi bud’ desetinasobek prodeje nejveétsiho konkurenta, nebo desetinu jeho
prodejt. JelikoZ relativni trzni podily jednotlivych produkti BU Y dosahuji z celosvétovych
prodejit hodnot v fadech jednotek procent, je rozsah horizontalni osy upraven. Pro zachovani

symetrie matice jsou upravené krajni hodnoty matice 0,01 a 100. Vertikalni osa je nezménéna.
Vstupni data:
Vyrobek A
e Relativni trzni podil: 0,01 (<I)
e Tempo ristu trhu: 20 %
Vyrobek B
e Relativni trzni podil: 0,09 (<I)
e Tempo ristu trhu: 4 %
Vyrobek C
e Relativni trzni podil: 0,01 (<I)

e Tempo ristu trhu: 0,5 %
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Obrazek 15: Matice BCG pro produkty 4, B, CBU Y

Zdroj: viastni zpracovani

Postaveni produktu 4 v matici BCG je determinovano vysokym tempem rlstu trhu avSak
celosveétove nizkym trznim podilem. Pozice v poli ,,otazniku® neni zapfi¢inéna tim, Ze by se
jednalo onovy vyrobek aani investice do vyrobku neptfevySuji pfijmy zjeho prodeje.
Atraktivni tempo ristu trhu zadava predpokladu mozné pozice v poli ,,hvézd*, nicméné nizky
relativni trzni podil, jehoZ zdsadni budouci rist neni o¢ekavan, tomuto pfesunu brani. Vyrazné
dominantni postaveni nejvétS§iho konkurenta, a tim inizky relativni trzni podil BU 7Y, je
zpusoben zejména velikosti (financnimi a vyrobnimi kapacitami) spole¢nosti Ethicon
a faktem, ze BU Y neplsobi na velmi rozsdhlém trhu v USA, Austrilii, Japonsku
(viz 5.1 Portertiv model konkurenénich sil - zdkaznici) zatimco Ethicon ano. Pfesun produktu
A do pole ,hvézd“ neni pravdépodobny, neexpanduje-li podnik na vySe zminéné trhy.
Potencidlni rast trzniho podilu lze tedy ocekavat spiSe na Ukor nejvetSiho konkurenta
(Ethicon) nez na tkor ostatnich konkurentii (délicich se nyni o zbyvajicich 10 % trhu), kde
jsou jiz vybudované pevné odbératelsko-dodavatelské vztahy. Pti rlstu trzniho podilu na ukor

nejvétsSiho  konkurenta je vSak nepravdépodobné dosazeni stejné tUrovné prodeji
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(hodnota 1 v matici) atim ipiesun do pole ,hvézd“. Na produkt 4 je mozné z hlediska
prodejné podpirnych a investicnich rozhodnuti pohlizet jako na ,,hvézdy s nizkym trznim

podilem* nebo ,,perspektivni otazniky* nebot’ dosahuji vyraznych trzeb.

Investicni doporuCeni jsou nasledujici. Pohlizet na produkt A jako na vyrobek
s potencidlem stat se ,,hvézdou* a aspirovat za silné¢ finan¢ni podpory na zvySeni trzniho
podilu. Nebo zachovat stavajici trzni podil (vnimat vyrobek A ¢astecné jako ,,dojnou kravu*)

a upfednostiiovat tvorbu pfijmu pro jiné nebo dalsi financovani.

Produkt B je v postaveni ,,psi“ zejména, jako vSechny produkty, nizkym celosvétovym
relativnim trZznim podilem ajiz ne tak atraktivhim tempem rlstu trhu jako vyrobek A.
BU Y vsak dosahuje nejvétSich trzeb u produktu B. U tohoto vyrobku je vhodné zachovat
stavajici situaci, vyznamné¢ do vyrobku neinvestovat a upiednostnit tvorbu piijmt naptiklad

k rozvoji vyrobku 4 v kontextu vyse zminénych rozvojovych alternativ.

Vyrobek C, jehoz nizky relativni trzni podil dopliiuje neatraktivni tempo ristu trhu (pole
matice — ,,psi“) se jevi jako nejmén¢ perspektivni produkt vyrobkového portfolia. Jeho
prodeje nejsou pravidelné a vyroba je doplitkového charakteru. Nevaze-li k sobé vyrazné
finan¢ni prostfedky, navrhuje autor neovliviiovat jeho soucasné trzni postaveni (i vzhledem
k vysi jeho kryciho pfispévku), popifipadé vézal-li by k sobé v budoucnosti nepfiméerené

mnozstvi prostfedkil, zvazeni odchodu z trhu.

4.3 Vyuziti kryciho prispévku k hodnoceni produktového portfolia

Pomoci kryciho piispévku jsou v této kapitole hodnoceny vyrobky z hlediska jejich
schopnosti pfispivat k tvorbé hospodatského vysledku. Pro produkty 4, B, C jsou
v nasledujicich tabulkach vycisleny prodeje v mérnych jednotkéch a jednotkach penéznich,
pfi¢emz kryci piispévek je vycislen na dvou urovnich — KP 1 aKP 2 za celou produkci
a prepoctem na jednotku produkce. Pomoci ziskanych hodnot jsou vycisleny vyse fixnich

a variabilnich nékladu a je stanoven bod zvratu pro jednotlivé vyrobky.

Kryci piispévek je dvoutroviiové stanoven na zdkladé vnitropodnikového vzorce

nasledujici podoby.
KP 1 = prodejni cena — primé ndklady (prvni tii polozky typ. kalkulacniho vzorce)  (4)
KP 2 = prodejni cena — vlastni naklady vyroby (dle typ. kalkulacniho vzorce) 5)

Udaje pro vypocet jsou pramémymi hodnotami za obdobi a byly ziskany ve spolupréaci

prodejnim oddélenim BU Y.
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Tabulka 15: Kryci pfispévky produktd 4, B, C

Prodei KP1na | KP2na PZ::;e;:a
Vyrobek | v mérn ’Jch Prodej KP1 KP 2 mérnou | mérnou mérnou
y . y v tis. K¢ | v tis. K¢ | v tis. K¢ | jednotku | jednotku | .

jednotkach 9 9 jednotku
v K¢ v K¢ 9
v K¢
Produkt A 22 661 41498 | 37816 | 28327 1 669 1250 1831
Produkt B 140 568 188515 | 169801 | 115592 1208 822 1 341
Produkt C 2612 13 445 11672 9635 4 469 3 689 5147

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Poznamka: Prodej v mérnych jednotkach je z diivodli anonymizace uvadén pouze jako

,meérna jednotka®.

Z predchazejici tabulky 15 a jejich agregovanych hodnot vyplyva, Ze na celkovém krycim
ptispévku (Uroven KP 2) se nejvice podili vyrobek B hodnotou 115 592 tis. K¢, nasleduje
vyrobek C ve vysi 9 635 tis. K& Celkova hodnota KP 2 ¢ini 153 554 tis. K¢&. Podily
jednotlivych produktt (v procentech), respektive jejich KP 2, na celkovém KP 2 zndzornuje

nasledujici graf 2.

Podil jednotlivych produktii na celkovém krycim piispévku

® Produkt A mProdukt B Produkt C

Graf 2: Podil jednotlivych produktt na celkovém krycim ptispévku

Zdroj: viastni zpracovani

Hodnota celkového KP 2 dil¢ich produktii je pfimo imérna prodanému mnozstvi, a tak

porovnani prepocteného KP 2 na mérnou jednotku poskytuje objektivnéjsi nahled na
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ziskovost jednotlivych vyrobkl. Prepoctené hodnoty KP 2 jsou ve vzestupném poiadi pro

jednotlivé vyrobky nasledujici:
e Vyrobek B =822 K¢&/m. j.
e Vyrobek 4 =1 250 K¢&/m. j.
e Vyrobek C'=3 689 K¢&/m. j.

Nizky celkovy KP 2 vyrobku C je v porovnani s ostatnimi (zejména vyrobkem B)
zpuisoben zejména nizkym prodanym mnozstvim. Malé prodané mnozstvi je vSak vyvazovano
vysokym jednotkovym KP 2, viibec nejvyssim. Slozeni trzeb a kryciho pfispévku pro

jednotlivé vyrobky je popsano nize a zobrazeno na grafech 5 a 6.

Podily jednotlivych vyrobkii na celkovych trzbach a celkovém prodaném mnozZstvi

zobrazuji grafy 3 a 4.

Na celkovych trzbach (243 458 tis. K<) se produkty podileli nasledovné:
e Vyrobek 4 — 41 498 tis. K¢ (1 831 Ké&/m. j.)
e Vyrobek B — 188 515 tis. K¢ (1 341 KE m. j.)
o Vyrobek C— 13 445 tis. K¢ (5 147 KEm. j.)

V zavorce je vzdy uvedena primérna cena za mérnou jednotku.

Celkové prodané mnoZzstvi (165 841 m. j.) v mérnych jednotkdch ma nésledujici sloZeni:
e Vyrobek 4 —22 661 m. .
e Vyrobek B — 140 568 m. j.

e Vyrobek C—2 612 m.].
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Podil jednotlivych produktii na celkovych trzbach
® Produkt A ®Produkt B = Produkt C

Graf 3: Podil jednotlivych produktti na celkovych trzbach

Zdroj: vilastni zpracovani

Podil jednotlvych produktii na celkovém prodaném mnoZstvi

B Produkt A ®Produkt B = Produkt C

1%

Graf 4: Podil jednotlivych produktti na celkovém prodaném mnozstvi

Zdroj: viastni zpracovani

-35-



Pomoci vztahu mezi jednotlivymi slozkami ceny (trzeb) (viz obrazek 6) a nakladim
vyCislenym v tabulce 16 jsou identifikovany nakladové polozky alokované fixni rezie
a variabilnich ndkladd. Variabilni naklady jsou vy¢isleny rozdilem trzeb a KP 2, fixni rezie je
urcena z rozdilu KP 2 a zisku. Ze vztahu fixnich nakladl, ceny a variabilnich naklada (viz
1.2.3 Vyuziti kryciho pfispévku k hodnoceni produktového portfolia) je uréen bod zvratu

(BEP) pro jednotlivé produkty. Bod zvratu je pocitan nasledovné:
fixni rezie/(cena za m. j. — variabilni naklady na m. j.). (6)

Tabulka 16 uvadi vySe zminéné polozky.

Tabulka 16: Ptehled slozek trzeb jednotlivych vyrobka v tis. K¢

Variabilni Kryci
Vyrobek Trzby Fixni rezie , Zisk prispévek | BEP (m. j.)
naklady
(KP 2)
Produkt A 41 498 4 649 13171 23 678 28 327 3720
Produkt B 188 515 20 069 72 923 95 523 115592 24 406
Produkt C 13 445 1562 3810 8073 9 635 424
Celkem 243 458 26 280 89 904 127 274 153 554 28 383

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Bod zvratu zndzoriiuje, kdy doSlo v takovéto struktufe a objemu produkce (pomérném

zastoupeni vyrobkl 4, B, C) k vyrovnani trzeb a nékladi.

Nejprodavanéj$im a zaroven produktem piindsejicim nejvyssi zisk je vyrobek B se ziskem
95 523 tis. K¢, nicméné vyrobek, u néhoz je dosahovano nejvyssi prumérné ceny za jednotku
je vyrobek C s cenou 5 147 K¢, jednotkovym KP 2 ve vysi 3 689 K¢ a jednotkovym ziskem
3 091 K¢. Jednotkovy zisk 4 = 1045 K¢ a jednotkovy zisk B = 680 K¢. Vyssi podil zisku
celkovymi variabilnimi naklady zbylych dvou produkt. Jednotkové variabilni naklady
vyrobku C jsou vSak vyssi (1 458 K¢&/m. j.) nez u vyrobku 4 (581 K¢/m. j.) a B (519 K¢&/m. j.),
coz je patrné 1 z grafu 5 kde rozdil celkovych variabilnich nakladii neni tak velky jako rozdil
v prodaném mnozstvi vyrobku C a zbylych dvou. Zastoupeni polozek fixni rezie, variabilnich

nakladi a zisku v trzbach (cenach) zobrazuje graf 5.
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Procentualni sloZeni trZzeb vyrobku

Produkt C
B Fixni rezie
ktB
Produkt W Variabilni naklady
m Zisk
Produkt A

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

Graf 5: Procentualni slozeni trZzeb vyrobkt

Zdroj: vilastni zpracovani

Kryci ptispévek (KP 2) se sklada z polozek fixni rezie a ¢asti pokryvajici zisk. Piehled
slozeni kryciho ptispévku znazoriuje nasledujici graf 6. U vSech vyrobkil je dominantni ¢asti
kryciho piispévku zisk prevySujici 80 % hodnoty celkového kryciho piispévku u vSech
produkti.

Bod zvratu (BEP) v nizsich tadech objemil prodeje zapfidintuje brzké vyrovnani trzeb
a nakladi a pokryti fixnich ndkladt. Bodu zvratu je ve stavajici struktufe produkce dosazeno
zhruba jiz pfi 17 % celkového prodaného mnozZstvi. Takto brzké vyrovnani je zplisobeno
vys$§i mirou zisku v cen€ vyrobkl, pficemz v ramci samotného kryciho ptispévku predstavuje

zisk vice nez 80 % hodnoty KP 2.
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SloZeni kryciho prispévku

Produkt C

Produkt B B Fixni rezie
m Zisk

Produkt A

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

Graf 6: Slozeni kryciho ptispévku

Zdroj: vilastni zpracovani

Prehled slozek trzeb uvedenych v tabulce 16 graficky interpretuje graf 7.

Piehled vySe sloZek trzeb jednotlivych produkti

140 000
120 000
100 000
80 000 B Fixni rezie
® Variabilni naklady
60 000 = Zisk
40 000 ® Kryci prispevek (KP 2)
20 000
0

Produkt A Produkt B Produkt C

Graf 7: Prehled vyse slozek trzeb jednotlivych produktt

Zdroj: viastni zpracovani
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4.4 Vyuziti marketingového prispévku k hodnoceni produktového

portfolia

Marketingovy piispévek poméaha obdobné jako ptispévek kryci stanovit ziskovost vyrobku
nebo oboru podnikdni. Vy¢isleni Cistého marketingového ptispévku vychazi z rozdilného
¢lenéni nékladt néz tradi¢ni zpasob jejich kalkulace. Oddéluje naklady na trovni vyrobni
a marketingové (viz tabulka 3). Odd¢€luje ostatni provozni naklady nepiimo spojené s vyrobou

a distribuci, které se se zménou marketingové strategie nemeéni.

Tabulka 17: Cisty marketingovy piispévek v tis. K&

Ukazatel Produkt A | Produkt B | Produkt C Celkem
Trzby 41 498 188 515 13 445 243 458
Vyrobni naklady () 13171 72 923 3810 89 904
Hruby zisk = 28 327 115592 9635 153 554
Marketingové
a prodejni naklady ) 239 93 > 337
Cisty
marketingovy = 28 088 115 499 9630 153 217
prispévek
Ostatni provozni ) 4410 19 976 1557 25943
naklady
Zisk pred = 23 678 95 523 8 073 127 274
zdanénim

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Hodnoty ¢istého marketingového ptispévku jsou blizké hodnotam kryciho ptispévku, vzdy
jsou vSak hodnotami niZSimi. Polozka hrubého zisku odpovidd hodnotdm KP 2 pficemz
marketingovy piispévek je niz§i o hodnotu marketingovych nakladd. Cisty marketingovy
pfispévek slouZi k pokryti ostatnich provoznich nakladl (alokovana fixni reZie sniZend

o marketingové nédklady) a zisku.

V celkovém objemu produkce k sobé vazal nejvice marketingovych nékladi vyrobek
A (239 tis. K¢) ptricemz vyrobek s nejvetsim mnoZzstvim produkce B k sobé vazal nizsi

marketingové néklady (93 tis. K¢). Marketingové naklady spojené s vyrobkem C jsou ve vysi
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pouhych 5 tis. K¢ Produktem pifinaSejicim nejvetsi celkovy marketingovy ptispévek je opét

nejprodavanégjsi vyrobek B.
Ptepoctené jednotkové vySe marketingového piispévku (objem produkce 165 841 m. j.)
jsou nasledujici:
e Vyrobek 4 (22 661 m. j.) — 1 240 K¢

e Vyrobek B (140 568 m. j.) — 822 K¢&

e Vyrobek C (2612 m.j.)—3 687 K&

v

marketingovymi naklady v porovndni s vysi vyrobnich nakladi. Jednotkové nejvySsiho
marketingového piispévku je dosahovano u produktu C, jehoZ nizkd agregovana vySe je

zpusobena nizkym objemem prodeje. Vyrobek B, ktery piinasi v celkovém objemu prodeje

v

Podil na marketingovych néakladech jednotlivych vyrobkli apodil na Ccistém

marketingovém piispévku zobrazuji grafy 8 a 9.

Podil na marketingovych a prodejnich nakladech
produktii A, B, C

1%

H Produkt A
B Produkt B
® Produkt C

Graf 8: Podil na marketingovych a prodejnich nakladech produktt 4, B, C

Zdroj: viastni zpracovani
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Podil na ¢istém marketingovém prispévku

B Produkt A
B Produkt B
® Produkt C

Graf 9: Podil na ¢istém marketingovém piispévku

Zdroj: vilastni zpracovani

Slozeni ¢&istého marketingového piispévku, zastoupeni polozek ostatnich provoznich

nakladu a zisku, znazoriiuje nasledujici graf 10.

SloZeni marketingového prispévku

Produkt C

Produkt B m Ostatni provozni naklady
m Zisk pied zdanénim

Produkt A

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

Graf 10: SloZeni marketingového piispévku

Zdroj: viastni zpracovani

Vytvafi-li vSechny produkty kladny cisty marketingovy pfispévek, povede vyfazeni
jakéhokoli produktu z portfolia k poklesu hodnoty zisku.
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4.5 Komplexni hodnoceni produktového portfolia

V nasledujici kapitole jsou jednotlivé produkty A4, B, C hodnoceny komplexné v ramci
nasledujicich kritérii:
e KP2,
e CMP,
e konkurenéni pozice,
e atraktivnost trhu,
e tempo rastu trhu,

e relativni trzni podil,

e trzby,
o zisk,
e BEP.

Tabulka 18 uvadi hodnoty kritérii pro zminéné produkty.

Tabulka 18: Vstupni kritéria komplexniho hodnoceni

Tempo .o

voronek | KP2 | CMP If;’:l‘i‘:l fl‘i;il;t ristu R‘;'ra;l‘;“‘ Triby | Zisk | BEP

y (tis. K&) | (tis. K&) . trhu , (tis. K¢&) | (tis. K&) | (m.j.)
pozice trhu o podil
(%)

Produkt A 28 327 28 088 2,55 2,8 20 0,01 41 498 23 678 3720
Produkt B 115592 | 115499 2,7 2,5 4 0,09 188 515 | 95523 | 24406

Produkt C 9 635 9 630 2,3 2,7 0,5 0,01 13 445 8073 424

Zdroj: vlastni zpracovani [podnikové interni materialy]

K vzajemnému porovnani veli€in v riznych jednotkach jsou vstupni data standardizovana
a transformovéna na bezrozmérné veliCiny. Data jsou standardizovana dle nasledujiciho

vzorce:
(transformovana velicina — primer kategorie) / smerodatna odchylka. (7

Takto transformované hodnoty jsou néasledné vSechny posunuty o hodnotu dva (+2)
z davodi lepsi a ndzornéjsi grafické interpretace. Jelikoz jsou vSechna kritéria (kromeé BEP —
¢im nizsi hodnota tim 1épe) maximalizacniho charakteru, tudiz ¢im vyS$si hodnota kritéria, tim

1épe, jsou u standardizovanych hodnot kritéria BEP obracena znaménka.
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Tabulka 19 zobrazuje vySe popsanym zpusobem transformovand data vcetné posunuti

a zmény znaménka (BEP).

Tabulka 19: Transformovana vstupni kritéria komplexniho hodnoceni

Konku- | Atrak- | Tempo | Relativni
Vyrobek KP 2 (0714 renéni | tivnost riastu trzni Trzby Zisk BEP
pozice trhu trhu podil
Produkt A 1,596 1,594 2,165 2,873 3,138 1,423 1,578 1,598 2,446
Produkt B 3,139 3,139 2,907 0,909 1,599 3,155 3,142 3,138 0,855
Produkt C 1,265 1,267 0,928 2,218 1,263 1,423 1,280 1,263 2,699

Zdroj: vilastni zpracovani

Z takto standardizovanych veli¢in lze vzdjemné porovnat produkty 4, B, C z hlediska
dosahovanych trovni hodnot v jednotlivych kritériich. Grafy 12 a 13 porovnavaji produkty
pii abstrakci rozméru veli¢in jak si vzdjemné ,,stoji* mezi sebou. Cim vyssi je obsah plochy

obrazce jednotlivého produktu v pavucinovém grafu, tim lepsi postaveni produkt ma.

Spojnicovy graf 11 srovnava vyrobky dle dosazenych hodnot v jednotlivych kritériich.
Hodnoty na ose y, jez ztratily svlij pivodni rozmér standardizaci dat, slouzi pouze

k vzajemnému porovnani jednotlivych produkti. Jejich hodnota neni interpretovana.

Vzajemné porovnani vyrobku

3,5
\ /" \/ \
/( / =&—Produkt A
2,0 =#—-Produkt B
1.5 ! s d Produkt C
L0 ; \n/
0’5 T T T T T T T T 1
D
@” Q%S 0«06 \\’&0 RN Qo& &3)5\ ¥ <§$
‘\Q Q o é& 3, &
& & & &
S

Graf 11: Vzijemné porovnani vyrobka

Zdroj: viastni zpracovani
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Vicekriterialni srovnani vyrobku 4, B, C

KP2

Konkurenéni pozice

CMP

CTrzby | Atraktivnost trhu
Relativni trzni podil Tempo rustu trhu

B Produkt A ® Produkt B = Produkt C

Graf 12: Vicekriterialni srovnani vyrobka 4, B, C

Zdroj: viastni zpracovani

Mirnou transformaci pavucinového grafu lze piimo porovnat jednotlivé produkty v ramci

dil¢ich kritérii viz graf 13.
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Vicekriterialni srovnani vyrobki 4, B, C

Konkurenéni pozice

Atraktivnost trhu

Relativni trzni podil Tempo rustu trhu

e=Produkt A =—ProduktB Produkt C

Graf 13: Vicekriterialni srovnani vyrobka 4, B, C

Zdroj: vilastni zpracovani

Jednotliva kritéria byla po konzultaci ohodnocena desetibodovou stupnici, kde hodnota
deset znamena velkou dilezitost kritéria a hodnota jedna malou dulezitost. Z tohoto bodového
ohodnoceni jsou ur€eny vahy kritérii. Hodnoty kritérii (viz tabulka 19) pro jednotlivé vyrobky
jsou témito vahami vdZeny a je stanoveno pofadi jednotlivych produktli jako suma vazenych

hodnot  kritérii. Vahy dil¢ich kritérii jsou graficky znazornény v grafu 14.
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Tabulka 20: Vazené hodnoty kritérii jednotlivych vyrobka

Graf 14: Vahy kritérii

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Zdroj: viastni zpracovani

m Relativni trzni podil
= Trzby
m Zisk

BEP

Zdroj: viastni zpracovani

5 Konku- | Atrak- | Tempo | Relativni
Vyrobek KP 2 CMP renéni | tivnost ristu trzni Trzby Zisk BEP Suma | Poradi
pozice trhu trhu podil
Body 9 7 5 6 5 3 7 6 4 52 X
Vahy 0,173 0,135 0,096 0,115 0,096 0,058 0,135 0,115 0,077 1 X
Produkt A 0,276 0,215 0,208 0,331 0,302 0,082 0,212 0,184 0,188 1,999 2.
Produkt B 0,543 0,423 0,280 0,105 0,154 0,182 0,423 0,362 0,066 2,537 l.
Produkt C 0,219 0,171 0,089 0,256 0,121 0,082 0,172 0,146 0,208 1,464 3.
Vahy kritérii
mKP2
u CMP
= Konkurenc¢ni pozice
B Atraktivnost trhu
Viéha kritéria ® Tempo ristu trhu




5 SITUACNI ANALYZY

Kapitola analyzuje prostiedi a jeho prvky, v nichz se sledovany podnik nachézi pomoci

Porterova modelu, PEST analyzy a SWOT analyzy.

5.1 Portertv model konkurencnich sil
V nésledujici kapitule je BU Y analyzovéna z pohledu nasledujicich atributti modelu:
e vnitini rivalita,
e rivalita novych konkurentt,
e rivalita substitu¢nich produktd,
e rivalita vyvolana dodavateli,
e rivalita vyvolana zékazniky.

V ramci jednotlivych atributi modelu je vzdy piedstavena jejich soucasna situace a vliv na

podnik v kontextu Porterova modelu.

Vnitini rivalita, konkurujici si podniky v odvétvi, je pro prostiedi, vnémz se BU Y
pohybuje charakteristicka vyssi mirou koncentrace konkurence, pfi¢emz existuje jeden velmi
dominantni trzni vidce se zhruba devadesatiprocentnim trznim podilem. Zbytek trhu je
obsluhovan vét§im mnozstvim vyrobet jako BU Y. Zaméteni vyroby hemostatik neumoZituje
ptiliSnou diferenciaci vyroby. Moznosti diferenciace produktu jsou popsany nize v odstavci

zaméfujicim se na substituéni produkty.

Mezi konkurenty podniku patii Ethicon — €len skupiny Johnson & Johnson, Altaylar
Medical, Hymedi. Ackoli BU Y neobsluhuje domaci trh s hemostatiky, je nutné zminit
z ditvodi OEM produkce doméci vyrobce jako Bioster a LIFE LINE.

Celosvétove nejvétSim konkurentem je spolecnost Ethicon a jeji produkt SURGICEL.
Diky vysoké podpote vychdzejici z ptislusnosti do skupiny Johnson & Johnson disponuje
nejveéts§imi propagaénimi moznostmi a reklamnimi prostfedky. S ohledem na dominantni trzni
postaveni lze Ethicon nazvat podle Koltera trznim viidcem. BU Y poté predstavuje pozici

trzniho vyzyvatele.

Stavajici podniky v odvétvi si konkuruji zejména formou konkurence znacek a ¢astecné

i formou konkurence technologii (OC vs. ORC, viz odstavec substituty).
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Rozsahlost celkové produkce zavodu spolecnosti X jejiz soucasti je BU Y umoziiuje
podniku dosdhnout nakladové konkurenéni vyhody zejména tuUsporami z rozsahu,
rozméliovanim fixnich nakladii ve velkém mnozstvi produkce a pfidruzenymi vyrobami
vyuzivajicimi vzajemné vedlejsi produkty nebo meziprodukty jinych SBU. Konkurenc¢ni
vyhody je dosahovdano kombinaci schopnosti dodat vyrobek v oCekavané kvalit¢ (jako
konkurence), ale sniz§imi ndklady a ¢astecné¢ diferenciacni schopnosti nabidnout vyssi

kvalitu.

Technologické inovace asilné vyzkumné pozadi (viz 5.2 PEST analyza) piispivaji

podniku k ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Rivalitou novych konkurentii neni podnik vyznamné ohrozen. Vstup do odvétvi je velmi
naro¢ny z divodii nutnych povoleni z hlediska legislativnich opatfeni (viz 5.2 PEST analyza)
regulujicich vyrobu zdravotnického materidlu a certifikaéni shody vyrobku. Novym
konkurentlim znesnadiiuje vstup do odvétvi nejednotnd certifikace, tzn., v riznych zemich je

nutné, aby byl produkt certifikovan dle tuzemské legislativy.

Vyroba hemostatik, jako je vyrobek Z, je zaroven znacné narocné technologicky. Nutnost
naprosté sterility vyrobniho prostfedi, dostatecného technologického know-how zpracovani

a zajisténi vyzkumného aspektu v sob€ vaze vysoké zfizovaci néklady.

Nové potencialni konkurenty zaroven odrazuje soucasna trzni situace s dominantnim
vyrobcem. Zbyla ¢ast trhu je obsazena zavedenymi producenty s mnoha lety zkuSenosti
a silnymi vazbami na odb¢ratele.

Potencialni ohroZeni novym konkurentem lze ocekéavat piipadné ze strany podnikil

ANy

vyrobnich procesi.

V ramci ohroZeni substitu¢nimi vyrobky je nutné uvést, Ze ne vSichni konkurenti nabizi
tak jako sledovany podnik oxidovanou celulézu (dale jen OC). Velice podobna je tzv.
oxidovana regenerovana celuloza (dale jen ORC), kterou reprezentuje produkt SURGICEL
nejvétSiho konkurenta spolecnosti Ethicon. Ackoli ma OC 1 ORC stejné vyuziti, miiZe na né

byt z pohledu Porterovy teorie konkurenéni sil nahlizenou také jako na substituty.

Oxidovana celul6za vznikéd selektivni oxidaci vysokojakostni baviny - €isté ptirodniho

materidlu, pivodem z plodu kefe baviniku. Oxidovana regenerovana celuldza vznika oxidaci
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viskozy neboli chemicky regenerované celulozy (znamé také jako umelé hedvabi). [interni

materialy podniku]

V ramci konkuren¢niho soupefeni dochazi mimo jiné také k vzajemnému srovnavani
vyrobkli v odborném tisku apod. Casto se explicitné srovnavaji vyrobky z OC a ORC

vyzdvihujici jednu nebo druhou formu.
Dodavatele surovin pro vyrobu oxidované celuldzy je mozné rozd¢lit do tii skupin.

Prvni skupinu tvoii zpracovatelé¢ baviny. Bavlna se jako vstupni surovina ziskava ze
v potfebné kvalité, zajiStuje jeji ndkup piimo specialista na bavlnu. Vyznamny faktem
ovlivitujicim ndkup bavlny je jeji komoditni charakter, ktery ma vyznamny vliv na cenu.
Nakoupena bavlna musi projit nékolika technologickymi tpravami, nez se stane vhodna pro
pouziti ve vyrob&. Jednotlivé technologické mezikroky vykonavaji dil¢i zpracovatelé.

Technologické zpracovani baviny znazoriuje nésledujici schéma.

. Béleni ptize Miwix
Zpracovani ; Cisténi Pleteni
Bavlna (zbaveni o etent
bavlny do ki ptize
bl voski)
Zahranici CR

Obrazek 16: Schéma zpracovani baviny

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

Ke kazdému z vyse uvedenych ¢lanki fetézce dodavatelii/zpracovatelll existuje alternativa,
aby nedochazelo k pfilisné odbératelsko-dodavatelské zavislosti. Zasoba bavlny se pofizuje na
delsi obdobi. Jeji opétovny ndkup, blizi-li se jeji nedostatek, se provadi s minimalné rocnim
predstihem. Vybér nové dodavky je komplexni proces, jehoz vrcholem je vyroba testovaci
davky (Sarze) aprovedeni analytickych a stabilnich zkouSek ptedchéazejicich vlastnimu

nakupu a dodéavce celého lotu.

Druhou skupinu dodavateli ptedstavuji dodavatelé chemikadlii. Jednd se zejména
o dodavky chemickych latek potiebnych k zajiSténi vyroby jako napft. peroxidu, dusitanu

apod. Spoluprace s takovymito dodavateli ma spiSe zakazkovy charakter nezli podobu fixnich
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dodavek. Vybér dodavateli chemického materialu je ovlivilovan aktudlni cenou,

nakupovanym objemem a historii spoluprace s danym dodavatelem.

Tteti skupinu tvoti dodavatelé obalového materialu. Produkt znacky Z je naro¢ny na baleni
a skladovani. Jeho sterilni charakter a specificka forma skladovéani kladou vyssi pozadavky na
obalovy material. Obaly musi vydrzet procedury sterilizace materialu, jako napi. gama zaieni,
asvé chemické a fyzikalni vlastnosti garantovat minimdlné¢ po dobu zivotnosti produktu.

Folie a kartonové krabice tvoii podstatou ¢ast dodavek obalového materialu.

Vétsina dodavatelli, vyjma zahrani¢nich dodavatelii baviny, se vyskytuje v bliz§im okoli
podniku. Tento fakt zvySuje dodavatelsko-odbératelskou flexibilitu a snizuje dopravni

naklady.

Nejvétsi ohrozeni podniku ze strany dodavatelské vyplyva z divodu nenahraditelnosti
hlavni suroviny — bavlny. Jeji cena neni stdld. V procesu dil¢itho zpracovani baviny (viz
obrazek 16), kdy jednotlivé kroky vykondvaji dil¢i sub-dodavatelé¢, by mohlo dojit k tzv.
doptedné integraci. Tato integrace by mohla mit zejména nasledujici podobu. Dodavatelé by
ve vzajemné shod¢ a spolupraci vytvareli tlak na vykupni cenu polotovaru pro vyrobu
produktu Z. Druhou moznosti je vznik dodavatele (bud’ slou¢enim dil¢i zpracovateld, nebo
vznikem nového subjektu), ktery by veSkeré mezikroky vykonaval sam. Takovyto dodavatel
by zprvu nabizel ceny pro podnik X (BU Y) vyhodnéjsi, ¢imZ by ovSem cilil na likvidaci
konkurence. Po odstranéni konkurence by vSak ceny mohl vyrazné zvySovat a zneuzivat

dominantniho postaveni. Nebezpec¢nou by pro BU Y byla i zavislost na jednom dodavateli.
Hlavni ohroZeni ze strany dodavatelii baviny vypliva pro BU Y z nasledujicich skute¢nosti:
e existuje menSi mnozstvi dodavateld,
e odbeératel musi pii dlouhodobém vypadku dodavek zastavit vyrobu,
e moznost integrace dodavatelii ve vétsi celky.

OhroZeni v podobé¢ dalsiho zpracovani baviny dodavateli nezli je podoba vstupni ,,hrubé*
suroviny pro vyrobu hemostatika je ztechnologickych, legislativnich ajinych vySe

zminénych faktori nepravdépodobné.

Ze strany dodavatelli chemického a obalového materidlu vyraznéjsi ohroZeni nevyplivaji,

mj. z diivodu velikosti podniku X.
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Zakazniky produktu ptfedstavuji jednotlivi distributoii nebo OEM partnefi. Konec¢nymi

uzivateli produktu jsou nemocnice, potazmo chirurgové.

Zakladni trh predstavuje Evropa. Registrace diky CE znaéce je znacné jednodussi.
V zemich jako Francie, Velka Britanie, Madarsko, Recko se po delsi dobu

a opakovan¢ uskuteciiuje uspésny prodej produktu.

Novymi trhy, na které by chtéla BU Y vstoupit, jsou v oblasti Skandinavie, Beneluxu, ale

také destinace jako Rumunsko a Bulharsko.

Strategii a motivaci pro vstup na méné rozvinuté trhy mize byt snaha ziskat dané trhy

a etablovat se na nich dfive, nez budou vyspélejsi a zajimavé pro ostatni konkurenty.

Pisobeni ve statech, kde je vefejny sektor v oblasti zdravotnictvi vice rozvinuty, tedy ve

Skandinavii, je motivovano i moznosti vysSich zisklil. Tyto relativné malé trhy se silnou

vvvvv

Oblasti jako USA, Australie nebo tfeba Japonsko jsou prozatim neobsluhované z diivodu
pozadavku certifikace produktu FDA certifikdtem. Produkt Z touto certifikaci nedisponuje
(viz 5.3 SWOT analyza). Neni to vSak zpiisobeno nedostate¢nymi vlastnostmi a parametry,

nybrz byrokratickym a finan¢né nakladnym procesem FDA certifikace.
Jako velice perspektivni se do budoucna jevi trhy v oblasti Asie jako tieba Irdk a iran,
zejmeéna pak také jthovychodni Asie.
Rivalita vyvoland zdkazniky a jejich eventualni zpé&tna integrace je pomérné nizka
opct z dlivodli zejména technologickych, legislativni atd. V tomto odvétvi, které je velmi

narocné na technické vybaveni a kvalifikovanou pracovni silu, je vyjedndvaci pozice

odbératele slaba zejména z diivodu:
e odbératelé jsou fragmentovani, jednotlivi odbératelé odebiraji mensi ¢ast produkce,

e situace, kdy existuje dominantni vyrobce a odchod onégj kjinému vyrobci by

neuspokojil poptavku (kapacitng).

MozZnosti diferenciace produktu jsou velmi nizké (produkt Zje specializovany) s ¢imZz
slabne vyjednavaci pozice odbératele. Oslabeni odbératelské pozice ptispiva znacna zavislost

odbératele na kvalité produktu.
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5.2 PEST analyza

Analyza politickych, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktora

umoziuje podniku identifikovat mozné dopady a ucinky téchto faktora v blizké budoucnosti.
Politicko-legislativni faktory

Stabilni nejen domaci, ale také zahranicni politické prostfedi je zakladem uspéSného

planovani a budouciho stabilniho vyvoje.

Vyroba produktu Z, zdravotnického materidlu, je naro¢nd na legislativni
a certifikaéni shodu. Statni Gstav pro kontrolu 16¢iv (SUKL) v Ceské republice, U S Food and
Drug Administration (FDA) v USA nebo tfeba Bundesinstitut fiir Arzneimittel
und Medizinprodukte (BfArM) v Némecku dohlizi na to, aby se pouzivaly pouze jakostni,
bezpecné aucinné léky, jakoz ifunkéni abezpené zdravotnické pomicky, respektive
prostifedky zdravotni techniky. Podnik musi sledovat jednotlivé legislativni pozadavky tak,
aby jeho vyrobky opoustély zadvod v pozadované kvalit¢ a certifikacni shodé. O samotny

proces administrativni registrace v dil¢ich zemich se stara distributor.

Stabilita spolecnosti je ovliviiovana stabilitou legislativniho prostfedi a cetnosti zmén.
Exportni ¢innosti podniku miize byt ohrozovana zménou politické situace v cilovych zemich
a zavadénim protekcionistickych opatteni jako jsou cla, kvoty apod., zvyhodiujici domaci

vyrobce.

Ceskou legislativou je zavod na celopodnikové urovni ovlivnén zejména zidkonem

o chemickych latkach a ptipravcich a zdkonem o posuzovani vlivu na Zivotni prostiedi.

Jako prumyslovy podnik je také ovliviiovan legislativnimi pfedpisy EU v oblasti
klimaticko-energetické. Klimaticko-energeticky bali¢ek je soubor legislativnich piedpist, jez
maji vést k naplnéni cil Evropské unie v oblasti energetiky a ochrany klimatu do roku 2020
(snizeni emisi sklenikovych plynt o 20 %, dosazeni 20% podilu obnovitelnych zdrojii energie

a snizeni konecné spotieby energie o 20 %) [25]
Ekonomické faktory

Jakozto prodejce zdravotnického materidlu je podnik ovliviiovan systémem vetejného
zdravotniho pojisténi jednotlivych odbytovych zemi. Podil vefejnych a soukromych
prostiedkli jako jsou napft. spoluticast nebo poplatky u lékafe, maji zasadni vliv na vybér

zdravotnickych prostiedkil z hlediska jejich ceny.
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Stabilni danova soustava je dilezitym prvkem uspé€Sného podnikani. V soucasnosti
oteviena otdzka zvySovani korporatnich dani nepfispiva stabilité a atraktivit¢ tuzemského
podnikatelského prostfedi. Kolisani miry dané z pfidané hodnoty ma na podnik v pfipadé
produktu znacky Z mén¢ zasadni vliv, jelikoz se v tuzemsku neprodava, export vyrobku je od
DPH osvobozen. V piipadé¢ tuzemského plnéni v ramci OEM produkce se na vyrobky
vztahuje prvni snizena sazba DPH 15 %. Zahrani¢ni ekonomické podminky jsou pro kazdou
zemi specifické, pricemz jednotliva specifika a jejich disledky pocituji primarné a zejména

lokalni distributofi.

Podnik X je vyznamnym exportérem. Jako takovy je do zna¢né miry zavisly na vyvoji
devizového kurzu. VétSina transakei probiha v eurech, nicméné oslabovani koruny posiluje

trzby tuzemskych exportné orientovanych podnikd.

Ceska narodni banka se rozhodla pouzivat kurz koruny jako dalsi nastroj uvoliiovani

ménovych podminek a neukon¢i pouzivani kurzu diive nez ve druhém ctvrtleti 2017. [5]

Primyslova vyroba je do jisté miry zavisld na vyvoji cen energii. Ceny elektrické energie

a zemniho plynu maji vyvojové rostouci charakter.
Socialné-kulturni faktory

Charakterové a kulturni rysy specifickych narodi se promitaji do prodeje vyrobku Z.
Spoluprace s AngliCany nebo Francouzi je charakteristicka preciznimi odhady odebiran¢ho

mnozstvi a v€asnosti plnéni terminti.

Rozkol hodnot, mimo jiné v disledku rozdilné Zivotni Grovné a kultury, lze pozorovat
napiiklad pfi porovnani ndkupniho chovéani obyvatel Norska a Turecka. Turecti obchodnici
dirazné preferuji cenu nad kvalitou, zatimco obyvatelé ekonomicky vyspélejSiho Norska

bedlive sledu;ji vlastnosti a jakost produktu.

Mentalita a charakterové rysy jednotlivych narodl urcuji trzni strategii a volbu propagacni

prostiedki.

Trend navySovani primérmého véku doziti v Evropské unii, jakoZto vyznamného
odbytového trhu, mize ovliviiovat hospodafeni podniku. S narlstajicim vékem lze

predpokladat vyssi pravdépodobnost hospitalizace a ptipadného operacniho zakroku.

Jako vétSina primyslovych podnikli nyni, ipodnik X se potyka s nedostatkem
kvalifikované pracovni sily. Vyvoj poctu pracovnikl v kategorii N65 — Chemicti technici dle
CZ-NACE neni pftili§ pfiznivy. V této podtiidé je =zarazeno 28 tisic pracovniki
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(podil 5,5 % na skupin€ N6) coz piedstavuje pouhych 0,6 % podilu na celkové zaméstnanosti.
Primérny vék pracovnika je 42 let apodil absolventli na zaméstnanych v kategorii je

necelych 11 %. [27]
Technologické faktory

Spolec¢nost X je Spickovym tradicnim vyrobce kvalifikované chemie. Technologicka

urovei zavodu je na vysoké trovni.

Chemicky prumysl je velice automatizovanym primyslovym odvétvim. Technologicky
Vyvoj umoziuje vyuzivani strojové a automatizované prace, ¢imz mj. Setii mzdové a osobni

naklady, na druhou stranu vSak zanikaji pracovni mista.

Zavadéni novych technologii je spjato s vysokymi zavadécimi naklady, ptfi¢emz jejich

dopad je rozmélnovan dobou zivotnosti stroji a mnozstvim produkce.

Chemicka vyroba je narocné nejen na pouzivanou technologii, ale klade zna¢né pozadavky
na vyzkum a vyvoj, at’ uz k ptezkusovani vlastnosti latek nebo k primarnimu/sekundarnimu

vyzkumu a vyvoji

Spolecnost X  spolupracuje s vlastni vyzkumnou dcefinou spolecnosti, ktera
poskytuje zkuSebni a inovacni zékladnu na nejvy$$i mozné Urovni. Kvalitni zpracovani
a vynikajici technické a technologické prostiedi jsou jednou =z nejvétSich piednosti

produktu Z.

Uroven technologii pouzivanych v pramyslu ovliviiuje Zivotni prostfedi. Environmentalni
management certifikovany normou ISO 14001 sniZuje dopady ¢innosti organizace na zivotni

prostiedi, coZ ma za nasledek zlepSeni Zivotniho prostfedi a zlepSeni profilu spolecnosti.

Podnik disponuje vlastni Zelezni¢ni siti a energetickou distribu¢ni soustavou (vlastni

teplarna).
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5.3 SWOT analyza

V ramci osobnich rozhovori se zaméstnanci podniku a na zakladé vySe uvedenych analyz
(PEST analyza a Porteriv model) byly pfed sestavenim interpretované matice s navrhy
vhodnych strategii v aspektech S-O, W-O, S-T a W-T strategii (viz 1.3.2 SWOT analyza)

identifikovany nasledujici silné stranky a slabé stranky (S-W analyza).
Silné stranky
e piirodni materil, z néhoz se produkt vyrabi
¢ individualni cenovy pristup
e financni stabilita
e vyrobce kvalifikované chemie
e Spickové technické zdzemi
e certifikace CE, ISO
e dcefind vyzkumna spole¢nost
e vyroba na zékladé pozadavku
e registrovany font pisma loga
Slabé stranky
e nedostate¢na komunikace s kone¢nymi uZivateli
e chybi certifikace FDA
e nizka efektivita reklamy

e fazovitost vyroby (rozloZeni vyrobni kapacity v mésici mezi vlastni produkt

a vyrobu OEM)
¢ nedostate¢nd synergie webu a novych zakaznika
e nizké mira inovaci

e Zivotnost vyrobku
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S-W analyza vychazejici z vnitiniho prostfedi podniku je doplnéna o tzv. O-T analyzu,

neboli identifikaci hrozeb a piilezitosti.
PrileZitosti
e zijem novych trhil o vyrobky a nové trhy diky certifikaci FDA
e novy partner pro oblasti FDA certifikace
e ziskdni novych odbérateli
Hrozby
e dumpingové ceny
e politické/legislativni bariéry vstupu do odvétvi, viz 5.2 PEST analyza

e kurzové vykyvy zejména EUR, USD, GBP (v disledku Brexitu a volby nového

presidenta USA — verbalni intervence)

e odliSna lokdlni specifika azvyklosti v riznych zemich vySe uvedena v kapitole

5.2 PEST analyza — socidlné-kulturni faktory

Pro strategicky dlouhodoby rozvoj podniku a jako jedny z vychodisek kapitoly 6 Navrhy
a doporuceni jsou jako vyznamné alternativy z jednotlivych kvadrantl nize popsané matice

(tabulka 21) povaZovany nasledujici.

Vyuziti silné stranky v podob¢ volné vyrobni kapacity pro uchopeni pfilezitosti v podobé
ziskani nového obchodniho partnera. Odstranénim slabé stranky v podobé slabé propagace
aomezené zpétné vazby umoznit vznik pfileZitosti k rozvoji produktu a vzniku novych

obchodnich pfileZitosti.

Zamezit hrozbam zptsobovanym méné kvalitnimi vyrobky jednou z nejsilnéjSich stranek
podniku — Spickovym technickym zdzemim. Odstranénim slabé stranky ve formé nizké

propagace zamezit ohrozeni substitu¢nimi vyrobky.
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Tabulka 21: SWOT analyza

, Interni analyza
SWOT analyza Silné stranky Slabé stranky

S-0 Strategie: W-O Strategie:

- vyuziti volné - posilit propagaci ve
vyrobni kapacity spolupraci
ziskanim nového s distributory

obchodniho partnera | aumoznit tak vznik
novych obchodnich
- vyuziti finan¢né prilezitosti
Ptilezitosti stabilni situace

Externi analyza

a ziskani novych
pracovniki

- diky inovacim
prodlouzit dobu
zivotnosti produktu

- posilenim personalu
zajisti komunikaci
s kone¢nymi
uzivateli

Hrozby

S-T Strategie:

- vyuzit kvalitu,
Spickové technické
zazemi a ptirodni
material jako
konkuren¢ni vyhody
proti méné kvalitnim
produktim za
dumpigové ceny

- vyuziti
standardizované
certifikace pro snazsi
vstup na zahrani¢ni

W-T Strategie:
- rozSifeni vyrobni
kapacity pro vétsi
variabilitu v rdmci
fazovitosti vyroby

- omezeni hrozby
substitu¢nich
produktl zlepSenim
propagace (napf.
umoznit vyzkouseni
produktu zdarma pro
registrované 1ékare)

trhy

4

Zdroj: vilastni zpracovani [podnikové interni materialy]

-57-



6 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole jsou predstaveny moznosti a zlepSujici opatfeni zplsobli prodeje ve
sledovaném podniku. Navrhy a doporuceni vychazi zvySe zpracovanych kvalitativnich

a kvantitativnich analyz.

Zvazenim pozic jednotlivych vyrobki 4, B, C vmaticich GE aBCG ajejich
ekonomickych vlastnosti, zejména pak vysi KP 2, objemem prodejti a ziskovosti, je navrzen

nasledujici zptsob rozvoje a podpory produktii.

Pozice produktu B, jako vyrobku s nejvétsim odbytem, piinasejici podniku nejvyssi trzby
aagregovany zisk by méla byt udrzovdna a pfipadné¢ posilovdna zejména formou
kratkodobych investic z ditvodd nizSiho tempa ristu trhu avSak relativné stalé vyse. Jako
vSechny produkty je irelativni trzni podil vyrobku B nizky. Tento fakt vychazi z velikosti
jeho nejvétsiho konkurenta. Ekonomicky ptinos produktu B pro podnik X, resp. BU 7, je vSak
1 za téchto podminek zna¢ny. Trzby BU Y jsou cca ze tii Ctvrtin tvofeny trzbami za produkt B,
na trzbach celého SBU se podily produkt B necelymi tfinacti procenty. Trzby
BU Y vykazuji silnou zévislost na vysledcich vyrobku B. Kroky vedouci ke snizeni zavislosti
na jednom vyrobku (produktu B) v rdmci BU Y nejsou nutné, nebot’ pfibuznost a podobnost
vyrobki A, B, C (zejména pak A4 aB) je znacnid aprodukce tak uniformni. Zavedené
odbératelsko-dodavatelské vztahy a nizké jednotkové marketingové naklady (viz 4.4 Vyuziti
marketingového ptispévku k hodnoceni produktového portfolia) umoZznuji podniku jiz nyni
dosahovat dostatecnych trzeb bez vyrazné marketingové podpory. Uptednostnénim tvorby
pfijmu, resp. omezenim investic na kratsi ¢asovy horizont, by bylo mozné vyuzit prostfedky

k rozvoji produktu A.

Vyrobek A vykazuje vysoké tempo ristu trhu pii souCasné nizkém relativnim trznim
podilu a vdzanych jednotkovych marketingovych nakladech o necelych 51 % vysSich nez
produkt B. Vysoké tempo rlstu trhu by mélo byt vyuzito ke zlepSeni pozice
vyrobku 4. Podnik mlZe aspirovat na maximalizaci prodeji nebo zvySovani trzniho podilu.
JelikoZ je tvorba ceny v prostfedi B2B smluvniho charakteru a tak i pro jednotlivé odbératele
znacn¢ diferencovatelna a zisk je v KP 2 vyrobku zastoupen vice nez 80 %, navrhuje autor
kombinaci obou zplsobld. Z pohledu Ansoffovych strategii se jedna o situace
existyjici  trh -  exitujici  produkt tzn. strategie trzni penetrace  a situaci
existujici produkt - novy trhy tzn. strategie rozvoje trhu. Na stavajicich trzich v ramci

stavajicich obchodnich vztahti nebo ziskavanim novych odbérateli na stavajicich trzich
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maximalizovat prodej. Vysoké tempo rastu trhu vyuzit ke vstupu na dosud neobsazené trhy
(oblasti certifikace FDA — USA, Japonsko, Australie nebo oblast jihovychodni Asie, Irdk,
Iran, viz 5.1 Porteriv model konkurenénich sil). Rozvoj produktu 4 by mohl byt financovan

z ptijmi ziskanych z vyrobku B.

Postaveni vyrobku C je v celkovém vyrobkovém portfoliu nejslabsi. Nizky trzni podil,
nizké tempo ristu trhu a nizké odbytové mnozstvi je vSak vyvazovéano nejvyssi dosahovanou
primérmou cenou anejvyssSim jednotkovym KP 2. Nevaze-li k sobé vyrazné financni
prostiedky, navrhuje autor neovlivitovat jeho soucasné trzni postaveni (i vzhledem k vysi jeho
kryciho pfispévku). Do vyrobku C by se nemélo dale vyraznéji investovat a méla by byt

uptednostnovana tvorba piijmu.

BU Y by se méla zamétit zejména na produkty 4 a B. Méla by do téchto vyrobkl vyberove
a uvazeng investovat a vyuzit riistového trendy odbytovych trhli a posilit svou pozici riistem
trznitho podilu. Méla by byt zvazena budouci vyroba produktu C popiipadé¢ provedena

restrukturalizace.

Podnik prodava své produkty pod svou znackou nebo jako tzv. OEM produkcei — tzn. pod
znaCkou odbératele (distributora). Podnik by mél sledovat postaveni své znacky (at’ uz
vyrobku Znebo rodinné podnikové znacky) acilené jej fidit v ramci klicovych aspektl
stanovenych v kapitole 3.1.2 Uloha zna¢ky produktu. Prodej vyrobkd vlastni znagky a jeji
budovani pomaha k rozsitovani povédomi o podniku (znacce) a poméha ovliviiovat/budovat
cilené vnimani vyrobku/podniku. Nepifimym efektem podpory produktu vlastni znacky Z za
pfitomnosti zasteSujici rodinné znacky (podnik X) je i rozsifeni povédomi o moznosti OEM

produkce, kterou podnik nabizi. Tento efekt ,,informaéni G¢innosti* doklada graf 1.

Cilem znacky Z by mélo byt budovani povédomi a image produktu v ramci hodnot (viz
obrazek 9) a zajistit stalost prodeji vlastni znackové produkce. Vedlej$im cilem pak budovani
povédomi o vyrobnim zdvodu uvadénim rodinné znacky a tim iupozornéni na dalsi SBU

a nepiima propagace OEM produkce.

Postaveni znacky v Zebficku B2B brandingu (viz obrazek 10) koresponduje s tilohou
a postavenim marketingu v podniku. Marketing mé ptfevazné realiza¢ni a poznavaci charakter.
Oddéleni marketingu je celozdvodni Utvar ajeho velikost (persondlni obsazeni)
nekoresponduje s velikosti zavodu. Toto vychazi z vysoce primyslového charakteru vyroby
a témet vyhradné B2B zakazek. Personalni posileni oddéleni marketingu by mohlo napomoci

novym akvizicim. Z toho divodu je navrhovana alesponi ¢aste¢nd decentralizace oddéleni
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avyClenéni pracovnika na pozici ,business development manager/account manager
specializujiciho se na aktivity BU Y. Vykon marketingovych aktivit (prizkum trhu apod.),
které nejsou pfi soucasném vytizeni stdvajiciho personalu vykonavany v pozadované mife
a ¢innosti account managera by bylo mozné pienést na jednoho pracovnika za predpokladu,
ze by tyto marketingové aktivity vykondval po jejich obsahové a strategické strance. Konecné

technické zpracovani (realizaci) by vykonaval centralni marketingovy tutvar.

BU Y neprodéava produkt své znadky Z na domacim trhu (v CR). Posileni pozice produktu
Z abudovani znacky v dulezitém domdcim prostiedi jsou efekty, které by mohla domaci
distribuce pfinést. Rozhodnuti operovat na domdacim trhu by vSak znamenalo vytvofeni
distribuéniho tutvaru (personalni posileni) pro Ceskou republiku, coz by vazalo ziizovaci
a osobni naklady. Vlastni distribuce by mohla byt nahrazena smluvnim externim parterem

(distributorem pro domaci trh).

Doporuceni v oblasti ceny a cenové politiky jsou nasledujici. Odbytové trhy maji podobu
institucionalnich trhti (viz 1.1.5.2 Institucionalni trhy) a zakazky distributofi ziskévaji na
zaklad¢é vetejnych soutézi — tendri. Vyrobky 4, B, C jsou vyrabény ve vice rozmérech,
pficemz v dil¢ich tendrech se soutézi vzdy jen konkrétni druh a rozmér. V ramci spoluprace
vyrobce-distributor by podnik mohl nabizet vyhodng&j$i ceny vramci komplexnosti
a opakovanosti objednavek, tzn. nabidka vyhodnéjsi ceny pro hemostatika jiného rozméru
nebo druhu pii opakovaném nakupu nebo nakupu vice druhli. Tato cenova opatieni nesouci
podoby vérnostnich nebo agregovanych rabatii musi ctit socialné-kulturni specifika, zejména
pak legislativni opatieni. Agregované rabaty mohou byt z divodid zneuziti postaveni
zakazany. Piipadnd medialni exponovanost v dusledku netransparentnich nakupt za vetejné

prostfedky zhorSuje vnimani podniku a jeho vyjednéavaci pozici.

Hlavnimi aspekty propagace by mély byt cena a kvalita vyrobku, které nejvice pfispivaji
k dobré povésti vyrobku a budovani znacky. Komunikacni sdéleni by mélo byt, vzhledem

k charakteru B2B prostfedi, raciondlniho charakteru.

Stavajici propagaéni ,,push® strategie (viz 3.3 Propagace) by mohla byt doplnéna
o ¢innosti v oblasti propagace typu ,,pull®. Propagace u kone¢nych uzivatelii produkta (1€kafi,
zamé&stnanci nemocnice) by vedla k pozadavkiim nemocnic na své dodavatele, distributory
BU Y, na jiz konkrétni produkt znacky Z. Pro propagaci u kone¢nych uzivateli navrhuje autor
tiSténou reklamu v odbornych periodicich véetné prezentace zpracované univerzitni studie

deklarujici vlastnosti produktu (viz 3.3 Propagace) a osobni formu potfddani odbornych
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seminaiti, jak to déla nejveétsi konkurent podniku. K GspéSnému zvysSeni povédomi
o produktu a posileni v oblasti PR je vSak nezbytné dodrzet vysokou seriéznost a odbornost

takovychto seminait.

Vyse zminéné seminafe by mohli zlepSit zpétnou vazbu od konecnych uzivateli, ktera
neni v podniku nyni na pozadované urovni. Osobni rozhovory nebo stru¢né dotazniky mohou
byt distribuovany na seminafich popiipade prostiednictvim distributorii. Dotazniky ve fyzické
podob¢ by byly podniku zpét dorucovany prostfednictvim distributori, elektronické pomoci
internetovych stranek vyrobce. Tyto opatieni zprostfedkuji podniku dulezité informace
a zarovenl podpofi budovani znacky a v oblasti PR vytvofi image pecujiciho a solidniho
podniku. Dalsi prvkem cilené ,,pull strategie by mohla byt moznost vyzkouseni produktu
zdarma pro registrované lékafe. Toto umoznuje docilit pfimého kontaktu s kone¢nym
uzivatelem a podniku poskytuje mj. databazi konecnych uzivatelii. Podminkou zavedeni

tohoto opatieni je zlepSeni funkcionality internetovych stranek, viz nize.

Mezi podnikem a distributory je vyuzivana strategie typu ,,push®“. Hlavnimi
komunika¢nimi kandly jsou osobni/telefonicky kontakt a internetové stranky. Stranky byly
nedavno rekonstruovany. Upravy se viak tykaly zejména uZivatelské piivétivosti stranek

a estetického plsobeni. Navrhy tykajici se funkcionality stranek jsou nasledujici.

Internetové stranky by mély plnit aktivné akviziéni funkci. Pomoci elektronickych
formulait ziskavat nové zékazniky, zpétné dohledavat, kdo a kdy podnik kontaktoval, a tim
ziskavat bezplatnou databdzi zakaznikl. Aktivni komunikaci pfes internet by bylo mozné
zajistit napf. obnovovani certifikati nebo sledovani objednavek. Posilenim zpétné vazby od
dodavateltit by bylo mozné zjistit, kde vSude vyhledavaji (nebo pted koupi vyhledavali)

informace o produktu a podniku.

Je vhodné zlepsit vyhledavani internetovych stranek pomoci klicovych slov (viz tabulka 6)

zejména pro vyrazy v anglicting.

Vztah distributor-vyrobce se casteCné lisi pfipad od pfipadu. Toto je determinovano
vyjedndvacimi schopnostmi distributora, odebiranym mnozstvim, cilovym trhem apod.
Zavedeni jednotnych prvka distribucni politiky mlze zlepsit zpétnou vazbu od distributort
a zkvalitnit moznosti reportingu. Jednotné prvky distribuéni politiky musi respektovat
narodnostni specifika a odliSnosti a ctit strategii rozvoje znacky. Zapracovani tohoto navrhu
zlepseni miize v budoucnu usnadnovat adaptaci a zapracovani novych ¢lent prodejniho tymu

BUY.
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Dlouhodoba strategie rozvoje prodeje by méla zohlediiovat trend vSeobecné digitalizace
areflektovat poznatky popsané v kapitole 3.5 Vliv digitalizace na ndkupni chovani

a marketingovy mix.

Internet by se m¢l stdt nosnym prvkem komunikace a prezentace a postupné tak prevzit
roli hlavniho propagacniho nastroje od osobniho kontaktu. Prodejni jednotka by méla
reflektovat pracovni navyky ,mileniant®, kteti jsou cely zivot obklopeni informacnimi
technologiemi a poslednich letech i socialnimi sitémi. Prodejni aktivity by bylo vhodné vice
zam¢fovat na Clanky rozhodovaciho kupniho procesu, jako jsou ndkup€i, tzv. vratni
a ovliviiovatelé (1.1.5 Zakaznici na B2B trzich) protoze praveé oni vyhledavaji a predkladaji

navrhy tzv. rozhodovatelim a schvalovatelim.

Internetova prezentace by se neméla omezit pouze na vlastni internetové stranky. Produkt
by mél byt prezentovan na strankach, vénujicim se testovani produktti, odbornych webech
oborové zamétenych strankdch, diskusnich forech, zpravodajskych portalech a socidlnich
sitich. Zejména profesn¢ zaméfena sluzba LinkedIn umoziuje cilenou reklamu pfimo na
konkrétni osoby v relevantnich pozicich. V kontextu ristu vyznamu produktovych B2B videi
(viz 3.5 Vliv digitalizace na ndkupni chovani a marketingovy mix) povazuje autor dalsi
prostor pro rozvinuti prodejnich aktivit timto smérem. Produktova videa se mohou zaméfovat

na prezentaci vyrobce 1 vyrobku, ptinos je pak celopodnikovy.

Stale veEtsi  Cast  internetového provozu se odehrdva na mobilnich zafizenich
(tablet/smartphone) ato 1iv pracovnich zaleZitostech. Je vhodné zajistit kompatibilitu

a optimalizaci stranek pro praci na téchto zatizenich.

Pro sledovani pohybu a ostatnich pfidruzenych statistik navrhuje autor zakomponovani
nastrojii Google Anylitcs, predstavenych v kapitole 3.5.1 Vyuziti nastroji Google Analytics
v prostiedi B2B, do zdrojového kodu stranek.

Efektem digitalizace prodeji miize byt mj. zlepSeni mozZnosti sbéru dat a jejich
interpretace pro analyzy chovani a predikci poptavky, piicemz synergie ve vztahu dodavatel-

odbératel umozni Gsporu transakénich a provoznich naklad.

Tradi¢ni a zavedené zpisoby prodeje BU Y zabezpecuji soucasnou ziskovost produkce.
Vyse zminéné ndvrhy novych mozZnosti a opatfeni se snazi poskytnout nezaujaty nahled na
prodejni aktivity, navrhnout nové pfileZitosti a nastinit smér dlouhodobého budouciho vyvoje

prodejnich aktivit.
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