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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Diplomova prace je zaméifena na vyuziti nastroji medical marketing, pomoci nichz je uve-
den zdravotnicky prostfedek na trh. Soucasti prace je projektové feSeni a vyuziti nastroju
medical marketing na vybrany produkt ve firmé ING corporation, spol. s. r. 0. V Gvodu
teoretické Casti prace jsou shrnuty zakladni pojmy z oblasti marketingu zamétené¢ho na
marketing ve zdravotnictvi. Dalsi kapitola je vénovana jednotlivym oblastem, které jsou
soucasti marketingového planovani. V praktické Casti je predstavena firma, jeji marketin-
gové nastroje. Uvedeni zdravotnického prostfedku na trh je spojeno se splnénim legislativ-
nich podminek, které jsou blize specifikovany. Projektovy navrh je zaméfena na vybrany

produkt a jeho uvedeni na trh.

Klicova slova
Klic¢ova slova:

Medical marketing, zdravotnictvi, zdravotnicky prostfedek, marketingovy mix

ABSTRACT

The thesis is focused on the use of medical marketing tools through which a medical devi-
ce is launch on the market. Project design and use of medical marketing tools on the selec-
ted product in company ING corporation, Ltd. Are included in thesis. The basic concepts
of marketing focused on marketing in health care are summarizes at the beginning of the
theoretical part. Another chapter is devoted to specific areas that belou to marketing plan-
ning. Company’s introduction and marketing tools are described in a practical part. Laun-
ching the medical device on market is associated with the fulfillment of legislative conditi-
ons that are specifik in details. The project proposal is focused on a selected product and its

launch on the market.

Keywords:

Medical marketing, health care, medical device, marketing mix
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Existuji dikazy, ze lidstvo pouzivalo zdravotnické prosttedky od pradédvna. Ve Stfedo-
véku bylo popsano okolo 2000 pouzivanych chirurgickych nastroji. Moderni medicinu
Si vV dnesni dob¢ bez zdravotnickych prostiedki nelze piedstavit. Zdravotnickym pro-
sttedkem je v nemocnici skoro vSe. Podle statistik asociace Eucomed (2014) je zdravot-
nickych prostiedkti dostupnych na evropském trhu kolem 500 tis. Zdravotnické pro-
stitedky jsou soucasti témér kazdého medicinského vykonu. Setkdme se s nimi v oblasti
diagnostiky, prevence, monitorovani i vlastni 1é€by. ZlepSuji zrak, sluch, pohyblivost
a jiné funkce omezené nemoci a tim zlepSuji kvalitu zivota pacientii s ohledem na jejich
vek a potfeby. V dne$nim svété je zdravotnictvi soucasti obchodnich transakei, a proto
je v této oblasti marketing dialezitym prvkem. Se zvySovanim regulaci a snizovanim
uhrad do pojistoven se oblast zdravotni péce neustale méni. Marketing ve zdravotnictvi
i cely systém péce o zdravi a zdravotnictvi v CR se odliSuje od ostatnich obort lidské
¢innosti. Zavadéni nového produktu na trh je naro¢ny proces, jehoz usp&$né zvladnuti je
jednim z kli¢ovych faktor pro jeho tGspéch u uzivatelt. EXistuje fada dostupnych od-
bornych publikaci, z nichZz nékteré jsou podkladem pro vypracovani této diplomové
prace. V této praci se zaméfuji na ty oblasti marketingu, které by méla firma respekto-
vat, pokud chce, aby jeji vyrobek na trhu uspél. S tim je spojeno spravné sloZeni marke-
tingového mixu, analyza konkurence, prostiedi, legislativa spojené s uvedenim zdravot-

nického prostredku na Cesky trh.

Cilem projektu je uvedeni zdravotnického produktu na trh. Diplomova prace je rozdéle-
na na ¢ast teoretickou a praktickou — analytickou a projektovou. Teoreticka ¢ast shrnuje
poznatky tykajici se marketingu, marketingového planu a specifik marketingu zdravot-
nictvi. V analytické Casti, je pfedstavena firma, dale je provedeno, pomoci analytickych
metod, zhodnoceni prostfedi, ve kterém firma pasobi. Tato ¢ast je uzaviena celkovou

SWOT analyzou firmy ING corporation, spol. s.r.o.

Projekt vyuziti nastrojli medical marketing na vybrany produkt navazuje na teoretickou
a na vystupy analytické Casti prace. V této Casti prace se vénuji tomu, jakymi marketin-
govymi aktivitami uvést novy zdravotnicky prosttedek do podvédomi laické 1 odborné
vetejnosti. Jednotlivé aktivity jsou detailn¢ rozebrany v akénich planech. V zavéru je

provedena Casova, finan¢ni a rizikové analyza celého projektu.
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1 MARKETING

Existuje mnozstvi definic slova marketing Podle nejvyznamnéjsiho zastupce v oblasti
marketingu, profesora Phillipa Kotlera, slovo marketing zahrnuje,, spolecensky a mana-
zersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30).

Zavadéni novych vyrobki na trh je spojeno s definicemi pojmd, jako je marketing, mar-
ketingova koncepce a marketingovy mix (produkt, cena, distribuce a marketingova ko-
munikace). V nasledujicich kapitolach jsou shrnuty zakladni pojmy souvisejicich

s oblasti marketingu se zaméfenim na marketing ve zdravotnictvi.

1.1 Vybrané marketingové pojmy

Na uvod je potieba vymezit vybrané kli¢ové pojmy marketingu, které jsou potiebné
k porozuméni problematiky.

1.1.1 Potreba

Pocitovani nedostatku nékteré¢ho zakladniho lidského uspokojeni jako napftiklad jidlo,
bydleni, vzduch. V dne$ni spolecnosti jsou jedny ze vzacnych potieb také potieby od-

pocinku nebo zabavy.

1.1.2 Prani

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 40) se potieba stava piranim v moment¢, kdy je zameé-
fena na konkrétni produkty, které jsou schopny dané potieb¢ vyhovét. Kazdy jedinec mé

jiné potieby a pfani.
1.1.3 Poptiavka

Kincl (2004, s. 16) popisuje poptavku jako prani vlastnit specifické produkty a ochota
za n¢ zaplatit. Velikost poptavky se odviji od vySe ceny, znacky, obalu, kvality a rekla-
my. Reakci na poptavku je nabidka produkti. Ekonomika zdravotnictvi vychézi

Z obecné teorie trzniho mechanismu nabidky a poptavky.

Poptavka ve zdravotnictvi je podle Zlamala (2006, s. 9) podminéna jeji potiebou a ma

dv¢ slozky:
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e Subjektivni potfeba je definovana jako védomi nedostatku. V pfipadé¢ zmény
zdravotniho stavu se jedna o pottebu zdravi. V takovém piipadé vzniké poptavka
po zdravotnickych sluzbach.

e Objektivni potieba muze byt chapana jako druha strana subjektivni potieby, ne-
bot’ tato potieba je zaloZena na prevenci a eliminaci rizik. Také tato potfeba vede
k poptavce. Ke zvySeni poptavky po objektivni potiebé piispiva zdravotni poli-

tika statu.

1.14 Nabidka

Podle Zlamala (2006, s. 11) je nabidka ve zdravotnictvi zalozena nejen na siti a skladbé
zdravotnickych zafizeni, ale i na celkovém pfistupu ke zdravotnictvi jak ze strany statu,
tak i ze strany obyvatel a jejich péce o zdravi. V této oblasti ma nabidka kromé obec-
nych znak také mnoho specifickych ryst. Ty jsou dany tim, Ze 1ékafstvi je velmi speci-
alizovana védni disciplina a vétSina poptavajicich nema dostate¢n¢ odborné znalosti

a nemuze tak posuzovat postupy a rozhodnuti l1é¢kait.

115 Trh

Podle Kotlera (2003, s. 141) by m¢la kazda firma mit svij cilovy trh co nejpfesnéji spe-
cifikovan. V dnesni dobé je cilem vyrabét pro mensi skupiny lidi, nez produkovat
enormni mnozstvi stejné pro vSechny. Na trhu dochéazi k uzavirani smluv, jejichz vy-
sledkem ma byt oboustranna spokojenost. Proménlivost trhli je velmi rychla - méni se
mnozstvi pozadavkl a kupni sila kupujicich, coz se projevuje ve spole¢nosti, ekonomice

a Vv inovacich technologii.
1.2 Marketingova koncepce

Zékladni marketingové koncepty (marketingové koncepce, podnikatelské koncepce)
jsou zpisoby, kterymi mohou firmy (organizace) realizovat své marketingové, obchodni
a prodejni aktivity. Marketingova koncepce je dana nekolika znaky, které ji charakteri-
Zuji.

Nejedna se pouze o prizkum trhu, nové realizaéni metody a nastroje. Jedna se o celko-
vou podnikatelskou filozofii, pfistup K potfebam a pranim urcitého okruhu klientd
ve snaze udrzet sSi stavajici klienty a nové ziskat. Marketingova koncepce ma jasné vy-

mezeny segment trhu, kterému jsou produkty ¢i sluzby dané organizace urCeny.

14
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V marketingové koncepci je na spotiebitele nahlizeno jako na partnery, kteti maji své
potieby, nazory, postoje a hodnoty. Koncepce vychéazi z poznani a napliiovani pozadav-
ka i potieb zakazniku (napiiklad pomoci prizkumu trhu). Soucéasti marketingové kon-
cepce jsou vSechny nastroje marketingového mixu. (Zlamal, 2006, s. 23; Manage-
mentMania, © 2011-2013) Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 49) prosly marketingové
koncepce urcitym vyvojem pies vyrobni, vyrobkovy, prodejni, marketingovy az

k dnesnimu nejcastéji pouzivanému holistickému marketingovému konceptu.

1.2.1 Holisticky marketingovy koncept

Koncept podle Kotlera a Kellera (2013, s. 49 - 54) vychazi z toho, ze také v marketingu
zalezi na vSem, a proto je nezbytny komplexni pohled. Zakladem holistického konceptu
je vzéajemnd provazanost vyvoje, designu a implementace marketingovych procesi.
Holisticky marketing (Obr. 1) je slozen ze Ctyt subsystému: vztahovy, integrovany, in-

terni a vykonovy marketing.

marketingové nejvyssi dalsi komunikace vyrobky a kanaly
oddéleni vedeni oddéleni sluzby
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
Vykonovy Vztahovy
marketing marketing
komunita  hodnota etika pravni trzby zékaznici kanaly partnefi
znacky prostiedi  zaleZitosti

a zdkazniki

Obr. 1. Schéma holistického marketingového konceptu (Kotler a
Keller, 2013, s. 49)

e Vztahovy marketing - jde pfedevsim o vytvareni trvalych vazeb se vSemi stranami

(zékaznici, dodavatelé, zaméstnanci a dalsi), které mohou ovlivnit marketingové


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://managementmania.com/cs/marketingova-koncepce
https://managementmania.com/cs/marketingova-koncepce
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aktivity firmy. K vybudovani pevnych vztahii je tieba pochopit potieby, prani, cile
a prostifedky vsech téchto stran.

e Integrovany marketing - jedna se 0 vytvareni takovych aktivit, které sdéluji a po-
skytuji hodnotu zakazniktim firmy, naptiklad marketingovy mix.

e Interni marketing - zaméiuje se na dodrzovani vhodnych marketingovych zasad
v jednotlivych trovnich organizacni struktury firmy. Cilem interniho marketingu je
piijimat, zaskolovat a motivovat schopné pracovniky tak, aby co nejlépe reprezento-
vali firmu.

e Vykonovy marketing - zaméfuje se na zajmy etické, ekologické, pravni a spolecen-
ské. Nékteré dusledky marketingu zpisobuji okolnosti, které se dotykaji $irsi vefej-
nosti nez jen zakazniku firmy. Dodrzovani vSech téchto spolecenskych aspektii Casto
vede ke konfliktiim mezi ziskovosti spolecnosti, spokojenosti zdkaznikl a vefejnymi
zajmy.

Ve zdravotnictvi se nejcastéji uplatnuje vztahovy marketing, jehoz cilem je dlouhodoba

péce a pevné vztahy. Koncept vychazi z budovani vztahti se zdkazniky a dal§imi seg-

menty, které se podili na tvorbé hodnot organizace. (Staiikkova, 2013, s. 75)

1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zaloZena na principu STP — segmentation, targeting a positio-
ning. Firmy nachazi na trhu odlisné potieby a skupiny. Soustfedi se na ty, které mohou
uspokojit 1épe nez konkurence. Nabidku umist'uji tak, aby si cilovy trh v§iml rozdilt
a image. Podle Kotlera a Kellera (2007 s. 348) je zakladem marketingové fizeni poptav-
ky, jejimz cilem je poznat a pochopit potieby zakaznikl a ovliviiovat jejich naasovani

a slozeni se strategii organizace.

Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze (ManagementMania, © 2011-2013):

o faze analyz - soucasti je prizkum trhu, segmentace trhu, umisténi, zacileni, provede-

ni analyz (SWOT, BCG, PESTEL),

o faze syntézy - sestaveni marketingového mixu, stanoveni prodejnich cilti, nastaveni
ceny, zpusobu propagace a distribuce,

o faze realizace - vyroba, prodej produktu nebo sluzby,

o faze kontroly a korekce - analyzy prodeje, ipravy marketingové strategie.


https://managementmania.com/cs/philip-kotler
https://managementmania.com/cs/kevin-lane-keller
https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
https://managementmania.com/cs/targeting
https://managementmania.com/cs/swot-analyza
https://managementmania.com/cs/matice-bcg
https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://managementmania.com/cs/enterprise-resource-planning
https://managementmania.com/cs/propagace
https://managementmania.com/cs/rizeni-vyroby
https://managementmania.com/cs/marketing-a-prodej
https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
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Plynule by mély v ramci strategického fizeni marketingu probihat neustalé inovace
(produktové, vyrobni, marketingové), které je potieba posuzovat a hodnotit v pribéhu
vSech fazi marketingové strategie. Cilem marketingového strategického planovani je

ziskani a udrzeni si vyhod a odliSnosti firmy.

vvvvvv

(2003, s. 350):

e ckonomické prostiedi - analyza a neustalé sledovani jeho vyvoje,
e sledovani celkového vyvoje zdravotnictvi, novych trendd,
e analyza konkurence,

e hodnoceni vlastnich moZnosti a smér budouciho vyvoje organizace.


https://managementmania.com/cs/inovace
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketingovy mix je stézejni pro sestaveni marketingovych strategii za cilem maxima-
lizace zisku. Marketingova strategie ve zdravotnictvi by méla pocitat s primarni slozkou
ovliviujici nakup produktu, a to s 1ékarem. (Metys, 2006, s. 70) Pro vétsinu firem vyra-
béjici nebo distribuujici zdravotnicky prostfedek je marketing druhou nejvétsi polozkou
rozpoctu po nékladech na vyrobu. Jednim z nejlepSich marketingovych nastroji pro
odborniky ve zdravotnictvi je dobie postavena klinicka studie nového produktu, publi-

kovana v recenzovaném odborném casopise.

Zdravotnické prosttedky, podobné jako 1é€ivé piipravky, pfimo ovlivituji zdravi ¢lovéka
a jsou pouzivany v pifimé interakci s lidskym organismem. Zdravotnické prosttedky
byly v minulosti chybné nazyvany jako prostiedky zdravotnické techniky (PZT). Zdra-
votnické prostiedky jsou v Ceské legislativé pravné vymezeny zakonem ¢. 123/2000 Sb.,

ve znéni pozd¢jSich predpisi.
2.1 Prumysl zdravotnickych prostredkii

Nenahraditelnost medicinskych technologii a prostiedki je zalozena na tom, Ze poma-
haji prodluzovat a zlepSovat kvalitu lidského zivota, zmirfiovat ¢i odstrafiovat bolest,
1é¢it urazy, kompenzovat nasledky handicapu a zkvalitiovat lIékaiskou pécéi. Dobry

zdravotni stav je pfedpokladem pro blahobyt a ekonomickou prosperitu naroda.

Medicinské technologie jsou soucasti zivota milionti pacientli — doma, Vv ordinacich 1é-
kafti, v nemocnicich, v rehabilita¢nich centrech. Vystupy medicinského primyslu pied-
stavuji nejméné 500 000 riznych produktia. (MedTechEurope, ©2014) Z celkovych
vydaju ve zdravotnictvi predstavuji tyto produkty méné nez 7 %, coz je velmi maly po-
dil ve srovnani s piinosem, ktery tyto technologie poskytuji. Proto je potieba vytvaret
neustalé inovace, které se nemusi tykat pouze vyvoje zcela novych produkti, ale také
pfidané hodnoty sluzeb spojené s produktem nebo feSenim vzniklého problému. Ptida-
nou hodnotou se ve zdravotnictvi rozumi dostupnost zdravotni péce, nebo dlouhodobé
zefektivnéni systému. Inovace piinasi nadéji t€ém, jejichz onemocnéni je obtizné 1éCit
nebo je nelécitelné. Bude — 1i schopno toto odvétvi nabidnout feseni problému spojené

se starnutim populace, s narastem chronicky nemocnych osob, s vyskytem novych
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chorobnych stavii a syndromu, bude jeho podil v systémech zdravotnictvi celého svéta
trvale narGstat. (MedTechEurope, ©2014)

Evropa

Primysl zdravotnickych prostiedkli roste mezirocné¢ o 5 procent. Trzby v roce 2009
Cinily 95 miliard eur. 8 procent trzeb je investovano zpét do vyzkumu a vyvoje. Ro¢ni
investice do vyvoje presahuji 7,6 miliardy eur. Primysl zdravotnickych prostfedki je
jednim z nejinovativnéj$ich odvétvi v EU. Vyrobky jsou obnovovany béhem 18 az 24
meésict. Portfolio zdravotnickych prostfedki je velmi Siroké od obvazového materialu
az po ortopedické implantaty nebo kardiostimulatory. Staty EU investuji v priméru 8,3
procenta HDP do zdravotnictvi. Zdravotnické prostfedky ¢ini pouze 4,2 % z celkovych
nakladd zdravotnictvi, viz ptiloha P1. (EucoMed, © 2014)

2.2 Podstata medical marketingu

Vyznam medical marketing je v zasadé odpovéd’ na 3 zakladni otazky: co nabizet, ko-
mu je nabidka urcena a jak prodavat. Odpovéd na to, co je medical marketing vychazi
z konceptu 4P marketingu. Pivodni oznaceni medical marketing pochazi z farmaceutic-
kého primyslu. Medical marketing je marketing zaloZzeny na védeckych podkladech

medicinského produktu a sluZzeb s nim spojenych.

2.2.1 Rozdily mezi zdravotnickymi prostiedky a 1é¢ivy
Zdravotnické prostiredky

e Zdravotnické prostiedky jsou zalozeny na fyzikalnich jevech.

e QOdvétvi zdravotnickych prostfedkil je tvofeno malym mnoZzstvim velkych spole¢nos-
ti a velkym mnozstvim mensich firem.

e Produkty jsou konstruovany podle specificky dané funkce a bezpecnostnich poza-
davka.

o Utinnosti je dosazeno mechanickym nebo elektrickym piisobenim.

e Pravidelné inovace vyrobku, které Casto vychdzi ze zkuSenosti uzivatelli, zkracuji

jeho existencni cyklus.
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Léciva

e Plvod léCiv je zaloZen na farmakologii a chemii.

e Farmaceuticky primysl je tvofen prevazné nadnarodnimi spole¢nostmi.

e Produkt je vyvijen na zakladé zkousek aktivnich latek.

e [éciva jsou farmakologicky aktivni, u¢inné po absorbovani do organismu.

Z 1éciv piivodné ,,pouze na piedpis® se Casto stavaji skupiny volné prodejnych 1éki,

coz zajist'uje vyrobku dlouhy existenéni cyklus. (CzechMed, ©2013)

2.3 Kdo je zakaznik?

V oblasti zdravotnictvi je zakaznikem kazdy, coz vystihuje obrazek (Obr. 2) a to od

jesté nenarozeného ditéte az po osoby vysokého veku.

Obr. 2. Potreba zdravotnického prostredku v pribéhu Zivota

(Eucomed, ©2013)

2.4 Kli¢ové trendy ve zdravotnictvi

Jedno z nejvétSich a také nejobavangéjSich zatizeni celkového systému zdravotnictvi je
starnuti populace, s nimZ je spojen enormni nartst nadkladl na péci o klienta. Tyto noveé
vzniklé situace vSak nebyvaji kompenzovany na stran¢ rozpoctli zdravotnickych zatize-
ni. Proto je potieba se zaméfit na nové trendy, které budou v budoucnu velmi diskuto-

vané.
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Hlavnimi trendy sou¢asného zdravotnictvi jsou:

nartst chronickych onemocnéni,

e rostouci ocekavani populace,

e zvySeni poptavky po zdravotnické technice a sluzbach,
e Zaméteni se na domaci péci,

e presun od vetejného k soukromému financovani,

e zamgéfeni se na prevenci. (EucoMed, ©2014)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je soucasti uspésné marketingové strategie. Na pocatku celého planu
je vize, ta vyzaduje strategii, strategie se neobejde bez planu a pro splnéni planu je po-
tieba akce. Marketingovy pléan je slozen ze Sesti krokl: situacni analyza, stanoveni cil,
strategie, taktické kroky, rozpocet a nasledna kontrola. Plan by mél byt jednoduchy
a vystizny. (Kotler, 2003, s. 66)

3.1 Situaéni analyza

Analyza marketingového prostiedi je prvni fazi marketingového planovani. Je potieba
si uvédomit stavajici slabé a silné stranky organizace, ale také ptileZitosti a hrozby, kte-

ré jsou soucasti kazdého trhu (konkurence, nové technologie).
Hlavni otazky, které by si firmy (organizace) mély klast pfi marketingovém planovani:

e Jaké znaky odliSuji nasi firmu od konkurence?

e Které skupiny jsou pro nas v budoucnu potencionalnimi zakazniky?

e Jak se projevi technologicky pokrok na vyrobni proces, komunikaci se zédkazniky,
distribuci produktt?

e Jak ovlivni kulturni a spole¢enské zmény dosavadni trh v dalSich letech?

e Jaké pravni regulacni mechanismy mohou ovlivnit postaveni firmy (organizace)

na trhu domacim i zahrani¢nim? (Salomon, 2006, s. 16, 17)

Odpovedi na tyto otazky jsou zakladem pro sestaveni kvalitniho marketingového planu.
Pro analyzu prostfedi mizeme pouZzit rizné analytické metody. Pro ucely zpracovani
diplomové pace byly vybrany nésledujici metody: PEST(EL) analyza, Porteriv model
5 sil, BCG matice.

3.1.1 PEST(EL) analyza

PEST analyza analyzuje faktory P- political, E - economical, S - social, T - technologi-
cal, (E - environment, L — legislativ), kterymi je trh ovliviiovan. Diky tomu je PEST
analyza prehlednym nastrojem. Jedna se o analyzu vné&jSiho makroprostiedi, ve kterém
se firma (organizace) nachazi. Sledovani a analyza vySe popsanych faktord je schopno
poskytnout dostate¢né mnozstvi informaci o externim prostfedi firmy. Vyznam jednot-

livych faktort se miize ¢asové€ i prostorové ménit.
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3.1.2 Porteriav model 5 sil

Intenzivni konkurence a rivalita v prostfedi zdravotnictvi predstavuji extrémni vyzvy
pro obchodniky, ktetfi chtéji spésné fesit pozadavky a potieby svych cilovych trha
a nakonec dosahnout rastu a prosperity. Podle Fontenberryho, (2010, s. 243) je uroven
konkurence v daném odvétvi zavisla na péti konkurencnich silach. Spole¢né plsobeni
téchto sil urcuje ziskovy potencial, ktery se méfi jako dlouhodoba névratnost investic.
Cilem této analyzy je najit takové postaveni na trhu, kterym se mtze firma branit kon-

kurenci.
Tento model identifikuje pét vlivnych trznich sil (Obr. 3).

e Soucasni konkurenti - nejviditelng&jsi konkurenéni sila, usiluji o pozici prostiednic-
tvim vyvoje novych produktii a inovativnich reklamnich kampani.

¢ Potencionalni novi konkurenti - subjekty, které by mohly potencialné vstoupit na
trh, ptfedstavuji vyznamné ohrozeni stavajicich konkurenti. Novi tcastnici mohou
piinést nové moznosti a zdroje na trh, spolu s touhou podilu na trhu. Velikost hrozby
novych ucastniki je z velké ¢asti zavisla na konkrétnich existujicich piekazkach pti
vstupu
na trh (kapital, vladni politika, identita znacky stavajicich konkurenttt).

e Zakaznici — zékaznici ve zdravotnictvi jsou velmi rozmaniti. Bez zédkaznikl by ves-
keré operace ustaly, z toho ditvodu musi marketéfi zajistit, aby veSkeré marketingové
usili smétovalo na zakazniky.

e Dodavatelé — poskytuji komponenty nezbytné pro zdravotnicka zafizeni v nabidce
zbozi a sluzeb. Dodavatelé mohou zvysit své ceny, snizit kvalitu komponent, které
poskytuji, nebo odejit z trhu - vSechny situace mohou mit potencialn¢ devastujici
ucinek.

e Substitu¢ni vyrobky — jedna se o produkty, které se 1isi jednotlivymi nabidkami, ale
do znaéné miry i nékdy zcela naplni rovnocenné pozadavky a potieby. Substituty,
které nabizeji stejny nebo lepsi produkt, predstavuji vyznamné ohrozeni zvlasté,

kdyz existuji cenové vyhody. (Fontenberry, 2010, s. 192 - 194)
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Obr. 3. Portertiv model péti sil (Strateg, ©2013)

3.1.3 BCG matice

BCG matice je zkratkou pro Boston Consulting Group. Tato poradenska skupina vytvo-
fila matici podle nazoru, Ze vySe penézni hotovosti vytvorené pomoci jednotlivych pod-
nikatelskych jednotek je v t€sném spojeni s rychlosti rlstu trhu a s relativnim podilem
na trhu. Tyto dva faktory jsou podle BCG faktory strategické tispé$nosti. V matici se
zaznamenava na vertikalni osu skutecny (potencialni) rist trhu v ¢asovém obdobi, na
horizontalni osu relativni trzni podil (pomér trzeb k trzbam nejvétSiho konkurenta
V odvétvi), coz odpovida konkurenceschopnosti firmy. Jednotlivé kvadranty vytvaieji
pro firmu mnozstvi prostiedku a rozdéluji SBU (Strategic Business Unit) do nasleduji-
cich kvadrantti: hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi podle tempa rtstu trhu a relativniho

trzniho podilu (Obr. 4). (Jakubikova, 2008, s. 105-108)

A
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Vysoké Hveézdy Otazniky
Tempo 10%
ristu
trhu Nizké Dojné kravy Psi
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10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

Obr. 4. BCG matice (Strateg, ©2013)
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Vyznam jednotlivych kvadranti matice:

Otazniky: jedna se o takové SBU, které maji relativné nizky podil na rychle se roz-
vijejicim trhu, tyto SBU jsou nestabilni. Tyto jednotky mohou byt do budoucna ztra-
tové, ale také vysoce ziskové.

Hvézdy: skupiny nebo jednotlivé produkty s vysokym tempem ristu a velkym podi-
lem na trhu. CozZ jesté neni zarukou, ze pravé tato SBU vytvofi takovy objem hoto-
vosti, ktery by byl schopen pokryt vlastni potfeby. Tyto jednotky by mohly byt
v budoucnu hlavnim zdrojem zisku pro firmu, proto je potieba do nich v pocatcich
investovat znac¢né Usili a finan¢ni podporu.

Dojné kravy: typickym znakem pro tyto jednotky je, Ze vytvafeji mnozstvi penéz-
nich prostfedkii. Objem prostredku, které prebyvaji, jsou schopné pokryt ostatni sku-
piny portfolia. Tyto prostfedky jsou nejcastéji investovany do SBU na pozici hvézd.
Cilem firmy by méla byt ochrana téchto jednotek, nebot’ tvofi zisk.

Hladovi psi: tyto jednotky se nachazi na trzich s nizkym tempem rlstu a vykazuji
nizky trzni podil. Pro firmu nejsou do budoucna perspektivni. Veskery zisk je zpétné
reinvestovan na podporu jejich udrzeni. Zde je potieba rozhodnout, jako marketingo-
vou strategii pouzit, zda podpofit a udrzet postaveni na trzich nebo jej zcela elimino-
vat. (Jakubikova, 2008, s. 105-108)

3.2 Stanoveni cili, segmentace trhu, produktu

Vychozim krokem celého marketingového planu je piesné vydefinovani poslani firmy

(organizace) a vytvareni hodnot. Existuje nékolik zptsobu, kterymi toho 1ze docilit:

kombinaci vztaht na trhu, odliSeni se od konkurence,
pomoci vyrobkd, které firma vyrabi nebo distribuuje
vyuZzivanim novych modernich technologii,

upevilovanim vztaht se zakazniky, schopnost pokryt poptavku.

3.2.1 Stanoveni cila

Firma (organizace) by si méla sefadit cile a jejich ¢asovy harmonogram uskute¢néni.

Pro nejefektivnéjsi splnéni cilt je dilezité zvolit vhodnou strategii. Strategie by méla

byt rozpracovana na jednotlivé kroky a terminy splnéni. Aby mohlo byt dosaZeno sta-

novenych cild, je potfeba zpracovat rozpocet. V posledni fazi marketingového planu se
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musi stanovit hodnotici parametry, které jsou kontrolovany v pribéhu realizace stano-
venych cilu. (Kotler, 2003, s. 66, 67)

3.2.2 Segmentace trhu

Vymezenim urcité skupiny trhu ziskdme skupinu zakaznikt, ktera ma stejné potieby,
jez se vyrazné lisi od ostatnich skupin. Strategicky zdkaznik je pro nas ten, ktery ma
nejvetsi vliv na nakup vyrobku a sluzeb. Na tyto typy zakazniki je potfeba se dikladné
zamefit. U téchto typl zakaznikl je také potfeba definovat kritické faktory uspéchu.
Jedna se o takové vlastnosti produktu nebo poskytované sluzby, které zakaznik kladné
oceni. Muze se jednat o vyhody samotné¢ho produktu nebo sluzeb s nim spojenych.
Spravna segmentace trhu a identifikace strategického zakaznika nam umozni zjistit

konkrétni potieby zakaznikli a dosdhnout timto silné¢ konkurenceschopnosti. (Slavik,

2014, s. 33)

3.2.3 Pozice produktu

Jakmile jsou spravné definovany trzni segmenty, je mozné definovat umisténi produktu
(srovnani s konkurenci v ocich zédkaznikll). Podle Jakubikové (2008, s. 136) predstavuje
vymezeni pozice produktu zptsob, jakym chce byt firma vnimana spotiebiteli - jak se
odlisuje od konkurence a jak se lisi od dalSich skupin (dodavatelé, odbératelé, spolupra-
cujici firmy). Spravny vybér prvkid je zakladnim rozeznavacim znakem produktu
od konkurence. Pozice produktu neplati donekone¢na, méni se podle spotiebiteld, kon-

kurence, vyvoje technologie a ekonomiky. (Kotler, 2003, s. 97)

3.3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, podle kterych mize marketing
ovlivilovat trzby. Zékladni nastroje marketingového mixu jsou oznacovany jako 4P,

Vv dnesni dob¢ existuje také rozsifeny marketingovy mix skladajici se az z 8P.
4P marketingového mixu

e Product (produkt) — samotna trzni nabidka, hmatatelny vyrobek a rtizné sluzby
S nim spojené.

e Price (cena) — cena produktu zahrnujici veskeré poplatky.

e Place (misto, distribuce) — takova opatfeni, aby byl produkt pro cilovy trh

snadno dostupny.
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e Promotion (propagace) — aktivity spojené s reklamou s podporou prodeje, jejichz
ukolem je cilové zakazniky informovat nebo pfipomenout piinosy produktu.

Marketingovy mix slozeny pouze ze 4P se od pocatku setkaval s fadou vyhrad, nebot’
devs§im o oblast sluzeb, coz miize byt také zdravotnictvi - zakaznici, personal, popf.
1 konkurenti, kde je model 5P Castéji pouzivan. Systém zdravotnictvi je vSak soucasti
politického déni, proto by mélo byt do marketingového mixu zahrnuto dalsi P a to Poli-
tics — politika. Aby byl marketingovy mix G¢inny, je potieba jej fidit jako integrovany
celek. (Kotler, 2003, s. 69)

3.3.1 Produkt

Produkt je stézejni slozkou marketingového mixu a predstavuje konkrétni nabidku firmy
na trhu. Produkt nemusi byt pouze materialni véci, ale také sluzba, zdravotnicky vykon.
Ve zdravotnictvi je jednim z produktl zdravotnicky prostiedek, ktery je specificky
definovan. Jeho jedine¢nost spoéiva v Gcelu, pro ktery je vyrabén. (Metys, 2006 s. 70)
Produkt ma svij vlastni zivotni cyklus, ktery je rozdélen do n¢kolika fazi. Podle Slavika
(2014, s. 19) je povest produktu dilezita pro uspéch na trhu, obtizné se buduje a snadno

se ztraci.
Faze Zivotniho cyklu produktu

e Faze zavadéni: informovani trhu o novém vyrobku, naucit zdkazniky vyrobek pou-
Zivat.

¢ Faze ristu: na trhu je rostouci z4jem o novy produkt, nastavad prudky rozvoj prodeje
ale také konkurence.

e Faze zralosti: trh je nasycen, tempo rlstu prodeje je zpomaleno, az dojde do bodu,
od kterého za¢ne postupné klesat. Tato faze cyklu byva nejdelsi a nachéazi se v ni vét-
Sina produktl na trhu.

e Faze poklesu: nezdjem o vyrobek na trhu miize byt zptisoben jeho silnou konkurenci
nebo jeho zastaranim.

e Faze omlazeni: diky inovacim je mozné vytvoftit vylepSeni produktu, ¢imz se zivotni

cyklus vyrobku zacina cely opakovat. (Slavik, 2014, s. 19)
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3.3.1.1 Zdravotnicky prostiedek

§ 2 odst. 1 a 3 zékona ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostiedich, ve znéni pozdéj-

Sich predpist uvadi definici zdravotnického prostiedku.

Zdravotnickym prostiedkem se rozumi nastroj, pfistroj, pomticka, zatfizeni, programové
vybaveni, material nebo jiny pfedmét, pouzity samostatné¢ nebo v kombinaci spolu
s jakymkoli pfisluSenstvim véetné¢ programového vybaveni urceného jeho vyrobcem
ke specifickému pouziti pro diagnostické nebo 1é¢ebné ucely a nezbytného k jeho

spravnému pouZiti, ur€eny vyrobcem pro pouziti u ¢lovéka za ucelem:
,,a) stanoveni diagnozy, prevence, monitorovani, lécby nebo mirnéni nemoci,

b) stanoveni diagnozy, monitorovani, lécby, mirnéni nebo kompenzace poranéni nebo

zdravotniho postizeni,

C) vySetrovani, nahrady anebo modifikace anatomické struktury nebo fyziologického

procesu,
d)kontroly poceti,

a ktery nedosahuje své hlavni zamyslené funkce v lidském téle nebo na jeho povrchu
farmakologickym, imunologickym nebo metabolickym ucinkem, jehoZz funkce vsak miize

byt takovymi ucinky podporena.

Za zdravotnicky prostiedek se rovnéz povazuje vyrobek, ktery neni zdravotnickym
prosttedkem podle odstavce 1, ale je uren vyrobcem specificky k pouZiti spole¢né
se zdravotnickym prostfedkem tak, aby umoznil jeho pouziti v souladu s uc¢elem, ktery

mu vyrobce urcil, (dale jen "pfisluSenstvi"). Dale z § 4 odst. 1 vyplyva, ze:

wPouzivat k urcenému ucelu pouziti pri poskytovani zdravotni péce lze zdravotnicky
prostiedek, u néhoz byla stanovenym zpiisobem posouzena shoda jeho viastnosti s tech-
nickymi pozadavky stanovenymi zvldastnimi pravnimi predpisy (ddle jen "shoda") s pri-
hlédnutim k uréenému ucelu pouziti, je oznacen stanovenym zpiisobem a vyrobce nebo
dovozce

vydal o tom pisemné prohlaseni (dale jen "prohldaseni o shode") . Zak. ¢. 123/2000 Sb.
(Cesko, 2000)
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3.3.1.2 Zdravotnicka sluzba

Zdravotnickd sluzba jako nabizeny produkt ma své specifické vlastnosti, kterymi se
odliSuje. Zakladem vSak ztstavaji obecné vlastnosti sluzeb doplnéné o specifické vlast-

nosti zdravotnictvi, viz dale.

3.3.2 Price-cena

Cena je druhou proménnou marketingového mixu a na rozdil od distribuce nebo
reklamy neni spojena s vydaji. Obecné je cena jednou z marketingovych slozek, ktera
vytvaii zisk. Cenové strategie se 1isi podle cill, kterych chce organizace dotdhnout.
Obecné plati, ze naklady urcuji zaklad cen a zékaznici nastavi maximalni vysi cen. Vyse
ceny je schopna ovlivnit podil na trhu, ziskat kratkodoby nebo dlouhodoby zisk, rust,
odradit konkuren¢ni polozky, pozvednout image firmy nebo vytvoftit vedouci postaveni
produktu na trhu. Nemocnice a poskytovatelé zdravotnich sluzeb jsou ¢asto pti pouziti

cenovych strategii znaéné omezovani. (Berkowitz, 2004, s. 180, 181)

Cena, jako jeden z hlavnich nastrojii marketingového fizeni, je v systému zdravotnictvi
CR silng potlatena. Cena by méla vyjadfovat hodnotu pro odbératele sluzby ¢ produk-
tu, ve skutecnosti tomu tak zcela neni. Ve zdravotnictvi u vétSiny produktli neni uplat-
nén trzni princip. Ceny jsou pievazné direktivné a fixné urcené, nepodléhaji trznimu
mechanizmu nabidky a poptavky. V oblasti zdravotnictvi CR existuji pouze 2 druhy cen
- ceny regulované (fixni) a ceny smluvni. Naprostd vétSina cen patii do cen regulova-
nych, které vznikaji na zaklad€ dohodovaciho fizeni mezi poskytovateli zdravotnickych
sluzeb, zdravotnimi pojistovnami nebo Ministerstvem zdravotnictvi CR. (Zlamal, 2006,
s. 16, 60) Ve zdravotnictvi neni cena chapana pouze jako penézni vyjadieni hodnoty
produktu nebo sluzby. Podstatou cenové regulace vztahujici se ke zdravotnickym pro-
sttedkiim je udrzet stabilitu a racionalitu cen. Nejcastéji pouzivanym regulaénim me-
chanismem je stanovovani maximalnich cen, jeZ by nemély byt pfi prodeji prekroceny.
Vyse ceny je ovlivnéna finanéni narocnosti vyvoje a vyzkumu, ktery piedchazi vzniku
nového zdravotnického produktu. (Metys, 2006, s. 99) Cena zdravotnického prostiedku
je nyni regulovana cenovym piedpisem 3/2012/FAR, o regulaci cen zdravotnickych
prosttedkill, a cenovym rozhodnutim 2-13/FAR, kterym se stanovi seznam zdravotnic-
kych prostfedkt s deregulovanymi cenami vyrobce (viz piiloha P2). Cast zdravotnic-

kych prostfedkl je pIlné hrazena z vetejného zdravotniho pojisténi, u nékterych vznika
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pro pacienta doplatek. Doplatek je definovan jako rozdil mezi cenou zdravotnického

prostfedku a vysi jeho uhrady ze zdravotniho pojisténi. (Metys, 2006, s. 100)

3.3.3 Place — misto

Obecn¢ tato slozka marketingového mixu piedstavuje misto nebo cestu, jakym zptliso-
bem se zakaznik k produktu dostane. Ve zdravotnictvi se jedna predev§im o dostupnost

a rozsah zdravotni péce v dané lokalitg.

3.3.4 Promotion - propagace

Propagace je nejviditelnéjsi strankou marketingu a skldda se nejcastéji ze Ctyt prvki:
reklama, public relations, prodej a osobni prode;j. (Berkowitz, 2004, s. 191) Zdravotnic-
ké zatizeni by mélo neustale oslovovat své potencionalni klienty, snazit se ziskat nové
a diky tomu rozsifovat podil na trhu. Uspéch sklizi ti, ktefi jsou v podvédomi vefejnosti,
jejichz sluzby a kvalita jsou klienty ovéfeny a kladn¢ hodnoceny, jejichz klienti se opa-

kovang vraci. Takové zatizeni ma v konkurenénim prostredi dobrou povést a postaveni.

Zéakladnim prvkem propagace je osobni komunikace s klienty. Spatna nebo nedostateé-
na komunikace mize celkovou poveést zdravotnického zatizeni zcela znehodnotit. Podle
Zlamala (2006, s. 77, 78) se nejedna pouze o komunikaci mezi zdravotniky a klienty,
ale také o interni komunikaci v organizaci, mezi managementem organizace a zastupci

jinych zdravotnich zafizeni a komunikaci s médii.

3.4 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace, oznaCovana také jako podpora produktu je zdkladem, ktery
ptredstavuje samotny produkt zakaznikovi. (Metys, 2006, s. 115) Podstatnou soucasti
podpory prodeje ve zdravotnictvi je celkovy prehled o daném problému. Primarnim
cilem v komunikaci zdravotnického prostiedi je vystizné informovat a predat znalosti.
Témét vzdy jsou vyrobcem nebo dodavatelem zdaraziiovany vyhody nabizeného pro-
duktu v porovnani s konkurenci. Kone¢né rozhodnuti ma vsak 1ékaft, ktery podle svych
finan¢nich moznosti a preferenci rozhodne, zda doporuc¢i nebo ptedepiSe konkrétni
zdravotnicky prostfedek. Komunikace zastupuje ve zdravotnictvi vice roli - manazer-
skou, marketingovou, terapeutickou a etickou. Strategicka komunikace ve vysledku
buduje silnou znacku, vytvari védomy obraz coz je zékladem pozadované image. Znac-

ky poskytuji jistotu vysoké kvality, pfistupu nebo péce. (Exner, 2005, s. 66)
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3.4.1 Komunikaé¢ni nastroje
Reklama

Timto terminem je oznacovana jakakoliv placena forma sd€leni, na jehoz zaklad¢ vzni-
ka podpora produktu (zdravotnického produktu). Reklama dostava produkt do podve-
domi zakaznika, seznamuje ho s nim. (Kotler, 2003, s. 109) Malokdy ptim¢je zakaznika
k jeho koupi. Také proto je reklama hlavné zpisob, jak rozsifit a posilit primarni osobni
prodejni funkci zdravotnického marketingu. Reklama muze upoutat pozornost, ale
neméla by byt nahradou osobni marketingové komunikace pro ovlivnéni primarni po-
ptavky po zdravotnickych sluzbach. (Rickman, 2012, s. 167) Ve zdravotnictvi je ov§em
reklama omezend a do zna¢né miry regulovana. I zde plati zdkony regulujici reklamu
a to zékon ¢&. 40/1995 Sb., zakon o regulaci reklamy nebo Eticky kodex Ceské lékaiské
komory. V ramci chystané novely zakona ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostiedich
dochazi i k planovanym zménam zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, konkrétné
k nastoleni pravidel pro reklamu na zdravotnické prosttedky. (Epravo, ©1999-2014) Za
reklamu na zdravotnické prostfedky lze oznalit veskeré formy propagace, které jsou
spojeny s podporou piedepisovani, distribuci, vydejem prostiedku. Na regulaci reklamy
na zdravotnické prostredky Sifenou rozhlasovym c¢i televiznim ptfenosem dohlizi Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani. U ostatnich forem reklamy na zdravotnické pro-

sttedky je regulacnim organem Ministerstvo zdravotnictvi. (Metys, 2006, s. 199)
Osobni prodej

Osobni marketingové komunikace, ne reklama, je jednou ze spole¢nych vlastnosti, kte-
rou mali i velci poskytovatelé zdravotni péce mohou pouzit k rozvoji podnikani a ovliv-
novani poptavky po jejich sluzbach. (Rickman, 2012, s. 167) Tato marketingova komu-
nikace se ve zdravotnictvi uplatiuje pfedevsim v oblasti nabidky zdravotnickych a far-
maceutickych prostfedkli. Obchodni zastupci firem opakované navstévuji 1ékafe nebo
vybrana nemocni¢ni oddéleni a nabizeji portfolio zastupované firmy. Cilem této komu-
nikace a opakovanych navstév je navazani profesionalniho a pevného vztahu mezi od-
bératelem a dodavatelem. Osobni kontakt je vzdy piesvédcCivejsi, ale také jeden

z nejdrazsich. (Bennett a Blythe, 2002, s. 274)
Direct marketing

Marketing zaméfeny na vybrané cilové skupiny s cilem oslovit konkrétniho klienta nebo

oblast s vyuzitim cilenych nastrojii marketingu — e - mail, newsletter, postovni komuni-


http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-15-dubna-2000-o-zdravotnickych-prostredcich-a-o-zmene-nekterych-souvisejicich-zakonu-1189.html
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kace. Tento typ komunikace je finan¢né jednim z nejméné zatézujicich. (Metys, 2006,

S. 141) Rozesilanim pravidelnych informacnich emailti o novinkach nebo planovanych

akcich ziskaji zakaznici produkty nebo sluzby do podvédomi. Tento typ marketingu by

m¢él obsahovat odborné a vécné informace. (Bennett a Blythe, 2002, s. 330)

3.4.2 Cile komunika¢niho mixu

Cile marketingové komunikace mohou byt strategické (dlouhodobé), taktické (kratko-

dobé, vychazejici z cill strategickych) a operativni. Je — li cilem budovani trhu, jde pre-

dev§im o uvedeni nového produktu nebo rozsiteni produktové kategorie (Obr. 5).

V tomto ptipadé rozhoduji o poptavce po produktu vSechny jeho piednosti lisici se od

konkurence. Komunika¢ni cile musi byt tzv. SMART:

specific (konkrétni),
measurable (méfitelné),
agreed (odsouhlasené tymem),
realistic (dosazitelné),

timed (Casové ohrani¢ené). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17)

Individualni piistup

lehlivost
spolehlivos et

znalosti
kompetency

kormunikace

dovednosti

Obr. 5. Rozsireny produkt ve zdravotnictvi
(Stankova, 2013, s. 96)

3.5 4C marketingového mixu

Marketingovy mix 4C je nové pojeti klasického mixu 4P. Toto pojeti vychazi z pohledu

zékaznika, ktery vyuziva systém zdravotnictvi jako sluzbu. Koncept 4C je vyuzivan
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praveé ve sluzbach a zamétuje se na hodnotu sluzby (customer value), naklady spojené

se sluzbou (cost), na Gsili, které musi zakaznik pro sluzbu vykonat na tkor jeho pohodli

(convience) za pomoci uréité komunikace (communication). Primarni snahou pfi apli-

kaci 4C mixu je maximalizace hodnoty pro zakaznika v uréitém cyklu, pfi¢emz se sna-

zime maximalizovat jednotlivé slozky tak, abychom ve vysledku vytvofili hodnotu,

za kterou je klient ochoten zaplatit. (Exner, 2005, s. 55) Ve zdravotnictvi by mély byt

oba vySe popsané marketingové mixy vzajemné propojeny, nebot’ se jedna predevsim

o sluzbu, kterou jsme schopni nabidnout. Povaha sluzeb ve zdravotnictvi vychazi ze

zakladnich vlastnosti sluzeb:

sluzby nelze pfedem vyzkouset,

sluZby neni mozné ptedem hmotné prezentovat, 1ékat nebo zdravotnicky pracovnik
by mél byt schopen dany vykon pacientovi nélezité vysvétlit a popsat,

pacient je pokazdé¢ pfimym ucastnikem sluzby,

vysledek poskytnuté sluzby neni vzdy zcela jednozna¢ny a nemusi byt vzdy stopro-
centni, ovliviiuje ho velké mnozstvi jak fyzickych tak i1 psychickych faktor/stavii
pacienta,

uspéchem je také komunikace mezi pacientem, lékafem a jinym zdravotnickym per-
sonalem,

sluZzba mize byt poskytovana pouze konkrétnimu pacientovi.

(Stanikova, 2013. s. 93, 95).

3.6 Realizace marketingové strategie

Horakova (2003, s. 157) popisuje strategie jako cesty, které vedou k naplnéni cilt. Jed-

na se o fetézec kroktl, které na sebe vzajemné navazuji. Realiza¢ni a nasledna kontrolni

faze znamenaji skutecnou realizaci marketingového planu, kterd je spjata s nasledujici-

mi body:

vlastni realizace,

vzajemna kooperace,
koordinace,

motivace,

odpovédnostni kompetence,

komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vsechny vyse zminéné body jsou pro uspésnou marketingovou strategii stejn¢ dilezité.
Usp&sna realizace marketingového planu zahrnuje nutné zmény ve firmé, které ji posu-
nou kupiedu a zajisti ocekavany uspeéch. Na realizaci planu se podili nejen management,
ale také ostatni zaméstnanci firmy. (Gould, 2012, s. 8, 15) Rizeni marketingové strate-
gie nebo také fizeni zmén je komplexi proces, ktery predpoklada:

e systemati¢nost a trvalou pozornost vénovanou etap¢ ze strany managementu podniku,

e odborné schopnosti zaméstnanct provad¢jicich dané operace,

e pruznou reakci na nové situace vyplyvajici z realizace strategickych operaci.
Kontrolni faze marketingové strategie

Podle Jakubikové (2008, s 68) je kontrola zavrSeni celého marketingového procesu,
ktera se tyka vSech postupli vedoucich k naplnéni cilti, nikoli pouze vysledkd, proto
byva Casto oznacovana jako fidici kontrola. StéZejnimi body marketingové kontroly je
hodnoceni marketingovych strategii a jejich u¢innosti. Klicovou skutecnosti je kontrola
soucasné pouzivanych strategii — zda se jedna skute¢né 0 nejlepsi moznosti pro dosazeni
zvolenych cili. Pti kontrole strategii je tfeba brat v uvahu také faktor ¢asu — realizace
nékterych pland miize trvat i nékolik let. Pro fizeni marketingové ¢innosti v delSim c¢a-

sovém horizontu jsou vysledky kontroly dilezitym ne-li nezbytnym zdrojem informaci.

Ctyfi typy marketingové kontroly:

kontrola ro¢niho planu,

kontrola rentability produkt a marketingovych ¢innosti,

strategicka kontrola,

kontrola efektivnosti.

3.7 Stanoveni rizik

Pii planovani se mohou vyskytnout rizika, ktera ohrozi naplnéni stanovenych cilti nebo
odklon od pivodnich plant. Vzdy je potieba mozna rizika analyzovat a vyhodnotit zda jsou
pro firmu snesitelna. U mezinarodniho obchodu mohou nastat rizika souvisejici s pohybem
cen nebo ménovym kurzem. (Machkova, 2009, s. 38) Nastane — li tato situace, mize se

jednat o nasledujici:

e vyrazné odliSeni redlnych obchodnich vysledkt od uvedenych v planu,
¢ neefektivnost marketingové kampané a aktivit uvedenych v planu,

e Spatné zpracovani planu,
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e nenaplnéni o¢ekavani zadavatele. (Marketingovenoviny, 2008)

3.8 Zavér teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou shrnuty poznatky tykajici se marketingu zamé-
fen¢ho na oblast zdravotnictvi a jsou zde rovnéz zpracovana teoretickd vychodiska, kte-

ra budou vyuzité v analytické ¢asti a projektu.

V tvodu teoretické Casti byly popsany obecné marketingové pojmy, marketingové kon-
cepce a strategie. Nasledujici ¢asti se zamétily konkrétnéji na marketing ve zdravotnic-
tvi, zdravotnickych prosttedki. Dale byl podrobné&ji popsan marketingovy plan a vybra-

né metody situacni analyzy, marketingovy a komunika¢ni mix.

Dostupnost literarnich zdroji vztahujicich se k tématu marketing ve zdravotnictvi je
dostatec¢na, prevazné se vSak jedna o zahrani¢ni tituly. Obecné je dostupna literatura
zaméfena na zdravotnictvi jako celek. Cesk4 literatura zabyvajici se marketingem zdra-
votnickych prostfedkil je zaméfena na farmaceuticky primysl, ktery mé sva specifika.
Nejvice jsem Cerpala z knihy Marketing ve zdravotnictvi od Jaroslava Zlamal, 2006
a také knihy Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni od Lubomira Exnera, 2005
a také z knihy Marketing ve farmacii od Karla Metyse, 2006, ktera obsahuje ¢ast zamé-
fenou na marketing zdravotnickych prosttedkl. Zahranicni literatura zabyvajici se timto
tématem je velmi rozsahla, podrobna a je zamétena na komplexni marketing nebo fizeni
nemocni¢nich zafizeni. Velmi podrobné je zpracovana tato tématika v knize Health

Care Marketing Tools and Techniques — John L. Fortenberry, Jr., 2010.
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II. PRAKTICKA CAST

36
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4 CHARAKTERISTIKAFIRMY

4.1 Zakladni udaje o firmé

Firma ING corporation, spol. s r.0. je pracovisté, které se vénuje vyvoji, vyrobé, prodeji,

servisu v oblasti ortotiky a protetiky. Vysledky vlastniho vyzkumu a vyvoje, ktery je

zam&fen na aplikaci modernich technologii, materiald a postupt jsou aplikovany

ve vyrobni 1 klinické praxi. V klinické praxi je v€novéna pozornost mezioborovému

piistupu a spolupraci s ostatnimi klinickymi pracoviiti a VS. ING corporation, spol.

s.r.o. byla zalozena jako rodinna firma v roce 1991. Spole¢nost sidli v Moravskoslez-

ském kraji, hlavni provozovna je ve Frydku Mistku. Diky vysoké specializaci, modernim

postupiim a mezioborovému piistupu se firma dostala mezi svétovou $pi¢ku v oboru ortoti-

Ky a protetiky.

Zakladni udaje o firmé:

Obchodni firma: ING corporation, spol. s. r. 0.

Pravni forma: 112 - Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Sidlo: Ménesova 1259, 73911 Frydlant nad Ostravici — Frydlant.

Provozovny: Frydek-Mistek, Jesenik nad Odrou.

Datum vzniku: 1. srpna 1991.

Spole¢nost je zapsana v obch. rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Ostravé.
Spisova znacka: oddil: oddil C, vlozka 648.

Identifikaéni ¢islo: 14613794.

Web: http://ingcorporation.cz

Pifedmét podnikani firmy:

vyroba zdravotnickych pfistroji a zdravotnickych prostedk,

velkoobchod,

vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich a technickych véd nebo spolecenskych véd,
nakup, skladovani a prodej zdravotnickych prostfedkii stanovenych Ministerstvem
zdravotnictvi,

aplikace, vyroba a opravy ortopedické obuvi,

aplikace, vyroba a opravy, protéz, trupovych ortéz, koncetinovych ortéz, mékkych

bandazi.
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Hlavni predmét podnikani spolec¢nosti podle CZ-NACE

Hlavni pfedmét podnikani firmy ING corporation, spol. s r.o. podle kodu NACE je uve-

den v nasledujici tabulce (Tab. 1).

Tab. 1. Hlavni predmét podnikani firmy podle kédu NACE

Kéd CZ-NACE Nazev ¢innosti podle CZ-NACE

32500 Vyroba 1ékatskych a dentalnich néstroju a potieb
46460 Velkoobchod s farmaceutickymi vyrobky
72100 Vyzkum a vyvoj Vv oblasti pfirodnich a technickych véd

Obchodni a vyrobni ¢innosti firmy je zamérena na tyto oblasti ortotiky a protetiky:
e dily pro protézy dolni koncetiny,

 ortotické stavebnicové systémy,

 ortopedické vlozky,

« diagnosticka a méfici zafizeni pro oblast protetiky,

o zakazkova vyroba ortéz a protéz,

o 0dborné seminafe a kurzy pro klienty.

Firma je vyhradnim distributorem islandské firmy Ossur pro CR a SK, némecké firmy
Fior & Gentz, némecké firmy Beil, skotské firmy North Sea Plastics a némecké firmy

go-tec.

Od 1. 1. 2010 firma ING corporation spol. s.r.o. vy¢lenila ze svych aktivit divizi Klinic-
kych sluzeb a vzniklo nestatni zdravotnické zafizeni Ortopedicka protetika Frydek-
Mistek, s.r.0. Na nasledujicim obrazku (Obr. 6) je zobrazen profil firmy ING corporati-
on, spol. s.r.o. Dalsi ¢asti textu budou vénovany oblasti distribuce firmy ING corporati-

on, spol. s.r.o.
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Ortopedicka protetika Frydek-Mistek ING corporation

www.protetikaFM.cz www.ingcorporation.cz

Vyroba O+P produktd
27 %

0+P klinika
20 %
O+P prodejna
15%
Distribuce O+P produktu
38%

Obr. 6. Profil firmy ING corporation, spol. s.r.o. (vlastni zpracovani)

Firma ING corporation, spol. s.r.0. patii mezi malé podniky, zaméstnava 33 zaméstnan-
cl, z toho 2 ¢leny vedeni. Ve firm¢ je kladen velky diraz na vysoce kvalifikované pra-
covniky, od kterych se ocekava profesionalni pfistup, loajalita a zodpoveédnost. Pracov-

nikdm je umoznéno neustalé odborné vzdélavani a skoleni se v oboru.

Cilem firmy ING corporation, spol. s.r.0. je nabidnout za pfijatelnou cenu vyrobky
a sluzby, které jsou technicky a kvalitativné srovnatelné s vyrobky svétovych firem.
Ve firmé je od roku 2004 zaveden systém fizeni jakosti ISO 9001:2000 (TUV certifi-

kat), ktery je uplatiiovan v celém rozsahu ¢innosti - vyvoj, vyroba, prodej a servis.

Firma tzce spolupracuje s univerzitami (vyzkum a vyvoj, bakalaiské, diplomové, dok-
torské a habilitaéni prace) a odbornymi klinickymi pracovniky (1ékati, fyzioterapeuti,
rehabilitacni pracovnici). Firma uplatiiuje moderni zptsoby konstrukéniho navrhu (3D
skenovéani, CAD navrh), vyroby (CNC obrabéni, 3D tisk) a testovani vyrobkl (mecha-
nické zkousky dilt protéz podle ISO 10328, biomechanické analyzy). VSechny pouzi-
vané vyrobky nesou oznaceni CE znackou ve shod¢é s normou MD D93/42/EEC. N¢kte-
ré z vyrobkil dosahly ocenéni na mezinarodnim veletrhu REHAPROTEX. Pfi navrhu
vyrobki je vénovéana velkd pozornost vzhledu vyrobkt, coz dokazuje ocenéni Dobry

design (Design Centrum Ceské republiky).

39
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Vyrobni program firmy

Firma ING corporation, spol. s.r.o. patii mezi nejlepsi na trhu, poskytuje komplexni
nabidku vyjime¢nych vyrobka a sluzeb v oblasti ortotiky a protetiky. Cilem je nabid-
nout vyrobky a sluzby, které jsou technicky a kvalitativné srovnatelné s vyrobky svéto-
vych firem. Firma naslouchd pfanim klienti a odbératelt a snazi se spolecné nachazet
fedeni, ktera povedou ke zkvalitnéni Zivota télesné postizenych. Zivotni styl klienti

ovlivituje pozitivné komfortem, funkci a vzhledem zhotovenych pomucek.
Produktové portfolio firmy

Dily protéz

e Adaptéry, chodidla, kolenni kloub, ptisluSenstvi protéz

Ortézy

e Stavebnicové ortézy, sériové vyrabéné ortézy, ortopedické vlozky
Zakazkova vyroba

e Silikonové protézy a epitézy, kranidlni nemodela¢ni ortézy, CAD/CAM proteticka
luzka a kosmetické kryti, CAD/CAM ortopedické vlozky

Vyrobni material
e Material potiebny k vyrobé v ortotice a protetice
Diagnostické pristroje

e Podometr, OrtholLaser

Shrnuti charakteristiky firmy

Firma ING corporation, spol. s.r.o. patii mezi jednu z nejlepsich na trhu a to diky svému
vyrobnimu produktovému portfoliu a sluzbam, které v oblasti ortotiky a protetiky zajis-
tuje. Firma ma od roku 2004 zaveden systém fizeni jakosti ISO 9001:2000 (TUV certi-
fikat), ktery je uplatnovan v celém rozsahu ¢innosti. Produkty a vyrobky firmy jsou
uplatnovany v klinické praxi na pracovisti Ortopedické protetiky Frydek-Mistek. Tyto

skutec¢nosti 1ze povazovat za silné stranky firmy.
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V prvni fazi analyzy jsem zhodnotila vné;si prostiedi, ve kterém se firma na trhu nacha-
zi a to pomoci PEST(EL) analyzy. Nasledn¢ bylo pomoci Porterova modelu 5 sil analy-
zovano konkurenéni prostiedi firmy. V zavéru situacni analyzy jsem provedla SWOT

analyzu firmy ING corporation, spol. s. r. 0.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi (makroprostiedi)

Makroprostiedi predstavuje faktory, které ptsobi vné firmy a ovliviuji jeji Cinnosti
malo kontrolovatelnym zptsobem. Na firmu tedy ptisobi naptiklad prostiedi demogra-

fické, ekonomické, piirodni, technologické, politicko-pravni ale také kulturni.

5.1.1 PEST(EL) analyza

Analyza je slozena z jednotlivych oblasti - politické, ekonomické, socialni a technolo-
gické faktory okoli, které ovliviiuji spole¢nost z vnéjSku. Firmé slouzi k vhodné volbé

strategie, kterou by se mohla v budoucnosti fidit.

5.1.1.1 Politické a legislativni faktory

Ceska republika je demokraticky stat s liberalni ustavou a politickym systémem zaloZe-
nym na svobodné sout&Zi politickych stran a hnuti. Ceska republika je ¢lenem Evropské
unie, Svétové banky, Mezinarodniho ménového fondu a NATO. Vyznamnou oblast
ovlivitujici podnikéani tvofi naptiklad technické normy - Evropské normy, ISO normy.
Ugetni zavérka se sestavuje podle ¢eskych ucetnich standardi a je vyjadiena v korunach
Ceskych. Oblast zdravotnictvi je vyrazné ovlivnéna staitem a politikou vlady. Politicko-
legislativni faktory utvafeji a vymezuji podminky pro fungovani daného subjektu na
trhu s poskytovanim zdravotni péce. Natizeni, pfedpisy, vyhlasky a zédkony jsou stejné
pro jakykoliv podnikatelsky subjekt v CR, jen s tim rozdilem, Ze poskytovéani zdravot-
nickych sluzeb ma specificky charakter a nabidka téchto sluzeb je regulovana specific-
nickych zatizeni, patfi Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, které navrhuje jiz
vyse zminéné zdkony, vyhlaSky a reformy, které ptimo ovliviiuji podnikani. Dale to
jsou Ministerstvo financi Ceské republiky, Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské re-
publiky a ostatni zdravotni pojistovny. Firma ING corporation spol. s. r.0. je povinna,

stejné jako kazdy jiny podnikatelsky subjekt, dodrzovat a respektovat veskeré legisla-
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tivni faktory - zakony a jiné pravni predpisy v platném znéni, které reguluji vztahy mezi
podnikateli, dodavateli a spotiebiteli. Jednd pfedev§im o zakony, pfedpisy a nafizeni

vlady:

e Ustava CR,

e Listina zékladnich prav a svobod,

e zikon 89/2012 Sb., obCansky zékonik,

e zikon &. 513/1991 Sbh., obchodni zakonik,

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

e zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

e zikon ¢. 563/1991 Sb., o tcetnictvi,

e zakon ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostiedcich,

e zdikon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,

e zdikon €. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojiSténi,

e zakon ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uzndvani zpusobilosti k vykonu
nelékarskych zdravotnickych povolani a kvykonu &innosti souvisejicich
S poskytovanim zdravotni péce,

e nafizeni vlady ¢. 336/2004 Sb., kterym se stanovi technické poZadavky na zdravot-

nické prostiedky.

5.1.1.2 Ekonomické faktory

Firma ING corporation, spol. s.r.0. je ovlivnéna ekonomickymi faktory, jako je celkové
HDP statu, podil HDP na zdravotnictvi, primé&mé mzda nebo vy3e urokové miry. Ceska
republika patii mezi ty staty, které nelze na zakladé podilu HDP na zdravotnictvi srov-
navat s vyspélymi staty zapadni Evropy nebo USA. V tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny
celkové vydaje na zdravotnictvi v letech 2006 - 2012. Hodnota podild HDP na zdravot-
nictvi byla v CR v roce 2012 ve vysi 6,42 %.
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Tab. 2. Celkové vydaje na zdravotnictvi v CR v mil. K¢ (UZIS CR, ©2010-2014)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012"

Z vefejnych prostiedkt 197 027 | 206 563 | 218 719 | 244754 | 243281 | 242410 | 246 918

v tom:
ze statniho a mistnich 22 828 22 851 21439 26 034 20781 16 863 15 648
rozpocti

ze zdravotniho pojiSténi 174200 | 183713 | 197 280 | 217 658 | 222500 | 225547 | 231270

Soukromé vydaje na

, 29 783 35370 45 801 47 954 45 754 45 358 46 717
zdravi

Celkem 226 810 | 241935 | 264 520 | 292 708 | 289 035 | 287 768 | 293 635

Y ptedb&zny udaj

V roce 2012, jako i v ptedchozich letech, byla prevazna ¢ast vydaji na zdravotnictvi
hrazena systémem vetejného zdravotniho pojisténi, které krylo 84,1 % celkovych vyda-
ji. V minimalni mife se pfimou thradou finanéné ucastni také pacient a to poplatky

za oSetfeni, doplatky za zdravotnické pomucky a 1éky.
Vydaje na zdravotnictvi v CR

o Celkové vydaje na zdravotnictvi za rok 2012: 293 635 mil. K¢.

e Vefejné vydaje na zdravotnictvi za rok 2012: 246 917 mil. K&.

e Soukromé vydaje na zdravotnictvi za rok 2012: 46 718 mil. K¢.

e Vydaje ze systému vefejného zdravotniho pojisténi za rok 2012: 231,3 mil. K¢.

e Primérné mésicni mzdy ve zdravotnictvi celkem za rok 2012: 30 403 K¢.

Dal$im velmi dalezitym ekonomickym faktorem je pro firmu, kterd obchoduje se zahra-
ni¢im, vyvoj kurzu EUR a USD ve vztahu k ¢eské koruné. Velké kurzovni rozdily
se vzdy promitnou v cené¢ vstupniho materidlu ale také v konecnych produktech.
V poslednich letech se také ve zdravotnictvi projevilo neustalé zvySovani dani, zejména
vyse sazby dani z piidané hodnoty (DPH), coz se projevilo v ristu cen 1éki, zdravotnic-

kych prostredki, ale také poskytovanych sluzeb.

5.1.1.3 Socialni a demografické faktory

Ceska republika se rozkladad na tuzemi tii historickych zemi — Cech, Moravy a ¢asti

Slezska. Nachazi se na uzemi 14 kraj.

e Rozloha Ceské republiky je: 78 866 km?*
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e Pocet obyvatel CR k 31. 12. 2011 (Obr. 7): 10 505 445 obyvatel
(z toho do 14 let: 1541 tis., 15-64 let: 7263 tis., 65 let a vice: 1701 tis).

Jednim z nejvyraznéjsich faktor urcujicich zdravi je ve vyspélych statech s trzni eko-
nomikou socioekonomicka uroven lidi spojend s vysokou trovni vzdélani. V souvislosti
s zadoucim zlepSovanim zdravotniho stavu a snizovanim umrtnosti nastavaji obavy,
ze zvySovani délky zivota zpusobi mimotadné zvySeni nakladii na 1éCeni naristajici
starSi populace. Snizeni imrtnosti totiz neni cilem, ale disledkem lepSiho zdravotniho
stavu obyvatelstva diky G¢inné prevenci nemoci nebo jejich v€asné a racionalnéjsi 1é¢-
bé&. Budouci vyvoj zdravi obyvatelstva v CR dosud nebyl pfedmétem soustavného vé-
deckého zkoumani, studie a Gvahy vSak ocekavaji pokracovani trendl z 90. let - staly
vzestup poc¢tu novych nadorovych nemoci, metabolickych nemoci (zejména cukrovky)

a nemoci pohybového aparatu.
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Obr. 7. Vékové slozeni obyvatelstva v CR k 31. 12. 2012 (CSU, 2013)

5.1.1.4 Technologické faktory

Zdravotnictvi je specificka oblast vyzadujici neustale vysokou odbornost pracovnikd,
zkuSenosti a kvalitni technické zazemi, které je vyjadiovano ziskanymi certifikaty.
Spole¢nost ING corporation, spol. s.r.o. ma certifikovany systém fizeni jakosti podle
normy CSN EN ISO 9001, diky tomu je kazdoro¢né kontrolovana z hlediska plnéni
vSech pozadavkt, které jsou pro ziskéani certifikatu potiebné. ISO 9001 je mezinarodné
uznavand norma pro systém managementu kvality (QMS). Pro zabezpeceni technolo-
gickych inovacim a investici do stroju a technologii, jejichZ finan¢ni naklady jsou velmi

vysoké, vyuziva firma dota¢nich programt EU.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5.1.1.5 Ekologické faktory

Vyroba firmy ING corporation, spol. s.r.0. je spojena s pouzivanim riznych druhti che-
mickych a nebezpecnych latek, se kterymi je potieba nalezité zachazet a likvidovat je.

Zde je potieba dodrzovat striktni pravidla spojena s legislativnimi ptedpisy:

e zékon €. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi,
e zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,
e zikon ¢. 350/2011 Sb., o chemickych latkdch a chemickych smésich.

5.1.2 Legislativa spojena s uvedenim zdravotnického prostiredku na trh

Bezpecnost pacientll je obecné hlavni prioritou. Na rozdil od 1éki, kterych je fadove
nékolik tisic, je zdravotnickych prostiedki k dispozici ptiblizn€¢ 500 000. Jednad se
o rozsahlé portfolio, za¢inajici u drobnych prostiedkl kazdodenni spotieby az po vysoce
specializované diagnostické a monitorovaci pfistroje. Technologickd naro¢nost vyroby
zdravotnickych prostfedkii vyznamné ptekracuje kategorii 1é¢iv. Rychly pristup k mo-
dernim technologiim je nezbytny pro péci o pacienty 1 kvalitu a produktivitu zdravot-

nického systému.

Uvedeni zdravotnické prostfedku na trh je doprovazeno splnénim nékolika legislativ-
nich pozadavkt. Zakladnim kamenem soucasné Ceské legislativy v oblasti zdravotnic-
kych prostiedkd je zakon ¢. 123/2000 Sb. a souvisejici nafizeni vlady ¢. 336/2004 Sb.,
¢. 154/2004 Sb. a ¢. 453/2004 Sb. Tato narodni legislativa vychdzi ze smérnice
¢. 93/42/EEC pro zdravotnické prosttedky, €. 90/385/EEC pro aktivni implantabilni
zdravotnické prostiedky a ¢. 98/79/EC pro diagnostické zdravotnické prostiedky in vitro
(IVD). V prvni fazi musi byt provedeno posouzeni shody se zakladnimi pozadavky

smérnice respektive zdkona ¢. 123/2000 Sb. a provadécimi natizenimi vlady:

o technickd ¢ast (kontrola funkce, materidlu),
e Klinické hodnoceni (potvrzeni klinické G¢innosti),

e prohlaseni o shodé€ a CE znacka.

Dalsi fazi je oznameni uvedeni nového zdravotnického prostredku na trh Ministerstvu

zdravotnictvi. Oznamovaci povinnost pii uvedeni zdravotnického prostiedku na trh maji:

e tuzemsti vyrobci,

o distributofi v CR, servisni organizace,
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e zplnomocnéni zastupci (sidlo v CR),
5.1.2.1 Kompetence prislusnych organi

Nize jsou uvedeny instituce, které jsou stézejni pro uvedeni zdravotnické prostfedku na

trh a ndsledn¢ jeho ptisobeni na ném.

Ministerstvo zdravotnictvi:
e Oznamovaci povinnosti,
e udélovani vyjimek pro zdravotnicky prostfedek nespliiujici pozadavky prav-
nich ptedpist EU,
e kompetentni autorita ve vztahu k EU,
e pasivni kontrola a dozor, legislativni kompetence.
Statni ustav pro kontrolu léc¢iv:
e Klinické zkousky,
e nezadouci ptihody,
e Kontroly u poskytovateli zdravotni péce.
Uiad pro technickou normalizaci, metrologii a stdtni zkuSebnictvi:
¢ dohled nad notifikovanymi osobami a CE certifikaty.
Ceskd obchodni inspekce:
e dohled nad trhem (aktivni kontrola).
Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR:

e Sprava databdze idajii na zakladé€ oznamovacich povinnosti.
5.1.2.2 Prohlaseni o shodé

Pii vstupu CR do EU doslo ke zméndm v regulaénim rezimu zdravotnickych prostied-
ka. Pfi zavadéni zdravotnického prostiedku na trh mé své slovo autorizovana osoba,
ktera posuzuje shody zdravotnickych prostiedki se zakladnimi pozadavky na zdravot-
nicky prostfedek a vydava dokumenty potiebné pro oznacovani vyrobkli evropskou
znackou shody CE. Pro tfidu I — nesterilni, neméfici vSak neni potfeba autorizované
osoby pro posouzeni shody. Na zaklad¢ téchto dokumentti vystavuje vyrobce zdravot-
nického prostfedku EU prohlaSeni o shod¢ (EU Declaration of Conformity) a tim ziska
zdravotnicky prostiedek oznaceni CE. Toto prohlaSeni doklada, ze zdravotnicky pro-

stiedek splnuje zakladni technické ptfedpisy a pozadavky podle platné legislativy EU.
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Seznam autorizovanych osob pro zdravotnické prostiedky v CR je v rozsahu paisobnosti
Ustavu pro technickou normalizaci, méfeni a statni zkuSebnictvi. Do skupiny autorizo-
vanych osob schopnych vystavit certifikat CE ke zdravotnickému prostfedku patii napt.
Institut pro testovani a certifikaci a.s. (zastituje vSechny typy zdravotnickych prostied-
kit). Kromé autorizovanych osob v CR existuji rovnéz osoby na tzemi ¢lenskych stati

EU.

Pro vyrobce na uzemi CR je stézejnim dokumentem Protokol o evropském posuzovani
shody a akceptaci prumyslovych vyrobkd umoznujici vzajemné uznavani vysledk

posuzovani shody ve statech EU.

5.1.2.3 Ohlasovaci povinnost spojend s uvedenim zdravotnickych prostiedkii na trh

Ohlasovaci povinnost je soucasti zdkona ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostedcich
a tyka se vSech, ktefi chté&ji uvést zdravotnicky prostiedek na trh. Vyrobci a zplnomoc-
néni zastupci, kteif maji sidlo v Ceské republice a ktefi uvadgji zdravotnické prosttedky
na trh nebo do provozu, jsou povinni oznamovat ministerstvu informace, které stanovi
vlada nafizenim. Oznameni mliZe byt u€inéno az po posouzeni shody a ziskani oznaceni
CE. Az poté jsou zdravotnické prostiedky piipraveny k uvedeni na trh. Vyrobci, zplno-
mocnéni zastupci, dovozci, distributofi, osoby provadéjici servis zdravotnickych pro-
stiedkil nebo provadeéjici sterilizaci zdravotnickych prostiedkil, osoby kompletujici sou-
pravy a systémy zdravotnickych prostfedkli a vyrobci zakazkovych zdravotnickych pro-
stiedkll jsou povinni oznamovat ministerstvu informace o své ¢innosti na formulafich

stanovenych vladnim nafizenim.

5.1.2.4 Cenovad regulace zdravotnickych prostiedki

Ministerstvo zdravotnictvi podle § 2a odst. 1 zakona ¢. 265/1991 Sb., o plisobnosti or-
ganii Ceské republiky v oblasti cen, ve znéni pozdéjsich predpist, a podle § 1 odst. 6 a §
10 zakona ¢. 526/1990 Sb., o cenach, ve znéni pozd¢jSich predpist, a na zakladé ¢l. T11.
odst. 4 cenového predpisu Ministerstva zdravotnictvi 3/2012/FAR, viz pftiloha P2,
o regulaci cen zdravotnickych prostiedkil, vydalo cenové rozhodnuti 2/13-FAR, kterym
se stanovi seznam zdravotnickych prostiedktli s deregulovanymi cenami vyrobce. Neni-
li konkurence u uréitych druhti zdravotnickych prostiedki, pak Ministerstvo zdravotnic-
tvi stanovuje maximalni ceny (zcela jedine¢ny zdravotnicky prostiedek bez nahrady)

nebo vécné usmériovani ceny (konkurence je omezena). Maximalni cenu stanovi
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Ministerstvo zdravotnictvi CR vypoctem podle cenového predpisu. Usmériiovani ceny
znamena, ze vyrobce musi kalkulovat cenu se zapocétenim jen opravnénych nakladi

a ptfiméteného zisku podle cenového predpisu.

5.1.2.5 Uhrady zdravotnickych prostiedkii
Uhrada zdravotnickych prostiedkii z verejného zdravotniho pojisténi§ 15 odst. 8

Uhrady zdravotnickych prostiedki jsou soucasti zdkona 48/1997 Sb., o vefejném zdra-

votnim pojisténi, avSak ne u vSech je hrazena pacientovi plna ¢astka.

e mimo pfilohu ¢. 3 — ze zdravotniho pojisténi se hradi 75 % ceny zdravotnického pro-
sttedku pro kone¢ného spotiebitele v zékladnim provedeni nejméné ekonomicky na-

rocném v zavislosti na mife a zdvaznosti zdravotniho postiZeni,

e piiloha €. 3, oddil C — vyjmenované zdravotnické prostfedky se hradi za podminek
uvedenych v této ptiloze (100 % Castka s omezenim nejvyssi vySe uhrady a limitni
¢astka maximalni Ghrady),

e piiloha €. 3, oddil B — nehrazené zdravotnické prostredky.

Z verejného zdravotniho pojisténi jsou hrazeny:

e Zdravotnické prostredky predepsané lékafem pii poskytovani ambulantni zdravotni
péce — na poukaz (P),

e Zdravotnické prosttedky pouzité vykazované v ramci 1ékarského vykonu — zvIast ucto-
vany material (ZUM),

e thrada jako pfimo spotfebovany materidl (Pmat) nebo pfistroje.

Dalsim stézejnim dokumentem spojenym S uhradou zdravotnickych prostiedku je Cisel-
nik VZP CR, ktery je pravideln& aktualizovan. Ciselnik je seznamem zdravotnickych
prostiedkid se stanovenymi vySemi uhrad z vefejného zdravotniho pojisténi, maximal-

nich uhrad a preskrip¢nich omezeni.

5.1.3 Shrnuti makroprostiedi

Z PEST analyzy (Tab. 3) vyplyva, ze firma ING corporation, spol. s.r.o. by méla brat
v uvahu vSechny body analyzy, nebot’ ji do znacné miry ovliviiuji. Nejvetsi dopad maji
socialni a demografické faktory, které ovliviiuji strukturu pacientii. Ve znacné miie za-

sahuji do chodu firmy také politicko-legislativni faktory, nebot’ pifi zménach zakona,
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norem a vyhlasek je potieba pfizplsobit fungovani firmy novym pravidlim. Také zmée-
ny uhradovych vyhlasek Vseobecné zdravotni pojistovny CR mohou firmé zpusobit
ohrozeni, které se projevi snizenim thrad za zdravotnické prostfedky. Pro firmu ING
corporation, spol. s.r.o. jako dodavatele zplisobi nestabilni ménovy kurzu ohrozeni na-
vySeni pofizovacich cen zbozi, na které musi neprodlené reagovat, aby nedoslo k fi-
nan¢nim ztratdm pii ndkupu zbozi. Podpora ze strany statu a jinych instituci v radmci
finan¢nich dotaci na vyzkum a vyvoj pozitivné ovlivituje moznosti firmy investovat do
novych digitalnich technologii a zafizeni, a diky tomu si zajistit na trhu konkurence-
schopnost. Se zavadénim novych vyrobnich technologii jsou pro firmu velmi dulezité

certifikaty.

Tab. 3 Vysledky PEST(EL) analyzy (viastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody

P | Vysoka ucast statu v péci o zdravi. P | Nestabilni politické prostredi.

Podil ristu soukromych vydaji na Uspory ve zdravotnictvi — omezeni

zdravi. uhrad pojistoven.

E | Rast mezd ve zdravotnictvi. P | Legislativni regulace.
Rust kvalifikovanych zaméstnanci , , <

S ust kva <ovatlych za cstnancu E | Dlouhodoba vysoka nezaméstnanost.
ve zdravotnictvi.

T | Inovativni technologie a postupy. E | Zména kurzovych rozdila.

T | Finan¢ni dotace v rdmci projekti z EU. E | Rast vydaji ve zdravotnictvi.

S | Starnuti obyvatelstva.

S | Narust civiliza¢nich onemocnéni.

5.2 Analyza mezoprostiedi
Analyza se zabyva pfedevs§im okolim firmy, kterym muize byt pfimo ovlivnéna. Porte-
rova analyza péti sil je jednim z nejvyznamnéjSich nastroji pro analyzu konkuren¢niho

prosttedi a strategického fizeni firmy a nejcastéji analyzuje nasledujici:

e stavajici konkurenci,
e potencionalni konkurenci,

e zédkazniky,
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e dodavatele,

e substitucni vyrobky.

5.2.1 Porteruv model 5 sil

Porteriv model konkuren¢niho prostiedi vyuziva péti faktort, které ovliviiuji ziskovost
firmy a jeji postaveni na trhu. Analyzuje faktory, které jsou firmé blizké a mohou ji

zasadnim zpiisobem ovliviiovat pii dosahovani hlavniho cile.
Stavajici konkurence

Bez konkuren¢niho prostiedi by nebylo mozné porovnat kvalitu vyrobki, sluzeb nebo
spokojenost a kladné reference zakaznikli. V kazdém odvétvi existuje konkurence
a podobné je tomu také v oblasti zdravotnictvi. Kazda firmy ma své konkurenty. V krat-

wevr

Nejvetsimi konkurenty na trhu pro firmu ING corporation, spol. s.r.o. jsou:

e Ossur — islandska firma nabizejici moderni a inovativni vyrobky v oblasti protetiky,
ortotiky a kompresivni terapie. Nejnovéjsi produktovou fadou je bionika firmy
Ossur, ktera piedstavuje spojeni umélé inteligence a lidské fyziologie. Bionika firmy
Ossur vyrazné méni technologickou troven oboru.

e Otto Bock HealthCare GmbH a Rehband - spole¢nost s dlouholetou tradici, zaméie-
na na oblast technické ortopedie, medicinské produkty a rehabilita¢ni a oSetfovatel-
skou péci — invalidni voziky.

e Proteor — firma zalozena ve Francii pfed vice nez 100 lety zabyvajici se vyrobou
ortoticko-protetickych dilu.

o Streifeneder — némecka firma s portfoliem produktti pro ortotiku i protetiku vcetné
materiald, strojii a dalSiho potfebného vybaveni.

Firma ING corporation, spol. s.r.o. ma velmi dobré postaveni na trhu, aby si vSak dané

postaveni udrzela, musi nabidnout konkurenceschopné sluzby a produkty. Velky diraz

je potieba klast na komplexni sluzby, které je nutno odbératelim zajistit v co nejkratsi
dob¢. Nasledujici tabulka (Tab. 4) analyzuje jednotlivé nabizené produktové fady nej-

vétsich konkurentt v CR.
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Tab. 4. Analyza jednotlivych produktovych oblasti ortotiky a protetiky konkurencnich

firem na trhu v CR (interni materidly, viastni zpracovani)

Protetické produkty Ortotické produkty
Silikonova | Protetické | Proteticka Ortézy Potirazové
luzka klouby chodidla na artrozu ortézy

Ossur* 1 2 1 1 1
Otto Bock 2 1 2 2 2
Proteor 4 4 4 3 -
Streifeneder 3 3 3 - -
*Poznamka: Firma ING corporation s.r.o. je vyhradnim distributorem firmy Ossur

Bodova hodnoceni 1 = nejlepsi produkty na trhu, 4 = nejslabsi produkty na trhu

Potencionalni konkurence

Neptedpoklada se vstup dalsiho silného konkurenta na trh, nebot’ splnéni vstupnich
podminek na trh vyzaduje rozsahlad finan¢ni a legislativni opatieni, jejich splnéni je
velmi naro¢né (Tab. 5). Také pocateéni investice do lidskych zdroju a technologii jsou

kapitalové velmi naro¢né, nebot’ GspéSna je pouze ta firma, kterd neustale investuje

do inovativnich technologii, které vyZzaduji neustalé vzdélavani zaméstnanci.

Tab. 5. Hrozba vstupii novych konkurentii do odvétvi (vlastni zpracovdni)

Hrozba vstupti novych konkurenti do odvétvi

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

Ekonomika rozsahu - sniZeni jednotkové ceny produktu za soucasného

zvySovani celkové produkce v urcitém casovém intervalu.

Absolutni nakladova vyhoda - ndkladové zvyhodnéni, které neni zpiiso-

beno uspory z rozsahu, a novi konkurenti ho budou tézko ziskavat.

Pozadavky na kapital - kapitdl nutny na nakup technologii, materialu,
kvalifikovaného personadlu, ale i na obycejné ziskani divéry zakaznika.
Investovani velkého objemu kapitalu je nutné pro ziskani konkurence-

schopnosti.

Diferenciace produktu - ziskana vérnost zakaznikui ziskanych z riiznych
marketingovych akci, ditvéryhodnosti znacky, rozdilnost produkce a slu-

zeb, dlouholetému piisobeni na trhu.

Ptistup k distribuénim kanalim — distribuce viastni produkce, ziskani

duvery zakaznikil.
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F Legislativni a politické bariéry 8

Zakaznici

Zakazniky lze chapat jako hmotna aktiva, ktera je nutné fidit a maximalizovat stejné
jako kterakoliv jina aktiva. Zakaznik predstavuje pro firmu hodnotu, firma je na ném
zavisla, proto je potifeba mu vénovat maximalni pozornost. Nespokojeny zakaznik muize
firm¢ znaéné poskodit povést. Také zde by mélo platit pravidlo, Ze 20 % zakaznika tvoii
80 % trzeb v daném segmentu. Témto zakaznikiim by se mélo v€novat nejvice péce. Pro
dalsi rozvoj firmy jsou dilezitymi zdkazniky obchodni spolecnosti a 1é¢ebna zatizeni.

U téchto zakaznikl je potfeba analyzovat nasledujici tidaje (Tab. 6):

O jak velkou firmu se jedna?

Jaké mé postaveni na trhu?

Kdo jsou jeji zdkaznici?

Jaké nam dé€la trzby?

Tab. 6. Klicovi zdkaznici firmy ING corporation, spol. s. r.o. (interni materialy,

vilastni zpracovani)
. S Paretovo pravidlo
Nazev firmy Typ Podil trzeb 80/20
Sapeprot s.r.0.* velkodistributor 51%
H ~r I r r 0
M. A. Protetika s.r.o. ptimy zakaznik 22% 8204
Metis s.r.o. ptimy zakaznik 9%
Nehonsky J. ptimy zékaznik 5%
Ostatni (11 zakaznik) primy zakaznik 13%

*zajisténi distribuce pro slovensky trh - cca 10 odbérateld

Dodavatelé

Firmu ING corporation, spol. s.r.o. (Obr. 8) je mozné rozd¢lit na dvé sekce - na dodava-
tele produktt a sluzeb v oblasti ortotiky a protetiky a na klinické pracovisté divize
(Ortopedicka protetika Frydek-Mistek).
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ING corporation, spol. s.r.o.

Dodavatelska
sekce

Klinické
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materialy)

Potadani
akteditovanych
seminari

Klinicko-
technicka
podpora

zakaznikum
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Obr. 8. Clenéni firmy ING corporation, spol. s.r.o. (vlastni zpracovaini)

Firma ING corporation, spol. s.r.o. je vyhradnim distributorem firmy Ossur, kterd ma

Konkurence:
Otto Bock
Proteor
Streifeneder
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jedno z nejlepsich postaveni na svété v oblasti ortotiky a protetiky. Proto si musi firma

ING corporation, spol. s.r.o. jako distributor neustale upeviiovat své postaveni na trhu.
Vzhledem k vyhradnimu zastoupeni pro CR a SR musi firma trvale pecovat o své zi-

kazniky — rychlosti dodavek, pofadanim s$koleni suvedenim novinek na trh.

V nasledujici tabulce (Tab. 7) jsou analyzovany jednotlivi vyznamni svétovi dodavatelé

ortoticko — protetickych produkti. Dale jsou shrnuty procentudlni trzni podily firem

na trhu v CR, poskytovani sluzeb pro proteticka pracovisté (kliniko-technicka podpora,

Skoleni) a také marketingova podpora reprezentujici firmy a jeji produkty.

Tab. 7. Analyza nejvyznamnéjsich dodavatelii v oblasti ortotiky a protetiky v CR

(vlastni zpracovani)

Produktové portfolio > ,
> go]
€ g = )
= 'E = (=)
« S 2z =32 h &8 £
= = £ | 8% g ZS 3
5 g g |X225| 5 2Es| <
s o < = = - [}
o & = SEE| &5 |g88| =
Ossur 1 3* - 2 25% 2 2
Otto Bock 2 1 1 50% 1 1
Proteor 3 4 4 ) 10% - -
Streifeneder 4 2 3 3 15% - 3

Bodova hodnoceni firem 1 = nejlepsi produkty a sluzby na trhu, 4 = nejslabsi produkty

a sluzby na trhu.
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*Firma Ossur ma ve svém produktovém protetickém portfoliu pouze komponenty pro
protézy dolnich koncetin, proto je ohodnocena ¢islem 3, na druhou stranu dodéava vSak
tyto své produkty v té nejlepsi mozné kvalité. Firma Otto Bock a Streifeneder maji Siro-
ké produktové portfolio zahrnujici komponenty pro horni, dolni konc¢etiny a také mate-

ridly pro samotnou vyrobu ortéz a protéz.
Substitu¢ni vyrobky

Nahradit celé odvétvi zdravotni péce a sluzeb s ni spojenych je nemyslitelné. Pokud
bychom méli uvazovat o substitutech jako o konkuren¢nich firmach v oboru ortotiky
a protetiky, poté jsou zde mozné hrozby (Tab. 8). Témto hrozbam lze vSak Celit kom-
plexnim piistupem, kvalitou produkti a poskytovanych sluzeb zakazniktim i cenou pro-
duktu.

Tab. 8. Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Hrozba substitutu

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

Néklady na piechod k substitu¢nimu produktu

Ochota ptejit na substitu¢ni produkt

Relativni vyse cen substituti

o O W >
aloa w| N

Dodaci podminky

5.2.2 Shrnuti mezoprostiedi

Konkurenéni sily ptsobici v oboru ortotiky a protetiky ptedstavuji vzdy pro firmu urcité
fungovat. K jejich spokojenosti a opakovanému navratu je potieba neustale dbat na kva-
litni servis a zkuSeny personal. Velkou vyhodou jsou rovnéz dobré vztahy
s mezinarodnimi dodavateli a jejich spolehlivost, coz je pro firmu jako vyhradniho dis-
tributora zminénych velmi dtlezité. Aby nedochéazelo k odchodu klientti ke konkurenci,
je zapotiebi stale budovat piijemné prostiedi, kvalitni servis a péci, klinicko-technickou
podporu, ale také investovat do novych technologii a edukace zameéstnanct. Tato strate-
gie se ukazala jako velmi tspesna, nebot’ klienti se stale vraceji a diky kladnym ohla-

stim piichazeji stale novi.
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5.3 Analyza mikroprostiredi

Firma ING corporation, spol. s.r.o. si vybudovala vyznamné postaveni nejen v CR, ale
také v zahrani¢i. Svymi technologickymi postupy, pfistrojovym vybavenim a personal-
nim sloZeni splituje fadu kritérii i u vyznaénych zahrani¢nich firem. Firma se také vénu-
je védecké, vzdélavaci a informacni ¢innosti v oboru ortotiky a protetiky a spolupracuje

s univerzitami v oblastech techniky, biomechaniky a mediciny.

5.3.1 Podnikatelska koncepce

Firma ING corporation, spol. s r.0. ma vytyéenu dlouhodobou podnikatelskou koncepci
a to formou podnikatelskych cili a podnikatelské strategie. Tato koncepce je dlouhodo-

b¢ napliiovéna a ispésné rozvijena.

Cilem spolecnosti ING corporation, spol. s r.0. je zabezpeceni komplexniho servisu
v oblasti ortotiky a protetiky, vcetné nabidky vyrobku a sluzeb. Strategii pro dosaZzeni
téchto cilu je:

o aplikace nejnovejsich postupti, technologii a materialt,

e aplikace vysledkt vlastniho vyzkumu a vyvoje v praxi,

e trvaly profesni rozvoj zaméstnanct a ziskavani novych znalosti,

e multidisciplinarni pfistup a spolupréce s ostatnimi profesemi,

e 0sobni a eticky pfistup k nasim klientim.

5.3.2 Organizacni struktura firmy

Organizacni schéma firmy ING corporation, spol. s r.0. je znazornéno ve schématu
(Obr. 9). Organizace je vertikalné ¢lenéna na oblast managementu, Gtvarti a provozu.
Z uvedeného schématu je zfejmé zastoupeni vyzkumu a vyvoje na Grovni managementu

1 utvaru.
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MANAGEMENT
Ekonomika Vyvoj a obchod Vyroba a obchod
UTVAR
Ekonomicky V)’/Zl;#(l)l\l/,a\ézvoj ’ gg;}éﬁloc(lgl Marketingovy
PROVOZ

High-Tech centrum Frydek-Mistek

Administrativa
. . Provozovna Jesenik nad Odrou
Skolici stiedisko
Vyzkum a vyvoj Vyrobni a montazni dilny
Vyrobni a montazni dilny

ZkuSebna

Obr. 9. Organizacni schéma firmy ING corporation, Spol. s.r.0. (vlastni zpracovani)
Oddéleni ekonomické

Oddéleni ekonomické je zastoupeno 3 pracovniky. Odd¢leni fidi ekonomicky manazer,
ktery ma k dispozici 2 pracovniky. Toto oddéleni uzce spolupracuje s obchodnim utva-

rem firmy a vyrobou.
Oddéleni vyzkumu a vyvoje

Oddgéleni vyzkumu a vyvoje firmy ING corporation, spol. s r.0. tvofi celkem 5 pracov-
nikd. Oddéleni fidi manazer vyzkumu a vyvoje a ma K dispozici pracovniky designu,

konstrukce a dale vyvojové techniky.

Odd¢leni uzce spolupracuje s ostatnimi utvary firmy (technicky, obchodni, ekonomic-
ky) a s externimi spolupracovniky a partnery (vysoké skoly, vyzkumna pracovisté, fir-
my, zdravotnicka klinickd pracovisté apod.). Oddéleni vyzkumu a vyvoje firmy ING
corporation, spol. s r.o. fesi vypsané institucionalni vyzkumné-vyvojové projekty nebo

interni vyzkumné-vyvojové projekty.
Oddéleni technicko-obchodni

Technicko-obchodni oddéleni je zastoupeno 3 pracovniky, kteti zodpovidaji za svou
oblast nakupu a prodeje a vedeni skladovych zasob. Toto odd¢€leni tizce spolupracuje

také s pracovniky konstrukce, vyvoje a klinickymi pracovniky. Odd¢€leni se stara o to,
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aby byly vcas a spolehlivé vyfizovany objednavky a aby bylo nasledné zbozi expedova-

no zakaznikim.
Oddéleni marketingové

Marketingové oddéleni ma na starosti 1 osoba, ktera uzce spolupracuje s klinickymi
pracovniky, ktefi denné pracuji s ortoticko-protetickymi produkty. Tito pracovnici se
také podileji na ptekladech marketingovych materialii, technickych postupii, navodi
k produktiim. Marketingové odd¢€leni zajist'uje organizace Skolicich akei, ucasti na kon-
gresech. Toto oddé€leni uzce spolupracuje s ostatnim utvary firmy. Firma ING corpo-

ration, spol. s.r.0. nema obchodniho zastupce.

Nastroje pro Fizeni firemnich procesi

Pro fizeni firemnich procest vyuziva firma vlastni informacni systém, ktery se jevi jako
ptekazka pro budouci dynamicky rozvoj firmy.

5.3.3 Zakladni ekonomické ukazatele firmy

Zéakladni ekonomické ukazatele firmy za posledni 3 roky jsou shrnuty v tab. 9.

Tab. 9. Zakladni ekonomické ukazatele firmy ING corporation, spol. s.r.o. (interni uda-

Jje, vlastni zpracovani)

Ukazatel* 2010 2011 2012

Cisty obrat tis. K¢ 76 467 78 056 79 281

Export tis. K¢ 19 759 21901 24011
THP 18 19 17
Zaméstnanci Vyrobni 17 15 15
Celkem 35 34 32

* Ekonomické ukazatele bez klinického pracovisté Ortopedicka protetika Frydek-Mistek, NZZ.

Komentéi: Firma ING corporation, s.r.o. je trvale ziskova a ekonomicky zdrava firma.
Vyvoj v poslednich tfech letech doprovazi mirny nartist ¢istého obratu 1 exportu firmy
pii mirném poklesu celkového poctu zaméstnanct, coz je projevem zvySujici se efekti-

vity procest ve firmé.

5.3.4 Soucasna marketingova komunikace

Marketingova komunikace je sté¢zejnim faktorem fungovani celé marketingové koncep-

ce firmy. Proto je potfeba neustdle budovat spéSnou komunikaci a udrzovat si tak své
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stalé zakazniky a ziskévat fadu novych. Komunika¢ni mix je jednim z nejdulezitéjSich
nastroji pro dosazeni stanovenych cilii a investice do téchto ndstroji jsou pro firmu
nezbytné - ucinna reklama a propagace vyrobkul, neustalé¢ inovace webovych stranek.
Podpora prodeje ma spocivat piredev§im v kvalitnim poradenstvi a individualnimu pfi-
stupu k zakaznikim. O kli¢ové zakazniky se maji starat proSkolené osoby, které jsou
schopny poskytnout individualni klinicko-technickou podporu. Firma by méla rovnéz
pravidelné€ vyuzivat nastroje pfimého marketingu pro cilené oslovovani stavajicich kli-
covych zékaznikil a to elektronickou formou. Firma ING corporation, spol. s.r.0. vyuZzi-
va takové nastroje komunika¢niho mixu, které jsou pro ni pfinosné a efektivni. V ramci

vylepSeni marketingové komunikace jsou sledovany:

¢ rozdily mezi marketingovou komunikaci konkurence (snazit se odlisit),
e skladba nabizeného sortimentu,

e image znacky,

e pomg¢r kvalita/cena,

o forma distribuce - exkluzivni zastoupeni.
Osobni prode;j

U osobniho prodeje v oboru ortotiky a protetiky je kladen velky diiraz na zkuSenosti
a znalosti klinicko-technickych pracovniki, nebot firma nema obchodniho zastupce.

Portfolio zakaznik je tvofeno predevsim z:

e protetické firmy (tuzemské i zahrani¢ni),

e ]ékari,

e samotni pacienti,

evydejny a prodejny zdravotnickych potieb,

e l¢karny.

Proto je potieba pristupovat ke kazdému zakaznikovi individualné a obchodni zastupci
dané oblasti musi vystupovat jako klinicko-techniéti konzultanti, ktefi maji pfehledné
informace o vSech produktech své oblasti a jsou schopni poskytnout zakaznikim radu
nebo feseni jejich otazek Vzhledem k tomu, Ze je firma vyhradnim distributorem vybra-
nych znacek pro Cesky a slovensky trh, je potifeba neustile sledovat jejich novinky
a nasledné o nich informovat své zédkazniky. V pfipad¢ uvedeni novinek na trh potada
firma pro své stalé zakazniky tfikrat rocné dvoudenni Skoleni zaméfené na vybrané pro-

dukty.
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Reklama

Reklama ve zdravotnictvi méa své specifické rysy a castecné podléha regulaci podle
aktualni legislativy. Nejlepsi reklamou je pro jakékoli zdravotnické zafizeni spokojeny
klient, ktery doporuc¢i nebo kladné ohodnoti sluzby a ptistup personalu dané¢ho zatizeni.

Firma vyuziva formy reklamy v odbornych ¢asopisech a v tisténych periodikach.
Podpora prodeje

Podpora prodeje musi uspokojit poptavku zakaznikd a musi byt zaméfena piedevsim
na uspokojeni dlouhodobé poptavky, udrzeni dlouhodobych vztahli se zdkazniky, kva-
litni zazemi a zvySeni prodeje. Na rozdil od reklamy v tisku nebo televizi neni tak

finan¢né naroc¢na.
Tistené brozury a katalog

S uvedenim nového produktu na trh je spojena tada tiSténych materidli ale také jejich
prekladd, nebot’ vétsina vyrobki je doddvana ze zahranici. Brozury, informativni letaky
a katalogy jsou rozesilany jak protetickym pracovistim, tak 1 1ékaiim a dalSim klinic-

kym pracovnikiim. Veskery matridl je pravidelné aktualizovan a dopliiovan o novinky.
Kongresy a vystavy

Ucast na veletrzich je pro firmu velmi vyznamnym marketingovym néstrojem, coZ po-
tvrzuje fada ziskanych mezindrodnich ocenéni. Pravidelné se firma aktivné 1 pasivné
ucastni doprovodnych vystav ke kongresim v tuzemsku i v zahrani¢i. Tim ziskava in-
formace nejen o novinkach a technologickych postupech, ale také o0 potencionalni kon-

kurenci a novych potencionalnich obchodnich partnerech.

V poslednich nékolika letech se vybrani klinicti pracovnici aktivné Uc€astni kongresii
a seminaii, kde prednasi prezentace na konkrétni témata zaméfena na vybranou pro-
blematiku. Timto se firma a jeji zamé&stnanci dostava do podvédomi odborné spole¢nosti
a navazuje tak nové mnozstvi kontakt, ze kterych mize v budoucnu vzejit dalsi spolu-

prace.
Primy marketing

Ptimy marketing je jednim z nejvhodnéjSich ndstroji pro malé a stfedni firmy. Pfimy
(direct) marketing dokaze velmi efektivné a cilené plisobit na skupiny zakaznikd, které

jsou velmi specifické. NejcastéjSim marketingovym néstrojem je v posledni dob¢ inter-
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netova komunikace v podobé e-mailti a newsletters, které jsou pravidelné zasilany

zakaznikiim firmy. Témata newsletters:

e aktualni informace a informace o novinkach,
e fizeni prodeje a skladové zasoby,

e pozvanky na planované akce.
Vernostni vyhody

Pro své stalé a dlouholeté zakazniky poskytuje firma fadu vyhod, jako jsou v piipadé
nutnosti expresni dodaci lhity produktii, moznosti zaptijceni a vyzkousSeni urcitého typu

produktt, individudlni cenové nabidky a osobni pfistup.
Shrnuti marketingové komunikace

Firma ING corporation, spol. s r. 0. vyuziva vSechny néstroje marketingové komunikace
— osobni prodej a podporu zdkazniklim, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing.
V posledni dobé byly vynaloZzeny nemalé finanéni prosttedky na tisky marketingovych
materiald a jejich distribuci. Soucasti marketingové komunikace jsou také programy pro
stalé zdkazniky, programy na posilovani divéry a kvality znacky. S tim je spojeno pro-
hlubovani kvalifikace, zkuSenosti pracovniki a jejich motivace. Diraz je kladen zejmé-
na na dlouhodobé marketingové aktivity. Nize jsou shrnuty (Obr. 10 a 11) naklady na
marketing firmy ING corporation, spol. s.r.o. za rok 2013 (Gdaje nezahrnuji naklady

na mzdy).
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B Navrh, Gpravy a tisk tisténych
materiald

m Ucast na veletrzich
M Elektronikca komunikace
b B Darkové predméty

71 000 K¢

133 000 K¢

81000 ke B Organizace vzdélavacich akci

71 000 Ké 68 000 K¢ m Celopolepy vozd

Obr. 10 Ndklady na marketing firmy ING corporation, spol. s.r.o. za rok 2013 v K¢

(vlastni zpracovani)

B Navrh, Upravy a tisk tisténych
materiald

m Ucast na veletrzich

M Elektronikca komunikace

B Darkové predméty

B Organizace vzdélavacich akci

M Celopolepy vozu

Obr. 11 Ndklady na marketing firmy ING corporation, spol. s.r.o. za rok 2013 v %
(vlastni zpracovani)

Velkou c¢ast podpory prodeje tvoii propagacni materialy a tiskoviny, kdy nejvétsi poloz-
kou jsou naklady na samotny tisk. Dalsi finanéné nakladnou polozkou byla organizace
vzdélavacich akci a to 19% z celkovych nakladi na marketing za rok 2013. Firma orga-
nizovala v roce 2013 pét mezinarodnich vzdélavacich akreditovanych seminaft zamé-
fenych na jednotlivé produkty a novinky z oblasti ortotiky a protetiky. Firma v roce
2013 prezentovala své vyrobky a sluzby na Sesti odbornych kongresech, kde se jeji kli-
ni¢ti pracovnici aktivné ucastnili prednaskovych sekci. Ostatni investice spojené

s marketingovou komunikaci firmy byly celopolepy vozi, darkové predméty, elektro-
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nickd komunikace a aktualizace webovych stranek. Do marketingovych nakladt za rok
2013 nejsou zahrnuty naklady na osobni prodej, které jsou spojeny se mzdovymi naklady,

cestovnym a vzdélavanim pracovniki ptichazejicich do osobniho styku se zadkazniky.

5.3.5 Shrnuti analyzy mikroprostredi

Firma ING corporation, spol. s.r.o. se zam¢fuje predevsim na aplikaci nejnovéjSich po-
stupti, technologii a materialti v oboru ortotiky a protetiky. K tomu, aby mohla vyuzivat
a implementovat nové technologické postupy do vyroby, musi investovat nemalé
finan¢ni prosttedky do neustdlého vzdélavani vybranych zaméstnanct a klinicko-
technickych pracovnikli. Pfevdznd vétSina vzdélavacich akei je pofaddana v ramci
Hi Tech centra, které je soucasti firmy ING corporation, spol. s.r.o. Rovnéz spoluprace
s vysokymi Skolami a Iékatfskymi pracovisti je pro firmu a jeji zaméstnance velmi pii-
nosna. Pro svou prezentaci a marketing vyuziva firma mnozstvi nastroji marketingové
komunikace. Velka pozornost je vénovana aktivnim prezentacim na kongresech a vy-
stavach. Firma se po né€kolika letech rozhodla investovat do moderniho ERP (Enterprise
Resource Planning) systému, ktery v budoucnu integruje a automatizuje velké mnozstvi

procest, coZ pfinese zefektivnénim ¢innosti ve firme.

5.4 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyz charakteristiky firmy, makroprostfedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi je
vypracovana zavére¢na SWOT analyza (Tab. 10) firmy ING corporation, spol. s.r.o. a to

jak slovné, tak 1 graficky.

Silné stranky:

e certifikovany systém fizeni jakosti podle normy CSN EN ISO 9001,

o Siroké portfolio vyrobkl a sluzeb, které firma nabizi, ji odliSuji od konkurence,

e vyzkum a vyvoj je uzce propojen s klinickym pracovistém Ortopedicka protetika
Frydek-Mistek,

e firma mé k dispozici vyvojové Hi Tech centrum, které je vyuZivano jako Skolici
a vzdélavaci centrum jak pro zaméstnance, tak 1 pro zédkazniky,

e soucasti komplexnosti sluZeb je také osobni ptistup klinicko-technickych pracovnikli
k jednotlivym odbérateliim, kteti se na n¢ mohou v pfipad¢ potieby obratit,

e firma pusobi na trhu v CR a SR jako dodavatel piednich svétovych firem v oblasti

ortotiky a protetiky,
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e implementace novych digitalnich technologii vyzaduje zaméstnavat vysokoskolsky
vzdé€lané pracovniky, kteti umi s témito technologiemi pracovat.

Slabé stranky:

e soucasti marketingového oddéleni neni pracovnik na pozici obchodniho reprezentan-
ta firmy, ktery by vyhledaval a oslovoval nové potencionalni zakazniky

e ve firmé je pouzivan vlastni informacni systém, ktery je pro dynamicky rozvoj firmy
nedostacujici.

Piilezitosti:

e jednou z velmi vyznamnych pfilezitosti je rozsifeni spoluprace s vysokymi Skolami
a lékatskymi pracovisti, s pomoci kterych mohou byt klinickd méteni diikazem pro-
kdzaného ucinku =zlepSeni zdravotniho stavu uzivatele ortoticko-protetickych
pomuicek,

e aktivni Gi¢ast na kongresech a vystavach muze firmé pfinést nové kontakty a potenci-
onalni zakazniky

e odliseni se od konkurence, jak na domécim, tak i na zahrani¢nim na trhu mutze zajis-
tit firm¢ implementace novych trendi a digitalnich technologii v ortotice a protetice,

¢ financovani ndkladnych projektl je mozné s vyuzitim dotaci z fond EU.
Hrozby:

e vyznamnou hrozbou, kterda muze snizit prodej zdravotnickych prostiedkl, jsou
uspornd opatieni zdravotnich pojistoven,

e zdravotni politika statu je také jednou z hrozeb, které mohou ovlivnit ekonomické
vysledky firmy,

e V lofiském roce provedla Ceska narodni banka netekanou zménu ménového kurzu,

coz mélo za nésledky okamzité navyseni cen dovazeného zbozi.
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Tab. 10 SWOT analyza firmy ING corporation, spol. s.r.o. (vlastni zpracovani)

STRENGHTS (Silné stranky) | WEAKNESSES (Slabé stranky)

e Certifikace 1SO 9001

o Portfolio vyrobku a sluzeb

e Navaznost na klinické pracovist¢ OP FM
e Technické zazemi, Hi Tech centrum

e Chybg¢jici obchodni reprezentant firmy
e Vzdélavani zaméstnancl

e Chybé¢jici moderni ERP systém

e Poradani seminait, $koleni

¢ Kilinicko-technicka podpora zakaznikim,

o Vyhradni distribuce mezinarodnich spo-
le¢nosti pro CR a SR

e Vysokoskolsky vzdélani pracovnici firmy

OPPORTUNITIES (Prilezitosti) | THREATS (Hrozby)

e Rozsifeni spoluprace s VS a Iékaiskymi
racovisti . . ey
p e Omezeni uhrad zdravotnich pojistoven

e Dotace z fondl Evropské unie o .,
e Legislativni zmény ve zdravotnictvi

o Aktivni prezentace na kongresech a vy- o Nestabilni ménové situace

stavach

e Trendy a vyvoj digitalnich technologii
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6 PROJEKTOVA CAST

Projekt vyuziti nastroji medical marketing na vybrany produkt navazuje na teoretickou
a na vystupy analytické ¢asti prace. Predmétem projektu je uvedeni zdravotnického pro-
duktu na trh V této Casti prace se budu vénovat tomu, jakymi aktivitami uvést novy
zdravotnicky prostiedek do podvédomi laické i odborné vetejnosti. Jednotlivé aktivity
budou detailn¢ rozebrany v akénich planech. V zavéru bude provedena casova, nakla-

dova a rizikova analyza celého projektu.

6.1 Vize

Vize podle Jakubikové (2008, s. 20) predstavuje soubor specifickych idedli a priorit
firmy, obraz jeji Gspé$né budoucnosti vychazejici ze zakladnich hodnot nebo filozofie,
se kterou se poji cile a plany firmy. Vize musi mit jasnou formulaci, musi byt realisticka

a dobfe komunikovatelna.

Vizi firmy ING corporation je stat se pfednim poskytovatelem vyjimecnych vyrobki

a sluzeb v oblasti ortotiky a protetiky na trhu v CR a SR.

6.2 Cile projektu

Cile projektu musi byt méfitelné a vyhodnotitelné, aby bylo mozno provést zpétnou
kontrolu splnéni ¢i nesplnéni cild. Marketingové cile musi korespondovat se strategic-
kymi cily.

Cile tohoto projektu:

e Dostat ortézu Unloader One® do podvédomi odborné i laické vefejnosti tak, aby
pfedstavovala jeden z moznych zpusobli lécby artrézy kolenniho kloubu a to
Vv pribehu 5 let.

e Zvysit objem prodeje produktu (mnozstvi, trzby).

e Vypracovat s pomoci klinickych odbornikii guidlines pro ortotickou 1écbu artrozy
kolenniho kloubu.

Za plnéni cilt odpovida jednatel spole¢nosti, ktery vsak deleguje jednotlivé dil¢i ukoly

na marketingové oddéleni a na pracovniky klinicko-technické podpory.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.3 Predstaveni produktu

6.3.1 Artroza (osteoartroza, OA)

Jedna se o degenerativni onemocnéni kloubli. Artrozou muze byt postizen jakykoliv
Kloub v téle, nejcastéji vsak kloub kolenni a kycCelni. Artréza postihuje mnoho lidi

zejména v dospélosti a stafi.

Pti artroze se odbourava tkan chrupavek vystylajici postizeny kloub. Pruznost chrupav-
ky se snizuje. Pii tibytku nebo vymizeni chrupavky, dochazi k bolestivému tieni kloub-

nich ploch kosti o sebe a k postupnému poskozovani kostni tkan¢ (viz ptiloha P3).

wrwe

6.3.2 Pri¢iny vzniku artroézy

Artréza mize mit mnoho pficin, jednd se o civilizacni chorobu, na jejimz vzniku
se podili Zivotni styl, strava, nedostatek pohybu. Tyto pti¢iny lze rozdélit na vSeobecné

a lokalni (Tab. 11).

Tab. 11. Rozdéleni pricin vzniku artrozy (vlastni zpracovani)

Priciny vSeobecné Priciny lokalni

e nadmérnd jednostranna zatéz kloubu

e dédicnost ot s
e nespravné drZeni téla

e obezita
e metabolické odchylky

e vrcholovy sport

e trauma kloubu

6.3.3 Klinické priznaky
Omezeni hybnosti kloubi — ve vyssich stadiich nemoci mize dojit i k neschopnosti

pohybu v daném kloubu.
Ztuhlost Kloubu — zejména ranni ztuhlost kloubt, pacient musi kloub pomalu rozhybat.

Bolest — typicka je bolest pii dlouhodob&jsim nebo zvySeném pohybu, je to jeden
Z prvnich pfiznakii onemocnéni. Nejcastéji se vyskytuje bolest pfi chlizi ze schodi, do
schodt, dochazi k druhotnym zanétlivym zménam v kolennim kloubu.

Deformace kloubu — projev pokrocilého stadia onemocnéni, kloub je na pohled

deformovany.

Otok v oblasti postiZeného kloubu — byva privodnim projevem zanétlivé komplikace.
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6.3.4 Zpisoby lécby artrézy

Pticiny vzniku artrézy nejsou vzdy zcela ziejmé. Zpusob 1éCby se odviji podle stadia

artrozy. Lécba artrozy se odviji od indikace a je shrnuta v nasledujici tabulce (Tab. 12).

Tab. 12. Prehled zpusobii lécby (viastni zpracovani)

Typ 1écby Indikace Terapie
o fyzioterapie - svalova cviceni
o lehka az stfedni artroza s o hixs
e Vylouceni jednostranné zatéze
e nemoznost chirurgické 1écby postizeného kloubu
Konzervativni (jind onemocnéni) o redukce nadvihy
e podpurna lécba (o
pocpu e sport — plavani, jizda na kole
K chirurgickému feseni . .
e ortotické pomucky
o léky
* Potetni stddium nemoci e intraartikulérni aplikace kyseli-
(zpomaleni destrukce chrupa- v hvaluronové
Medikament6zni i gy _— vy
vek, snizeni zanétu, zlepsSeni . . .
¢ injekce (Orthokine)
pohyblivosti) .
e Kkrevni plazma
e nedostacujici konzervativni e totalni nihrada kolenniho
1é¢ba - stupiiujici se bolesti kloubu
Ol o degenerace kloubu nebo e transplantace chrupavek
destrukce Chrupa\/ky (] proximélni tibialni osteotomie
e zména thlu postaveni tibie e artroskopie kloubu

6.3.5 Ortéza Unloader One® - funkéni ui¢inek ortézy

Ortéza Unloader One® (viz piiloha P4 a original piiloha v zadni &asti poblikace) posky-

tuje neinvazivni biomechanické feSeni pii 1écbé mirné az sttedni jednostranné artrozy

kolenniho kloubu. Jeji u¢inek je v&decky potvrzen. Ortéza Unloader One® odlehcuje

dynamicky poskozenou cast kloubu, snizuje bolestivost a soucasné¢ mize zastavit pro-

gresi onemocnéni (Obr. 12).
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PRED PO

Obr. 12. Pusobeni dynamickych popruhii
ortézy Unloader One® na kolenni kloub

(Ossur, 2014)

Konstrukce ortézy

e Hlavnim konstrukénim prvkem ortéz jsou dvojité dynamické silové popruhy.

e Vystelka je potazena prodysnym silikonovym materidlem Sensil®, jez zajidtuje
spravné postaveni ortézy na konceting.

e Konstrukce ortézy ma optimalizované rozméry, je mozno ji nosit pod jakymkoli

odévem.
Cilova skupina uzivateli

Ortéza Unloader One® mé diky svému specifickému pouZiti predem danou cilovou sku-

pinu uZivatell, coz jsou:

e pacienti, ktefi nechtéji nebo nemohou podstoupit operaci kolenniho kloubu,
e pacienti, ktefi chtéji oddalit operaci kolenniho kloubu,

e pacienti s po¢ate¢nimi projevy onemocnéni, ktefi nechtéji omezit své pohybové aktivity.

6.4 Cena

Lécebny rezim artrozy kolenniho kloubu Ize ptfirovnat k pyramid¢€ zobrazujici pribéh
onemocnéni a 1é¢by pacienta (Obr. 13). Zakladna pyramidy tvoii poradenstvi, informa-
ce o nemoci a rehabilita¢ni 1é¢bu. Stied pyramidy zobrazuje dopliikovou farmakologic-
kou a ortotickou 1é¢bu. Uzivanim ortotickych pomuicek se snizuje spotieba 1é¢iv proti

bolesti a tim | pusobeni jejich vedlej$ich u¢inkd. Vrcholem pyramidy je 1é¢ba chirurgicka.
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Redukce hmotnasth

Obr. 13. Pyramida lécby artrozy (Ossur, ©2014)

V nasledujici tabulce (Tab. 13) jsou shrnuty ceny dostupnych typi 1é¢by artrozy kolen-

niho kloubu.

Tab. 13 Ceny dostupnych typii lécby artrozy kolenniho kloubu

Typ léby Cena v K&** gg'l'l‘i’j:(fgll nj. |Opakovni lii:)klfm 28
Dopliiky stravy + rehabilitace 5000 - 2 X rocné 10000
Ortotické 16¢ba Unloader One” 20 000 - 1x za 2 roky 20000
Hyalgan injekce 1200 5 3 X roéné 18 000
Lécba kmenovymi buiikami* 50 000 1 dle potfeby 50 000
Nahrada kolenniho kloubu* 60 000 - 1X15 let 60 000

*nutno pricist ndklady na nemocenskou a rehabilitaci (3 - 4 tydny)
**ceny jsou orientaéni a pouze pro 1 kolenni kloub

Vzhledem k tomu, ze se jedna o jedine¢ny inovativni produkt na celosvétovém trhu, je
jeho cena nastavena relativné vysoko, avsak s porovnanim ostatnich typi 1é¢by je srov-
natelna. V piipadé ortézy Unloader One® by pomohl systém DGR (Diagnosis Related
Group), ktery vytvari omezeny pocet klinicky a ekonomicky homogennich skupin pfi-
pada (DRG) a umoziuje porovnavat relativni narocnost na zdroje u ptipadu, zatazenych
do téchto skupin. Lécba ortotickou pomiickou se snazi navratit pacienta zpét do aktivit
kazdodenniho zivota. V n¢kolika prokazanych védeckych studiich autofi uvadéji snizeni
bolesti 0 50-70% a tomu odpovidajici nartst téchto aktivit (viz original ptiloha v zadni

Casti publikace).
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Shrnuti silnych a slabych stranek ortézy Unloader One® je shrnuto v nasledujici SWOT
analyze (Tab. 14).

Tab. 14. SWOT analyza produktu Unloader One® (viastni zpracovani)

SWOT analyza produktu Unloader One”

STRENGHTS (Silné stranky) WEAKNESSES (Slabé stranky)

o vyjimecny produkt po strance konstrukce,
rincipu i komfortu

P P e vysoka cena

¢ silnd marketingova podpora vyrobce

e moznost vyzkousSeni ortézy

OPPORTUNITIES (PrileZitosti) THREATS (Hrozby)

e artr6za kolenniho Kloubu — vyznamna
diagndza nynéjsi populace
e novy zpusob lécby artrézy kolenniho

e omezeni financi ze strany zdravotnich po-
kloubu
jistoven — nehrazeni ortézy, snizeni thrad
e moznost volby 1éCby pacientem (ortéza,
o e  konkurenc¢ni“ feSeni dosavadnich
injekce, operace)
postupti 1écby
e tvorba nového tématického webu za-

méfeného na artrozu kolenniho kloubu

e DRG plathy

6.5 Distribuce

6.5.1 Nezbytné kroky k uvedeni zdravotnického prostiedku na trh

Dtive nez miize byt zdravotnicky prostfedek uveden na trh je potieba dodrzeni nezbyt-

nych legislativnich krokd, které musi distributor splnit:

e Oznamovaci povinnost v souladu se znénim § 13 odst. 1 natfizeni vlady ¢. 336/2004
Sb., ve znéni pozd&jsich piedpist. Udaje se podle piilohy ¢. 15 k tomuto natizeni
oznamuji az poté, co oznamovatel obdrzi od ministerstva eviden¢ni ¢islo na zéklad¢
splnéni oznamovaci povinnosti v souladu s ptilohou ¢. 13 k tomuto natizeni.

e Vyzadat si u vyrobce ZP prohldseni o shodé — CE.
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e Vytvofeni navodu k produktu v ¢eském jazyce.

Firma ING corporation, spol. s.r.o. distribuuje své produkty koncovym uzivatelim, pro-
tetickym pracovistim a vydejnam prodejnam zdravotnickych potieb, které vyuziva jako

jeden z distribu¢nich kanala.

Pro uvedeni produktu do podvédomi a novou moznosti distribuce by bylo dobré zaméiit

se na nasledujici:

e Ziskat a zapojit do projektu spravné KOL (Key Opinion Leader).

e Oslovit odbornou vefejnost — klinickéa pracoviste a proteticka pracoviste.

o Vytvorit tématické webové stranky zamétené na artrozu kolenniho kloubu.

e Vyuzit socialnich sité - vytvorit forum tykajici se dané problematiky, kde by si uzi-

vatelé sdileli své zkuSenosti.

6.6 Propagace

Marketingova komunikace firmy ING corporation, spol. s. r.0. byla analyzovdna v interni
analyze. Na zaklad§ provedené SWOT analyzy produktu Unloader One® je potieba lépe

naplanovat a zacilit a zefektivnit prodej. Navrhuji nasledujici:

e K propagaci a uspéSnému prodeji produktu je potteba uzivatelim, ale i odborné ve-
fejnosti vysvétlit a popsat princip plisobeni ortézy tak, aby byl pro kazdého zcela
zfejmy.

e PIn¢ vyuzit dostupné marketingové materialy, dolozit G¢inky ortézy provedenymi

klinickymi studiemi.

6.6.1 Reklama

e Inzerce v odbornych casopisech — s uvedenim nové ortézy Unloader One®™ na trh

investovat financni prostiedky do tisténé reklamy v odbornych casopisech.

¢ Internet — propojit dosavadni internetové stranky firmy s vice klicovymi slovy, které
potencionalni zédkaznici zadévaji do internetovych vyhledavaca. Vytvofit zcela novy

tématicky web zaméfeny na artrézu kolenniho kloubu a moZnosti 1é€by.

e Socialni sité — pouzit socialni sit’ Facebook a vytvofit skupinu, ve které by si uzivate-
1¢ vyméiovali své nazory a zkuSenosti s 1écbou artrozy nebo s pouzivanim ortézy

Unloader One®.
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6.6.2 Osobni prodej

V tomto piipadé je velmi dilezity obchodni zastupce firmy a jeho prodejni dovednosti.
Obchodni zastupce by mél nejprve projit kvalitnim zaskolenim a proskolenim zameéte-
ném na prodej zdravotnickych prostiedkii. Tyto znalosti jsou velmi dualezité v pripadé
osloveni odbornikt — 1¢ékard, kdy je potfeba prokazat nejen prodejni, ale také odborné
znalosti, tykajici se dané problematiky. Prodejce musi reprezentovat firmu, poskytnout
kvalitnim poradenstvi a individualni ptistup k zakaznikim. Jeho mzda musi byt navrze-
na tak, aby jej motivovala k maximalnimu vykonu, proto musi byt sloZzena ze dvou slo-
zek a to fixni a pohyblivé. Pohybliva slozka mzdy se bude odvijet od uspésnosti prode-
je, ziskani novych partnert ¢i kontaktl. Obchodni zastupce musi akceptovat firemni vizi

a kulturu.

6.6.3 Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a doprovodnych vystavach kongresti je pro firmu ING corporation, spol.
s.r.0. ¢astou formou propagace. Klinicko-techni¢ti pracovnici firmy ING corporation, spol.
s.r.0. se ucastni kongrest také jako ptredndsejici, coz firm¢ ptinasi nové kontakty a doporu-
ceni.

I nadale doporucuji v budoucnu ucast na téchto akci aktivné ¢i pasivné a to predevsim
z divodu upeviovani vztahti s dlouholetymi partnery nebo spolupracujicimi 1ékati. Vzhle-
dem k tomu, Ze tyto akce maji kazdoro¢né podobna data konani, nemusi byt ti¢ast na nich
planovana s velkym ¢asovym piedstihem. Méla by byt vSak zahrnuta do marketingového
planu firmy ING corporation, spol. s.r.o. Vzhledem Kk typu produktu se musi vytipovat

vystavy a kongresy zamétené na problematiku pohybového aparatu.

6.7 Akeni plany

V nasledujicich tabulkach (Tab. 15 — 25) jsou rozepsany jednotlivé akéni plany souvise-
jici s plnénim stanovenych marketingovych cila.

6.7.1 Akcni plan - Analyza trhu a marketingovy plan

Soucasti akéniho planu je dikladnd analyza trhu, na jejimz zdkladé bude vypracovan
navrh marketingového planu projektu pro rok 2014. Detailn¢€ vypracovany plan projektu

zajisti kroky potfebné k jeho efektivnimu naplnéni.
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Tab. 15. Akcni plan I (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Analyza trhu a marketingovy plan

Ziskat aktualni informace o trhu

il Néavrh marketingového planu

Analyza konkurence a trzniho prostiedi

Podpiirné €innosti , . . . )
P Sestaveni marketingového planu projektu

Odpovédnost Pracovnik marketingu
Casova naro&nost 01/2014 - 01/2014, 1 mésic
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 10 tis. K&

6.7.2 AkdEni plan - Priprava marketingovych materiali

Duikladna ptiprava marketingovych materiali musi byt soucasti marketingové podpory
projektu. Plan je zaméfen na pieklady brozur, navodi a prezentaci spojenych
s prodejem produktu. Soucasti planu je také urceni si mnozstvi materidlu, které¢ bude

zadano tiskarné.

Tab. 16. Akcni plan Il (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Piiprava marketingovych materialua

Cil Marketingova podpora projektu
Néavrh marketingovych materialt

Podptirné ¢innosti Ptiprava tiskovin a prezentaci pro odborné
akce (vystavy, kongresy)

Odpovédnost Pracovnik marketingu

Casova naro¢nost 02/2014 — 03/2014, 2 mésice

Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 50 tis. K¢

6.7.3 Akcni plan - Vybér obchodniho zastupce firmy

Slabou strankou firmy je chybéjici obchodni zastupce, ktery by byl soucésti marketingové-
ho tymu a jehoZz hlavnim tkolem by byla prezentace firmy, ziskdvani novych kontakt
a potencionalnich zdkaznikl. Tato pozice je pro firmu velmi dalezitd a potieba ji obsadit
kvalitnim pracovnikem. Pozadavky na obchodniho zéastupce budou zadany vybrané perso-

nalni agenture.

Tab. 17. Akcni plan I (vilastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vybér obchodniho zastupce firmy

Cil Obsazeni pozice obchodniho zastupce
Urceni pozadavki na obchodniho zéstupce
Ptiprava a vypsani vybérového fizeni
Realizace vybérového fizeni

Vybér uchazece a uzavieni smlouvy

Podptirné ¢innosti
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Odpovédnost Jednatel firmy
Casova naro&nost 04/2014 — 04/2014, 1 mésic
Finan¢ni narocnost (rok 2014) 30 tis. K¢

6.7.4 AKkcni plan - Zaskoleni obchodniho zastupce

Soucésti planu je vypracovani ¢asového pribéhu zaskoleni nového zaméstnance. Tato
osoba bude velmi dikladné proskolena tak, aby ziskala dostatecné informace o firmeé
a produktech, na jejichz prodej bude zamétfena. Priibéh zaskolovani bude pravidelné

kontrolovan v dohodnutych ¢asovych intervalech.

Tab. 18. Akc¢ni plan WV (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zaskoleni obchodniho zastupce firmy

Cil Zvladnuti zakladnich znalosti obchodnim za-
stupcem
Vypracovani planu zaskoleni

Podptirné ¢innosti Vlastni Skoleni — odborné, marketingové
Kontrola pribéhu zaskoleni

Odpovédnost Pracovnik marketingu

Casova naro&nost 05/2014 — 08/2014, 3 mésice

Finan¢ni narocnost (rok 2014) 50 tis. K¢

6.7.5 Akéni plan - Tvorba webovych stranek

Doposud nevytvorené tématické webové stranky zaméfené na artrézu kolenniho kloubu

budou jednou z priorit marketingového oddéleni.

Tab. 19. Akc¢ni plan V (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba webovych stranek
Cil Tematické webové stranky na podporu prodeje
produktu
Pozadavky na tematické webové stranky
Podpiirné ¢innosti Névrh a realizace webovych stranek
Zku§ebni provoz webovych stranek
Odpovédnost Pracovnik marketingu
Casové naro&nost 05/2014 — 06/2014, 2 mésice
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 20 tis. K¢

6.7.6 Akcni plan — Tvorba a navrh reklamniho planu

Tento plan je zaméfen na vytvofeni a specifikaci reklamniho planu. Dilezitym bodem

bude spravné vytipovani publikaci a médii, ve kterych bude reklama zvefejnéna. Veskeré
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reklamni aktivity budou sméfovany k publikovani od 1. 9. 2014. Tento plan se bude reali-

zovat soubézné s nasledujicim.

Tab. 20. Akcni plan VI (viastni zpracovani)

75

Hlavni ¢innost Tvorba a navrh reklamniho planu

Cil Marketingova podpora prodeje

Specifikace reklamniho planu

Podptirné ¢innosti , o
p Navrh a ptiprava reklam

Odpovédnost Pracovnik marketingu
Casova naro&nost 06/2014 — 08/2014, 3 mésice
Finan¢ni narocnost (rok 2014) 20 tis. K¢

6.7.7 Akcni plan - Publikovani reklam

Tab. 21. Akcni plan VI (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Publikovani reklam

Cil Realizace reklamniho planu

Vytipovani médii pro publikovani reklamy

Podpiirné ¢innosti A
P Vlastni uvetejnéni reklamy

Odpovédnost Pracovnik marketingu
Casova naro¢nost 06/2014 — 08/2014, 3 mésice
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 30 tis. K¢

6.7.8 Akéni plan - Skolici akce k novému produktu

V prubéhu letniho obdobi budou probihat ptipravy k usptadani skolici akce, ktera bude
zaméfena na nové uvedeny produkt. Skoleni bude probihat v Hi Tech centru firmy ING
corporation, spol. s.r.o. Do pfiprav budou aktivné zapojeni také klinicko-technici pra-
covnici. Ukolem $koleni je oslovit odbornou vefejnost a dostat produkt do jejiho podvé-

domi.

Tab. 22. Akcni plan VI (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Skolici akce k novému produktu

Cil Proskoleni odborné vefejnosti
Ptiprava skolici akce

Podpiirné Cinnosti Osloveni odborné verejnosti
Vlastni realizace $kolici akce

Odpovédnost Pracovnik marketingu

Casova naro&nost 08/2014 — 09/2014, 2 mésice

Finané¢ni naro¢nost (rok 2014) 35 tis. K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.7.9 Akdeni plan — Vystavy — prezentace produktu

V prabehu kvétna musi pracovnik marketingu vytipovat vystavy, na kterych bude firma
ING corporation, spol. s.r.o. prezentovat své produktové portfolio. Vyznamnou akci
jsou XII. Ostravské trauma dny 2014 konané ve dnech 15. - 17. 10. 2014, kterych se

firma pravideln¢ Gcastni.

Tab. 23. Akcni plan IX (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vystavy — prezentace produktu

Cil Prezentace produktu pro odbornou vetejnost

Vybér vystavy pro prezentaci produktu

Podpiirné Cinnosti . oy
pu Vlastni prezentace produktu na vystaveé

Odpovédnost Pracovnik marketingu
Casova naroénost 05/2014 — 05/2014, 1 mésic
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 50 tis. K¢

6.7.10 Ak¢ni plan — Aktivni prodej produktu

Firma nema doposud pracovnika, ktery by se touto aktivitou zabyval, proto musi najit
vhodného uchazece, ktery bude po zaskoleni navstévovat vybrana klinickd pracoviste,
prodejny zdravotnickych prostfedkii a ambulance ortopedickych 1ékait. Pred zahajenim
aktivniho prodeje bude potfeba kvalitné piipravit prodejni plan. Uspésnost prodeje
a navazani novych kontakti bude kazdy mésic kontrolovana pracovnikem obchodniho

oddéleni.

Tab. 24. Akcni plan X (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Aktivni prodej produktu
Cil Zabezpeceni prodejniho planu produktu
Podptirné ¢innosti Ptiprava aktivniho prodeje produktu

Realizace aktivniho prodeje
Pribézné analyzy aktivniho prodeje

Odpovédnost Pracovnik obchodniho odd¢leni
Casova naro¢nost 05/2014 — 12/2014, 8 mésict
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 420 tis. K¢

6.7.11 Akéni plan - Vyzkumné projekty s VS

Hlavnim bodem planu je spolu s pracovniky VS a vybranych klinickych pracovist’ pii-

prava vyzkumného projektu, po jehoz vyhodnoceni budou vypracovany guidelines orto-
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tické 1écby artrézy kolenniho kloubu. Guidelines by se mély postupné stat soucasti 1é¢-

by dané diagndzy vybranych klinickych pracovist’ na tzemi CR.

Tab. 25. Akcni plan XI (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vyzkumné projekty s VS
Cil Ptiprava guidelines pro ortotickou 1écbu
Podpiirné ¢innosti Ptiprava vyzkumného projektu

Realizace vyzkumného projektu
Vyhodnoceni vyzkumného projektu

Odpovédnost Pracovnik vyzkumu a vyvoje
Casova naro&nost 04/2014 — 12/2014, 9 mésic
Finan¢ni naro¢nost (rok 2014) 125 tis. K¢

6.8 Casovy plan realizace

Casovy plan projektu je rozplanovan na obdobi 5 let do 01/2014 — 12/2018.
V nasledujicich planech (Tab. 26) jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti projektu, jejich
navaznosti a terminy realizace. Pocate¢ni obdobi prvniho roku realizace projektu je
detailngji rozpracovdno po mesicich. Nasledujici roky jsou rozplanovéany do etap. Roz-
planovani marketingovych ¢innosti v nasledujicich etapach bude zavislé od celkového
zhodnoceni vysledki pfedesiého obdobi a to vzdy v lednu nasledujiciho roku. V piipadé
velkych finan¢nich odchylek od planovaného rozpoc¢tu budou muset byt plany upraveny

a pfehodnoceny tak, aby celkové ndklady na dané aktivity nebyly v zapornych &islech.

Tab. 26 Casovy plan projektu na rok 2014

Aktivita Zahajeni Ukonceni Délka

1. etapa projektu - rok 2014

Analyza trhu a marketingovy plan 01/2014 01/2014 1 mésic
Ptiprava marketingovych material 02/2014 03/2014 2 mesice
Vybér obchodniho zastupce firmy 04/2014 04/2014 1 mésic
Zaskoleni obchodniho zastupce 05/2014 08/2014 3 mésice
Tvorba webovych stranek 05/2014 06/2014 2 mesice
Tvorba a navrh reklamniho planu 06/2014 08/2014 3 mésice
Publikovani reklam 06/2014 08/2014 3 mésice
Skolici akce k novému produktu 08/2014 09/2014 2 mesice
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Vystavy — prezentace produktu 05/2014 05/2014 1 mésic
Aktivni prodej produktu 05/2014 12/2014 8 mésicu
Vyzkumné projekty ve spolupréci s VS 04/2014 12/2014 9 mésicu

2. etapa projektu rok 2015 (marketingovy plan bude stanoven na zakladé vysledki r. 2014)

3. etapa projektu rok 2016 (marketingovy plan bude stanoven na zakladé vysledku r. 2015)

4. etapa projektu rok 2017 (marketingovy plan bude stanoven na zakladé vysledki r. 2016)

5. etapa projektu rok 2018 (marketingovy plan bude stanoven na zakladé vysledki r. 2017)

6.9 Financni analyza

Tato analyza by méla evidovat vynosy a naklady spojené s prodejem produktu - ortézy
Unloader One®. Analyza ndm umoZni nam sledovat pomér ristu trzeb vzhledem
k vynalozenym nakladim. Velmi ddlezitym ukazatelem je hospodaisky vysledek pro-
jektu, ktery by mél pfinést firme ekonomicky efekt. Finan¢ni analyza je vypracovana ve
dvou variantach. V realné varianté (Tab. 27) zvazujeme oc¢ekavany realny prubéh pro-
deje ortézy Unloader One®. Pii této varianté jsou kalkulovany o&ekavané naklady a vy-
nosy pii realizaci projektu. K celkové ziskovosti projektu v této varianté dojde po 2 le-
tech prodeje ortézy Unloader One®. V nasledujici tabulce (Tab. 28 a 29) jsou detailngji
analyzovany marketingové néklady na produkt a osobni a ostatni naklady na prode;.

Tyto naklady jsou u obou variant vy¢isleny ve stejné vysi.

Rizikova analyza nakladd a vysledkd prodeje (Tab. 30) pocita v prubéhu realizace pro-
jektu s poklesem piedpokladaného mnozstvi prodeje ortéz o 15%, a s ristem ménového
kurzu, kdy dojde k navySeni nakupni ceny ortézy o 10%. U této varianty je spocitano
vyrovnani ztraty projektu po 5 letech, coz je pro firmu velmi neekonomické. Nastanou —
li tato rizika, musi jednoznacné dojit k restrukturalizaci marketingového planu projektu
prodeje ortézy Unloader One® nebo k jeho uplnému zruseni diive neZ se projekt stane

pro firmu ztratovy.

Hodnoty v tabulkach jsou pievedeny do grafii pro lepsi nazornost pribéhu ziskovos-

ti/ztratovosti projektu.
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Tab. 27 Financni analyza rediné varianty prodeje ortézy Unloader One® za obdobi
2014 — 2018 (viastni zpracovani)

Finanéni analyza projektu Obdobi 1 | Obdobi 2 | Obdobi 3 |Obdobi 4 | Obdobi 5
(tis. K<) 2014 2015 2016 2017 2018
Prodané mnozstvi (ks) 50 100 130 150 150
Prodejni cena 20 20 20 20 20
TRZBA CELKEM 1000 2000 2600 3000 3000
NAKLADY
Nakupni cena 11 11 11 11 11
Naklady na pofizeni zbozi 550 1100 1430 1650 1650
Marketingové naklady* 330 235 210 185 180
doesj(()gliril a ostatni ndklady pro- 510 530 550 570 590
NAKLADY CELKEM 1390 1865 2190 2405 2420
HOSPODARSKY
VYSLEDEK -390 135 410 595 580
Kymulatzvm hospodarsky -390 955 155 750 1330
vysledek
*Marketingové ndklady jsou detailngji analyzovany v tab. 18.
Financni analyza projektu - redlna varianta
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Obr. 14 Financni analyza projektu — redlnd varianta (vlastni zpracovani)
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Na obrazku vyse (Obr. 14) jsou graficky vyjadifeny celkové trzby, ndklady spojené
S profizenim produktu a jeho marketingovou podporou. Kumulativni hospodarsky vy-
sledek ma rostouci pribéh, k ziskovosti projektu pfi plnéni planovaného mnozstvi pro-

deje dojde po 2 letech. Hospodaisky vysledek je uvadén v hodnotach pted zdanénim.

Tab. 28 Marketingové naklady na produkt za obdobi 2014 — 2018 — (viastni zpracovani)

*Marketingové niklady | Obdobi I |Obdobi 2 | Obdobi 3 | Obdobi4 | Obdobi 5
na produkt (tis. K¢) 2014 2015 2016 2017 2018
Skoleni 35 35 35 35 35
Webové Strénky — aktualizace, 20 15 5 5 5
udrzovaci poplatky
Preklady, barevné tisky brozur 40 25 25 25 25
Tisky — navody 10 20 25 30 30
Ugast na vystavach 50 50 50 50 50
Reklama v tisku 50 30 30 0 0
V}’/Zkuml'{é prO_] ekty ve SpOlU' 125 60 40 40 35
praci s VS — vzorky ortéz
CELKEM NAKLADY NA
MARKETING 330 235 210 185 180
Dilci polozky marketingovych nakladl na produkt
P y govy P
v tis. K¢

£

.g 140 - e \/yzkumné projekty ve spolupraci
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Obdobi Skoleni

Obr. 15 Dil¢i polozky marketingovych nakladui v tis. K¢ (viastni zpracovani)

V grafu (Obr. 15) Ize vidét vysoké vstupni naklady spojené s vyzkumnymi projekty ve
spolupraci s VS a lékafskymi pracoviiti. Z téchto spoleénych projektd by mély
Vv priibéhu 5 let vzniknout guidelines pro 1é¢bu artrozy kolenniho kloubu. V prvnim roce

projektu navysuji celkové naklady castky spojené s pieklady brozur a jejich barevnymi
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tisky a také reklama umisténa v odbornych ortopedickych casopisech zabyvajici se

danou problematikou. Platforma webovych stranek je pevné dand vyrobcem ortézy

Unloader One® firmou Ossur. Marketingové oddé&leni firmy ING corporation, spol.

s.r.o. zajistuje pieklady a dopliuje aktudlni informace pro ceskou verzi stranek.

V poloving roku 2014 je planovana tvorba nového tématického webu zaméfena special-

né na artrézu kolenniho kloubu. Sablona pro tyto webové stranky bude pievzata ze

zahrani¢nich podkladl vyrobce.

Tab. 29 Osobni a ostatni ndklady prodeje za obdobi 2014 — 2018 (viastni zpracovani)

**Osobni a ostatni niklady | Obdobi 1 | Obdobi 2 Obdobi 3 |Obdobi 4 | Obdobi 5
RIECEILERC 2014 2015 2016 2017 2018
Mzdmze naklady (vCetné 300 320 340 360 380
odvodu)

Auto a PHM 100 100 100 100 100
Telefon a PC 30 30 30 30 30
Ubytovéni 80 80 80 80 80
CELKEM OSOBNI

A OSTATNI NAKLADY 510 530 550 570 590
PRODEJE

Tab. 30 Financni analyza rizikové varianty prodeje ortézy Unloader One® za obdobi
2014 — 2018 (viastni zpracovani)

(tis. K¢) 2014 2015 2016 2017 2018
Prodané mnozstvi (ks) 42 85 110 127 127
Prodejni cena 20 20 20 20 20
TRZBA CELKEM 840 1700 2200 2540 2540
NAKLADY

Nakupni cena 12 12 12 12 12
Néklady na potizeni zbozi 504 1020 1320 1524 1524
Marketingové naklady* 330 235 210 185 180
dOesj(;Eril a ostatni naklady pro- 510 530 550 570 590
NAKLADY CELKEM 1344 1785 2080 2279 2294
HOSPODARSKY

VYSLEDEK -504 -85 120 261 246
Kumulativni hospodarsky vy- 504 589 469 2208 38
sledek

*Marketingové naklady jsou detailnéji analyzovany Vv tab. 18.
**Qsobni a ostatni naklady prodeje jsou detailngji analyzovany v tab. 19.
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Financni analyza projektu - rizikova varianta
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Obr. 16. Financni analyza projektu — rizikova varianta (vlastni zpracovani)

Pti prodeji planovaného mnozstvi kusti vycisleného v rizikové varianté lze pozorovat
rostouci hospodarsky vysledek (pfed zdanénim), avSak kumulativni hospodarsky vysle-
dek zobrazuje ziskovost projektu az po 5 letech a to v hodnoté&, ktera je pro cely projekt

velmi neefektivni.

6.10 Kontrola marketingového a obchodniho planu

Pfi plnéni marketingového planu musi byt provadény prubézné kontroly, které analyzuji
dodrzovani plnéni planu. Odpovédnost za plnéni marketingového planu ma jednatel

firmy a povéteni pracovnici marketingového oddé€leni.

Sledovanost plnéni marketingového a obchodniho planu bude probihat v mési€nich

intervalech se zaméfenim se na nasledujici:

e casové plnéni dil¢ich polozek projektu,

e kvalita plnéni dil¢ich poZadavk,

e sledovani a analyza objemu prodeje, trzby, poCty a sloZzeni zakaznik,

e kontroly skute¢nych nakladt — zda nejsou ve velké odchylce od planovanych.

V piipadé nemoznosti plnéni n€kterych oblasti planu, musi povéfeni pracovnici navrh-

nout tipravy nebo zmény stavajiciho planu tak, aby nedoslo k velké odchylce od ptavod-

nich planti a stanovenych cili. Ke sledovani objemt prodeje nebo slozeni zakaznikii
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bude v budoucnu vyuzita metoda hodnoceni prodeji a odbért zakazniki pomoci BCG

matice.

6.11 Analyza rizik

Rizikova analyza je dilezitou soucésti marketingového planu firmy. Analyza je zamé-
fena na zjisténi rizikovych faktord, které mohou ovlivnit pribéh projektu a jeho vysled-
ky v dasledku jejich potencialniho dopadu (Tab. 31). Vysledkem analyzy je identifikace
pravdépodobnosti se zadna protiopatieni nepfijimaji, pouze se sleduji. Avsak proti rizi-
ktm, jez mohou bezprostfedné ohrozit projekt, je potieba zvazit a zavést piipadna opat-
feni.

Tab. 31. Hodnoceni rizika z hlediska pravdépodobnosti vyskytu (vlastni zpracovdni)

Pravdépodobnost vyskytu | Popis

casto Casty vyskyt rizika

prameérné vyskyt rizika

ziidka jsou znamé ptipady vyskytu rizika

teoreticky nejsou znamé piipady vyskytu rizika, ale jsou teoreticky mozné

6.11.1 Prijatelnost rizika

Piijatelnost rizika se stanovuje s ohledem na pravdépodobnost vyskytu rizika a stupeni
zavaznosti rizika (Tab. 32). Pfijatelnost rizika je klasifikovana ve stupnich: pfijatelné,

piijatelné s vyhradou a neptijatelné.

Tab. 32. Prijatelnost rizika (viastni zpracovani)

Stupen zavaznosti rizika
Pravdépodobnost vyskytu
zanedbatelné mirné zavazné
¢asto O ® ®
pramérne O O [
ziidka v v O
teoreticky v v ®)

Legenda: vptijatelné Opfijatelné s vyhradou ®@nepiijatelné
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6.11.2 Odhad rizik projektu prodeje nového produktu

V ptipad¢ projektu firmy ING corporation, spol. s.r.o., ktery je zaméfen na prodej

produktu Unloader One®, mohou nastat nasledujici rizika:

1. Nenalezeni vhodného obchodniho zéstupce, ktery bude schopen aktivné nabizet
produkt v§em potencialnim odbérateltim.

2. Nedodrzeni nebo ptipadné zpozdéni ¢asového harmonogramu, které by mohlo ohro-
zit ndvaznosti jednotlivych aktivit.

3. Nevhodné zvoleni nastroji marketingové komunikace, které by mohlo znamenat
nedodrzeni planovanych trzeb.

4. Zména ménoveho kurzu, kterd by zptsobila zvySeni vstupnich nékladi na produkt.

5. Zména politiky zdravotnich pojiStoven tykajici se sniZzeni Uhrad zdravotnickych

pomuicek.

6.11.3 Prijatelnost rizik a sniZeni rizik projektu

Pri¢iny rizik, jejich piijatelnost a nutnost snizeni rizik projektu je zpracovano v nasledu-
jici casti. Pfijatelnost rizika je stanovena vzhledem k pravdépodobnosti vyskytu a stupni

zavaznosti.
1. riziko - nenalezeni vhodného obchodniho zastupce

Pfi¢ina: nesplnéni pozadovanych podminek na danou pozici, nedostatecna jazykova

a odborna vybavenost.

Ptijatelnost rizika: primérné + zavazné = ®@nepiijatelné

Snizeni rizika: spoluprace s personalni agenturou, popft. vySkoleni obchodniho zastupce

z fad vlastnich pracovnikii.

Ptijatelnost rizika: primérné + mirn¢ = Opfijatelné s vyhradou

2. riziko - nedodrzeni ¢asového harmonogramu
Pficina: nespravn¢ Casove nastavené aktivity projektu.

Ptijatelnost rizika: primérné + zavazné = ®nepiijatelné

SniZeni rizika: pravidelné¢ mési¢ni kontroly dodrzovani ¢asového harmonogramu marke-

tingového planu.

Ptijatelnost rizika: primérné + mirné = Opfijatelné s vyhradou
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3. riziko - nevhodné zvolené nastroje marketingové komunikace
Pficina: nedostate¢nd analyza pozadavkl zakaznikd.

Ptijatelnost rizika: zfidka + mirné = v'ptijatelné

4. riziko — zména ménového kurzu
Pticina: ménova politika Ceské narodni banky — zvyseni cen dovazeného zbozi do CR.

Ptijatelnost rizika: ziidka + zavazné = Opiijatelné s vyhradou

Snizeni rizika: jednani s vyrobcem o sniZeni nakupni ceny.

Ptijatelnost rizika: zfidka + mirné = v'pfijatelné

5. riziko — zména uhrad zdravotnich pojistoven
Pii¢ina: Gispornd opatfeni Vieobecné zdravotni pojistovny CR a oborovych pojistoven.

Ptijatelnost rizika: ztidka + zdvazné = pfijatelné s vyhradou

Snizeni rizika: proti tomuto riziku nelze podniknout zddnd planovana opatteni.

Ptijatelnost rizika: zfidka + zavazné = Opfijatelné s vyhradou

V nésledujicich tabulkach (Tab. 33 a 34) je znazornén piehledny souhrn vychozi analy-

zy rizik a analyzy rizik po stanoveni cest snizeni rizik.

Tab. 33. Analyza rizik vychoziho stavu (viastni zpracovani)

Riziko :—)IZ?Z: Epodobnost vyskytu Stupeii zavaZnosti rizika Vyho d
Casto Primérné | Ztidka | Zanedbatelné | Mimmé | Zavazné focemt
1 * . o
2 * N o
3 * . »
4 * N 5
5 * N 5

Legenda: v'piijatelné Opfijatelné s vyhradou ®@nepfiijatelné
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Tab. 34. Analyza rizik po stanoveni cest ke snizeni rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu 2 A ferert A
e e Stuper zavaznosti rizika Viyhod-
> o v v " i o, L noceni
Casto Prumérn€ | Ziidka | Zanedbatelné | Mirné | Zavazné
1 * * @)
2 * * @)
3 * * \/
4 * * v
5 * * O
Legenda: v'piijatelné Opfijatelné s vyhradou ®@nepfijatelné

Ze srovnani analyz rizik je zfejmé, ze piijeti cest ke snizeni rizik vedlo k odstranéni

nepfiijatelnych rizik, které by ohrozovaly Gspé$nost projektu prodeje nového vyrobku.

6.11.4 Shrnuti projektové ¢asti

Ortéza Unloader One® piedstavuje jedine¢ny produkt v 16¢bé artrozy kolenniho kloubu.
Toto onemocnéni se stava celosvétovym problémem a je finanéné€ velmi zatéZujici pro
cely systém zdravotnictvi. Usp&na realizace projektu zavisi na spravném nastaveni
marketingové komunikace a nasledné aktivnim prodeji produktu. V tvodu projektu je
produkt detailn€ predstaven. V nasledujici ¢asti je popsana cena a jeji srovnani s jinymi
zpusoby 1éEby, moznosti jeho distribuce a propagace. Soucasti projektu je ¢asova, fi-
nanéni a rizikova analyza. Casova analyza je detailn& rozebrana v jednotlivych akénich
planech. Finan¢ni analyza je vypracovdna ve dvou variantich — redlnd a rizikova.

V zavéru projektu jsou uvedena rizika, kterd se mohou v pritbéhu realizace vyskytnout.
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ZAVER

Marketing zdravotnickych prostfedki ma sva specifika. Jedna se o produkty, které
podobné jako 1é¢ivé piipravky, pfimo ovliviiuji zdravi ¢lovéka a jsou pouzivany v piimé
interakci s lidskym organismem. Velkou roli pfi uspé$ném prodeji maji vypracované

klinické studie, dokazujici pozitivni u€inek zdravotnického prostfedku pro uzivatele.

Hlavnim cilem projektu bylo vyuziti nastroji Medical marketing na vybrany produkt -
ortézu Unloader One®. Zamérem bylo dostat tuto ortézu pomoci téchto nastroji do pod-
védomi odborné i laické vetejnosti tak, aby piedstavovala jeden z moznych zpisobi
1é¢by artrozy kolenniho kloubu. Projekt je rozplanovan do prabéhu 5 let, nebot’ se jedna

o zcela novy 1 vyjimecny produkt a jeho uvedeni na trh bude dlouhodobym procesem.

Teoreticka Cast je zaméfena na marketing ve zdravotnictvi. Detailné je popsan marke-
tingovy a komunika¢ni mix ve zdravotnictvi. Pfed vytvofenim marketingového planu
byla provedena podrobna charakteristika a interni analyza firmy ING corporation, spol.
s.r.o. Firma je vyhradnim distributorem firmy Ossur, ktera vyrabi danou ortézu. Dale
byla provedena analyza vnéjsiho prostiedi obklopujici firmu ING corporation, s.r.0. Z
analyzy soucasn¢ho stavu marketingové komunikace vyplyva, ze firma investuje velké
mnozstvi finan¢nich prostfedkii do komunikaénich nastrojii a celkové je marketingova
komunikace firmy na velmi vysoké trovni. Jednou ze slabych stranek firmy ING corpo-
ration, spol. s.r.o., ktera byla pomoci analyz zjisténa v oblasti marketingu, je chybgjici
obchodni zastupce, ktery by mél na starosti aktivni prodej. Proto je soucasti marketin-

gového planu na rok 2014 vytvoten také akéni plan vybér obchodniho zastupce firmy.

V projektu jsou rozplanovany aktivity zaméfené na efektivni prodej ortézy Unloader
One® v prvnim roce jejiho uvedeni na trh, nalezeni novych distribuénich kanal@, aktivni
spoluprace s VS a klinickymi pracovisti, nastaveni koncepce komunikacnich aktivit.
Jednotlivé akéni plany jsou uspofadany tak, aby na sebe logicky navazovaly. Usp&nost
nastaveni téchto aktivit musi byt pravideln¢ vyhodnocovana, aby se v€as predeslo neo-
¢ekavanym odchylkdm od plénu. V piipadé zjisténi odchylek v plnéni planu musi byt

neprodlené zajiSténa napravnd opatieni, kterd eliminuji rizika ohrozujici plan.

Zpracovani diplomové prace mi piineslo spoustu novych zkusSenosti a informaci z ob-
lasti marketingové komunikace a planovani jednotlivych aktivit. VE&fim, Ze tato prace
bude pro firmu ING corporation, spol. s r. 0. pfinosnd a napomocna pii uvedeni ortézy

Unloader One® na trh.
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PRILOHA P I: ANALYZA CELKOVYCH VYDAJU NA
ZDRAVOTNICTVI V EVROPE ZA ROK 2012

-

75,5%

Obr. 17 Analyza celkovych vydajii na zdravotnictvi v Evropé za rok 2012 (Eucomed,
2014)



PRILOHA P 2: 3/2012/FAR CENOVY PREDPIS
Ministerstva zdravotnictvi ze dne 16. dubna 2012,

o regulaci cen zdravotnickych prostredki

5 Ministerstvo zdravotnictvi podle § 2a odst. 1 zadkona ¢. 265/1991 Sb., o ptisobnosti organd
Ceskeé republiky v oblasti cen, ve znéni pozdéjsich predpisi, a podle § 1 odst. 6 a § 10 zdkona €.
526/1990 Sb., o cenach, ve znéni pozdéjsich predpist, vydava cenovy predpis:

CLL
Pojmy

Pro ucely tohoto piedpisu se rozumi:

a) zbozim — zdravotnicky prostfedek na poukaz hrazeny pln¢ nebo ¢asteéné z vefejného zdravotni-

1
ho pojisténi a zvlast uctovany material ,
b) cenou vyrobce — prodejni velkoobchodni cena vyrobce nebo jiné osoby, kterd jako prvni uvadi
zbozi na trh EU, bez obchodni pfirazky a bez dané z ptidané hodnoty (dale jen ,,DPH®),
¢) cenou pro kone¢ného spotiebitele — cena zahrnujici cenu vyrobce, obchodni piirazku a DPH,
d) obchodni pfirdzkou — cena za vykony obchodu a dalsi distribu¢ni ¢innost distributora, popt. i
vyrobce, pokud tuto ¢innost sdm zajist'uje,
e) Zakonem — zakon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o0 zméné a doplnéni nékte-
rych souvisejicich zakontl, ve znéni pozdejsich predpist.

CL 1L
Cenova regulace

(1) Ministerstvo zdravotnictvi (dale jen ,,Ministerstvo®) reguluje ceny pro kone¢ného spotiebite-
le veskerého zbozi, které je hrazeno z vetejného zdravotniho pojisténi. Jako zplisob cenové regula-
ce zboZi je stanoveno vécné usmeriovani ceny pro koneéného spotiebitele.

(2) Vécné usmériovani ceny zbozi pro kone¢ného spotiebitele spo¢iva v zdvazném postupu pii
kalkulaci a sjednavani cen zbozi. Cena zboZi pro kone¢ného spotiebitele musi byt sjednana tak, aby
nepiekracovala soucet ceny vyrobce podle ¢l. I, maximalni obchodni pfirazky podle ¢l. IV. a
DPH.

(3) Ustanoveni tohoto piedpisu se nevztahuji na zbozi, které je stomatologickym vyrobkem.
2
Cenova regulace stomatologickych vyrobki se provadi podle jiného cenového predpisu.

(4) Ceny vyjadiené v jiné méné nez v Ceskych korunach se prepoctou na ¢eské koruny podle
zvlastniho pravniho predpisu.

1 1. TEXTOVA CAST, Kapitola 1, bod 15. piilohy vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi &. 134/1998 Sb., kterou se vydava seznam
zdravotnich vykont s bodovymi hodnotami, ve znéni pozdéjsich predpisa.

2 Cenové rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi ze dne 20. prosince 2007, kterym se stanovi maximélni ceny
zdravotni péce zubnich 1ékatti hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi a stomatologickych vyrobkt plné
hrazenych z vefejného zdravotniho pojisténi.

¥ Zakon &. 563/1991 Sb., o uetnictvi, ve znéni pozd&jsich predpisil.



CL 111.
Cena vyrobce

(1) Cena vyrobce nesmi piekro€it vysi nejnizsi velkoobchodni ceny, za kterou je zbozi poprvé
uvadéno na trh EU.

(2) Cena vyrobce podle odstavce 1 musi byt uvedena na velkoobchodnim ceniku zbozi signova-
ném vyrobcem nebo osobou, kterd jako prvni uvadi zbozi na trh EU.

(3) Meziro¢ni navyseni ceny vyrobce uvedené na velkoobchodnim ceniku zbozi nesmi prekrocit
5 %.

(4) Ministerstvo pfistoupi k deregulaci ceny vyrobce u téch skupin zbozi, kde je dostatecné pro-
kazana vzajemna zaménitelnost jednotlivych prvka a konkurenéni prostfedi. U takového zbozi se
ustanoveni odstavci 1 az 3 nepouzije. Seznam skupin vzajemné zaménitelného zbozi, u néhoz neni
regulovana cena vyrobce, se zvefejituje formou Cenového rozhodnuti ve Véstniku Ministerstva
zdravotnictvi.

CL1V.
Maximalni obchodni prirazka

(1) Maximalni obchodni pfirazka se stanovuje v procentudlni sazb& vypoctené ze skutecné
uplatnéné ceny vyrobce vyjadiené v K¢ (dale jen ,,zaklad*). Maximalni obchodni pfirazka zbozi je
stanovena ve vysi 25 % ze zakladu, neni-li dale stanoveno jinak.

(2) Pro ¢ocky brylové dioptrické ze skla i plastli vydavané na poukaz je maximalni odchodni
piirazka stanovena ve vysi 75 % ze zakladu. Tato obchodni ptfirazka zahrnuje i ukony pii opraco-
vani ¢ocky k zasazeni do obruby.

(3) Pro zvlast’ uctovany material je maximalni obchodni ptirdzka stanovena ve vysi 10 % ze za-
kladu.

(4) V piipadg, ze se vykont obchodu tcastni vice distributorti, popf. i vyrobce, nesmi soucet ji-
mi uplatnénych obchodnich pfirazek prekrocit vysi stanovené maximalni obchodni piirdzky. Za
timto Gigelem je osoba, ktera jako prvni uvadi zbozi na trh CR, povinna informovat svého odbérate-
le o zakladu pro maximalni obchodni pfirazku a o pfipadné vlastni uplatnéné obchodni pfirazce.
Kazdy distributor je dale povinen informovat svého odbératele s vyjimkou konecného spotiebitele
o zakladu,

o uplatnénych obchodnich ptirazkach predeslych subjektl v distribu¢nim fetézci a o vlastni uplat-
néné obchodni prirazce.

(5) U zbozi zhotoveného individualné podle 1ékaiského predpisu je uplatnéni obchodni piirazky
zakazano.

CL V.
Oznamovaci povinnost

(1) Osoba, ktera jako prvni uvadi na trh CR zbozi, u n&hoz je regulovana cena vyrobce, s vy-
jimkou zbozi zhotoveného individualné podle 1ékaiského piedpisu, je povinna oznamit zdravotnim
pojistovnam nejvyssi cenu vyrobce, kterou skute¢né uplatnila v pfedchozim kalendainim roce.
Oznamovaci povinnost musi byt fadn¢ splnéna vzdy nejpozdeji do 31. ledna ptislusného kalendar-
niho roku.

(2) Osoba, ktera jako prvni uvadi na trh CR zbozi, u néhoZ je regulovana cena vyrobce, s vy-
jimkou zbozi zhotoveného individualné podle 1ékatského predpisu, je povinna zdravotnim

* § 10 zakona &. 526/1990 Sb., o cenach, ve znéni pozd&jsich piedpisi.



pojistovnam na vyzadani dodat velkoobchodni cenik zboZzi signovany vyrobcem nebo osobou,
které jako prvni uvadi zbozi na trh EU.

(3) Ministerstvo zvetejni elektronickou verzi formulafe pro splnéni oznamovaci povinnosti
podle odstavce 1 zplisobem umozinujicim dalkovy piistup. Vyplnény formulaf se zasila vSem zdra-
votnim pojistovnam v elektronické podobé¢ prostfednictvim datové zpravy. V piipadé, Ze oznamo-
vatel nema ziizenou datovou schrénléu, lze provést oznameni prostiednictvim e-mailu opatfené¢ho

zaruenym elektronickym podpisem. V piipad¢€, ze oznamovatel nedisponuje zaru¢enym elektro-
nickym podpisem, lze provést ozndmeni prostfednictvim e-mailu bez zaruceného elektronického
podpisu doplnéné o zaslani listinné podoby tiskopisu prostiednictvim provozovatele postovnich
sluzeb.

(4) V ptipadé, Ze zdravotni pojistovna zjisti pii plnéni oznamovaci povinnosti jakékoli nesrov-
nalosti, je oprdvnéna podat podnét Statnimu ustavu pro kontrolu 1é¢iv k provedeni cenové kontroly
podle zvlastniho pravniho predpisu. ®

Cl.vI.
Pfechodné ustanoveni

Oznamovaci povinnost podle ¢l. V. musi byt za obdobi od 1. kvétna 2012 do 31. prosince
2012 splnéna nejpozdéji do 31. ledna 2013.

Cl. VIIL.
ZruSovaci ustanoveni

Cenovy predpis Ministerstva zdravotnictvi 2/2012/FAR ze dne 12. prosince 2011, o regu-
laci cen zdravotnickych prosttedkd, se zruSuje.

CL. VIIL
Ucinnost
Tento piedpis nabyva ucinnosti dnem 1. kvétna 2012.

Ministr zdravotnictvi: doc. MUDr. Leos§ Heger, CSc., v. r.

® § 2 pism. b), d) zakona &. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu a o zméng ndkterych dalsich zakond, ve
znéni pozdéjsSich predpist.

6§ 2a odst. 2 zakona &. 265/1991 Sb., o piisobnosti organti Ceské republiky v oblasti cen, ve znéni pozdé&jsich
predpist.



PRILOHAP3: ARTROTICKY KOLENNI KLOUB

Obr. 18 Artroticky kolenni kloub (Optonclinic, ©2011)
PRILOHA P 4: ORTEZA UNLOADER ONE®

Obr. 19 Ortéza Unloader One® (Ossur, ©2014)
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Dynamicky silovy popruh (DFS) se systémem
regulace dynamické sily, (horni popruh DFS)
Spodni popruh DFS.

Stehenni popruh s prezkou.

Bércovy popruh s prezkou.

Dlaha s polycentrickym kloubem.

Stehenni objimka

Bércova objimka

Rychloupinaci prezka

Stabilizacni zarazka na prezku

Velcro zipy ,krokodyli klipsy*

Zaruka
Zaru¢ni doba na vyrobek je 24 mésicd. Zaruka se vztahuje jen na jakost, vyrobni vady nebo nekom-
pletnost vyrobkd.

Zaruka se nevztahuje na vady zpUsobené nespravnym pouzivanim vyrobku, uzivanim k jinému Gcelu
nez je uvedeno v navodu, zanedbanim bézné péce o vyrobek, nespravnym zasahem do vyrobku
nebo opotrebeni obvyklym pouzivanim. Opravy smi provadét jen opravnéna osoba.

Zivotnost vyrobku zavisi na zplsobu a intenzité jeho pouzivani, spravné aplikaci a zplisobu o3etio-
vani. Na zakladé téchto vlivi mdze byt Zivotnost kratsi nez zaru¢ni doba.



Nastaveni rozsahu pohybu

Ortéza je dodavana s nastavenym extencnim dorazem na 0°.
Dodatecné dorazy zajist uji 5°, 10° a 15° extenzi. Zahrnut je také flekéni doraz na 90°.

Pozndmka:
Optimadini korekéni sily pusobi pfi piné extenzi. PoZaduje-Ii uZivatel zménu extencniho dorazu, ujis-
téte se, Ze je tomu prizpisoben tah v DFS popruzich.

Zména rozsahu pohybu

1. Odstrante kondylarni pelotu, abyste mohli povolit Sroub.

2. Povolte pojistny Sroub.

3. Vyjméte doraz z dlahy.

4. Vlozte pozadovany extencni doraz.

5. Zajistéte pojistnym Sroubem (neutahujte pfilis).

6. Pro pfidani flek¢niho dorazu postupujte podle kroki 1,4 a 5.
Udrzba

Ortéza Unloader One je navrzena tak, Ze nevyzaduje zadnou zvlastni Gdrzbu. Postupujte podle
téchto krokd, abyste zachovali ortézu v dobrém stavu.

1. Navleky, popruhy a peloty by mély byt Cistény oddélené. Perte v ruce za pouziti jemného praciho
prostfedku. Peclivé oplachnéte a nechte oschnout. Neperte v pracce a nesuste v susicce.

2. Dlaha by méla byt z bezpeénostnich divodi demontovana zdravotnickymi pracovniky. Necistoty
odstrante pod tekouci vodou.

3. Popruhy i zamky popruhi na skofepiné jsou nyni bodové oznaceny pro snadné a spravné
sestaveni po vyprani (Obr. 14, 15)

Upozornéni:
Je-li ortéza pouzivana ve slané vodé nebo chlorované vodé, Fadné ji oplachnéte a osuste. Pravidelnd
péce o ortézu zajisti plynuly chod a dlouhodobou funkci v§ech €asti ortézy.

Vlastnosti

® Dva proti sobé pusobici dynamické silové popruhy zajist uji odlehéujici u¢inek a zamezuji rotaci
ortézy na dolni koncetiné.

® Systém regulace dynamické sily umozfiuje snadné nastaveni tahu popruhd.

® Prezky usnadnuji aplikaci, nastaveni, nasazeni a sundani ortézy.

® Povrch vystelky je potazen silikonovym materidlem Ossur Sensil Silicone, ktery zamezuje
sklouzavani nebo rotaci ortézy.

® Ortézu lze prekryt prodySnym obalem z mikrovlakna.

® Nizky profil, snadna pfizplisobitelnost a tvar kloubové dlahy umozfuje nosit ortézu
i pod oblecenim.

® Diky perforaci objimek je ortéza lehka, lépe pFizplusobitelnd a prodysna.

Indikace

® Mirna az tézka jednostranna artréza.

® Jednostranné patologické stavy kolenniho kloubu vyzadujici snizeni zatizeni (reparace kloubni
chrupavky, reparace chrupavky menisku, fraktura tibialniho plato) .

® Urceno pro bézné denni aktivity.

Kontraindikace

Nevhodné pro pacienty:
® S obvodem stehna mensim nez 34,3 cm nebo vétsim nez 73,5 cm.
® S obvodem lytka mensim nez 25 cm a vétsSim nez 61,5 cm.

Upozornéni

® U pacientl s poruchami periferniho vaskularniho systému, neuropatie, pfecitlivélou pokozkou
je doporucena konzultace s lékarfem.

Pozn.:

Ortéza Unloader® One je ortéza ulevujici od bolesti, je komfortni a plné pfizpdsobitelna
pacientovi. Vyménu flek&nich / extenénich doraz( a Upravu tvaru skofepiny by mél provadét zdra-
votnicky pracovnik (odborny technik). Zdravotnicky pracovnik je zodpovédny za instruktaz k aplikaci
a pouzivani dynamického silového popruhu (DFS) se systémem regulace dynamické sily.

Pacient by mél na par minut ortézu vyzkousSet, aby se ujistil, Ze jsou popruhy radné utazeny,
ale netladi.
V baleni jsou pfilozeny mékké vycpavky, které Ize aplikovat na mista zvySeného tlaku.



Aplikace
Nasazeni ortézy

1.

Na dolni koncetinu v extenzi nasad’te ortézu tak, aby dlaha byla na postizené strané kolenniho
kloubu. Umistéte ortézu na koncetinu. Osa kloubu dlahy by méla byt v roviné stfedu pately.
Dlaha musi byt umisténa symetricky s podélnou rovinou.

2. Bércovy popruh pevné obepnéte pres lytko (obr. 2). Dbejte na to, aby cep na spodni strané
prezky bércového popruhu zapadl do otvoru v bércové objimce, prfezku zapnéte (obr. 3). Otvor
bércové objimky a prfezky i cep maji modré oznaceni.

3. Ohnéte koleno do thlu 80° (chodidlo na podloZce).

4. Stejnym zpusobem upnéte stehenni popruh a pfezku. Otvor stehenni objimky i ¢ep pfezky maji
Zluté oznaceni.

5. Nastavte systém regulace dynamické sily do pozice ¢.5 (obr. 4). Velikost sily utazeni DFS
popruhu zavisi na bolestivosti kolenniho kloubu pacienta. Doporuceni pro prvotni aplikaci je
vSak stupen 5.

6. V sedé natdhnéte koncetinu a ujistéte se, Ze ma ortéza stale spravné postaveni.

7. Upravte vymékceni popruhl a nastavte prekfizeni popruht do oblasti podkolenni jamky.
Pfi upravé mohou byt prfezky odemceny, vymékceni podkoleni jamky by nemélo byt pfipevnéno
na dynamickém silovém popruhu se systémem regulace dynamické sily (obr. 13).

8. Potrebuje-li uzivatel zménit odlehceni, regulujte tah horniho DFS pomoci systému regulace
dynamické sily nebo upravte délku spodniho DFS popruhu na stehenni prezce.

9. Je-li systém regulace dynamické sily nastaven na maximum a uzivatel presto pozaduje vétsi
odlehceni, DFS popruhy je tfeba zkratit na dolni prezce.

10. Otvory s uchycenim popruht by mély byt zaslepeny zaslepkami, aby nedoslo k jejich uvolnéni
z ortézy (obr. 5).

Pozn.:

Pacient by mél na par minut ortézu vyzkouset, aby se ujistil, Ze jsou popruhy fadné utazeny, ale

netlaci.

V baleni jsou pfilozeny mékké vycpavky, které lze aplikovat na mista zvySeného tlaku.

Sejmuti ortézy

1.

2.
3.
4

Stisknéte tlacitko (RELEASE) na systému regulace dynamické sily pro uvolnéni tahu v DFS
popruzich (obr. 6).

Uvolnéte obé (horni i dolni) prezky.

Vyjméte pfezky z otvort v objimkach.

Sundejte ortézu z dolni koncetiny.

Zkréceni délky popruhtl (nepovinné)

1.

Odlepte ,krokodyli klipsy* (J) a popruh zkratte ustfizenim na pozadovanou délku. ,Krokodyli
klipsa“ na DSF popruhu by méla byt umisténa pobliz pfezky (obr. 7), aby nezasahovala do oblasti
podkolenni jamky.

Opakujte tento postup u viech ,krokodylich klipsu“.

Nastaveni délky popruhl (dal3i moZnost)

Ortéza je nyni dodavana s popruhy prelozenymi a upevnénymi ,krokodylimi klipsy“ z vnéjsi strany
pro snadné nastaveni. V pfipadé potfeby mohou byt popruhy otoCeny prelozeny a upevnény obou-
strannymi Velcro zipy z vnitfni strany, aby nedoslo k nechténému prenastaveni délky:

1.
2.

3.
4.

Odlepte ,krokodyli klipsy*“.

Vysuiite popruh z poutka pfezky, popruh pretoCte a vsunte zpét do poutka—z vnéjsku dovnitf
(Obr. 8).

K uchyceni popruhu pouzijte oboustranné Velcro zipy, které jsou baleni (Obr. 8).

Tento postup opakujte u viech popruh.

Konecna kontrola ortézy: ortéza na pravé dolni konéeting

Obr. 9 pohled celni

Obr. 10 pohled medialni
Obr. 11 pohled lateralni
Obr. 12 pohled zadni




Koleno

68

Unloader One® Custom

Unloader One je pohodInd, lehka ortéza malych rozmér, kterd poskytuje dokonalou oporu a tlevu od
bolesti. Tato lehkd ortéza zachovéva klinicky osvédéeny 3 bodovy systém (Ossur Unloader 3-Points of
Leverage) v kombinaci s dvojici popruhti s dynamickym silovym tcinkem Dual Dynamic Force Straps®,
jejichz utaZenf se velmi jednoduse nastavuje pomoci nastavitelného systému SmartDosing™. Rychloupinaci
prezky s barevnym oznacenim Quick Fit Buckles zjednodu3uji nasazovani a snimanf ortézy, pruzné objimky
a prody3$nd tibidlni vystelka s povrchovou silikonovou dpravou Ossur Sensil® Silicone zvy3uji komfort,
zamezuji migraci ortézy na koncetiné a zajistuji dokonalé prizptsobenf se uzivateli.

INDIKACE

Mirnd az tézka jednostranng artréza

Jednostranné poskozeni kolenniho kloubu vyzadujici odleh&ent
postizeného kompartmentu, jako napft.: degenerativni postizeni
kloubni chrupavky, poskozeni menisku, avaskuldrni nekréza, 1éze
kostni dfené.

Pro nekontaktni sporty

VLASTNOSTI A VYHODY

Dvojice popruht s dynamickym silovym t¢inkem Dual Dynamic
Force Straps sniZuje tlak na citlivé oblasti povrchu kosti a tim
sniZuje jeho bolestivost

Utahovéni popruhti pomoci systému SmartDosing nevyZaduje
pouZiti ndfadi, umoZuje nastaveni utaZzeni popruhd podle bolesti,
ato i pod odévem

Barevné oznacené rychloupinaci pfezky umoziuji snadné a rychlé
nasazeni, sejmuti ortézy

Patentované silikonové vystelky Sensil zabratiuji posuvu ortézy na
koncetiné

Teplem tvarovand tibidln{ vystelka zajistuje vymékcent tibie.
Komfort noSeni, u verze SmartDosing zvy3uje vyméké&enf stehenn{
objimky

Dlaha malych rozméru je pfizpusobitelnd tvaru koncetiny uZivatele
a umozni nendpadné nosenf ortézy pod odévem

Ortéza Unloader One se zdpadkovym systémem, kterd je k dispozici
i ve verzi Plus, je vybavena $irsi objimkou, silnéjsim stehennim
popruhem a dvojitym lytkovym popruhem, ktery pomdhaji udrzet
ortézu na misté. Pro dal$i zpevnénfi je model Plus vybaven pevnéjsi
dlahou s nastavitelnym dynamickym kloubem Adjustable Dynamic
Systém Quick Connect pro snadné sejmuti popruhti z rdmu ortézy
bez pouziti ndradi

Lehky perforovany radm pro lep$i pruznost a prody3nost

POZADOVANE ROZMERY

Individudlni mé¥eni koncetiny uZivatele

Www.ossur.com
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Unloader One® Custom S
Objednaci informace
Ortéza Unloader One Custom se systémem SmartDosing™
cerna 34.3-73.5cm 25-61.5cm B-115600112 | B-115500112
Sedd 34.3-73.5cm 25-61.5cm B-115601712 | B-115501712
Unloader One Custom 69
cernd 34.3-73.5cm 25-61.5cm B-115600111 | B-115500111
Sedd 34.3-73.5cm 25-61.5cm B-115601711 | B-115501711
Chcete-li si objednat individudlné zhotovenou ortézu Unloader One Custom, musite vyplnit zvld3tni objednaci formuldf a dodat negativni odlitek postizené koncetiny.
Unloader One Plus Custom
cernd 45.7 - 83.8cm 35.6-61cm B-119600100 | B-119500100
Sedd 45.7 - 83.8cm 35.6-61cm B-119601700 | B-119501700
Digitalni mé¥ici systém (DMS)
Tento inovaéni systém vyZaduje minimdlni mé¥enf télesnych rozméra a dvé digitainf
fotografie. Vysledky Ize odeslat pfimo na webové stranky spole&nosti Ossur nebo zaslat
oddélenf zakaznickych sluZzeb. Tento novy systém predstavuje rychlou, snadnou a spolehlivou
metodu méfenf pro vyrobu individudlni ortézy Unloader One Custom bez nutnosti
specidlniho $koleni. Dal3i informace jsou k dispozici na oddéleni zdkaznickych sluZzeb.
Dopliiky/volitelné pfisluSenstvi
Silikonovy antimigraéni systém (AMS) Prava medialnif/Leva lateralni Prava laterdlni/Levd medialni
XS (velmi mald) B-715218031 B-715218011 B-715217031 B-715217011
S (mald) B-715218032 B-715218012 B-715217032 B-715217012
M (stfednf) B-715218033 B-715218013 B-715217033 B-715217013
L (velkd) B-715218034 | B-715218014 B-715217034 B-715217014
XL (velmi velkd) B-715218035 |B-715218015 |B-715217035 |B-715217015
Sady pfislusenstvi systému SmartDosing Sed4 Cernd
Popruh se systémem SmartDosing, vymékeeni popruhl, | g ;05777003 | 705278003 | B-705277001 | B-705278001
sada prezek
Popruh, sada vymeékéeni popruhu B-705270003 B-705270001
Sada popruhu B-701270013 B-701270011
wWww.ossur.com




Life Without Limitations®

UNLOADER ONE®
OD SPOLECNOSTI
OSSUR

Klinicky provérend moznost Iécby jednostranné
kolenni artrézy (OA) a souvisejicich bolesti.

Nedavny klinicky prizkum provedeny institutem Steadman Philippon
Research Institute prokdzal nasledujici vysledky u pacientd, kte¥i
pouzivaji kolennf ortézu Unloader One':

Wod SNIZENi BOLESTI

a ZLEPSENIi FUNKCE

geﬂ‘ SNIZENI MNOZSTVi UZIVANYCH
(@ LEKU PROTI BOLESTI

Ortéza
Unloader One

Pro aktivnéjsi Zivot

@ SNIZENI BOLESTI KOLEN o » STATISTICKE VYSLEDKY

Vyznamné zlepseni WOMAC skére (p<0,05) bylo zjisténo
Opora, kterou ortéza poskytuje, umozfiuje uZivatelom za&it v oblasti zmirnéni bolesti, ztuhlosti a zlepSeni funkce v obdobf
s &innostmi kterym se vyhybali kvili bolesti a ztuhlosti 6 mésict od zacdtku pouZivani ortézy.

zpusobené artrézou.

£ L
SENI 3
ZLEPSEN{ FUNKCE 4\ | WOMAC SKOR

Prevence nebo odloZeni nutnosti
operace 30 ~

U nékterych pacientl pouZzivani ortézy Unloader One zcela
eliminovalo nutnost chirurgického zakroku, protoze u nich doslo
ke zlepSeni pohyblivosti a sniZeni bolesti. Jini pacienti ortézu
pouZivaji jako docasné fesent, které odsune nutnost operace 20
na dobu, kdy budou na operaci psychicky i fyzicky pfipraveni.

SNIZENI MNOZSTVIi UZIVA-
NYCH LEKU PROTI BOLESTI 5 - \
Eliminace nezddoucich vedlejsich
ucinku ¢ Piedpoutivinim | 3tyden |  6tyden |  6mésic |

Stejné jako se pfi pouzivdni ortézy Unloader One zmiriiuje
bolest, sniZzuje se také nutnost uzivdni léku proti bolesti.
| kdyZ jsou léky proti bolesti Gcinné, silné léky mohou mit pfi
dlouhodobém uzivdni fadu nezddoucich ucinku.

o= Celkové Funkce -#= Bolest Ztuhlost



e« ZLEPSENI KVALITY ZIVOTA

Snizeni bolesti a zvySenf aktivity v dusledku pouzivani kolenni ortézy Unloader One, kterd je uréena k lé¢bé artrézy,

prispivd ke zlepSenf kvality Zivota. Diky obnoveni hybnosti se pacienti mohou tcastnit riiznych ¢innostf, aniz by je neustéle

omezovala bolest kolene. Zvysend aktivita také brani nariistu hmotnosti, kterd symptomy artrézy casto zhorsuje.

Po 6 mésicich pouzn’/iirn c?rtezy L{nloa{jerv(’)ne z(nacna ’caost e« STUDIE
pacientti uddvala SNIZENI MNOZSTVI UZIVANYCH LEKU:

1.

% %6 %
PACIENTU PACIENTU PACIENTU
LEKY PROTI VOLNE PRODEJNE PROTIZANETLIVE LEKY
leliayy PROTIZANETLIVE LEKY NA PREDPIS
3.
Pacienti zaznamenali také vyrazné zlepSeni kvality Zivota po

fyzické strance, coz ukazuje skére SF-12 (p<0,05).
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