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Uvod

Motto:

Existuje pouze jedina platna definice smyslu existence
podniku: vytvaret spokojeného zakaznika. Zakaznik
urcuje,jaky podnik je. Protoze smyslem podnikové
existence je vytvareni zakaznika, kazdy obchodujici
podnik ma dvé — pouze tyto dvé — zakladni funkce:
marketing a inovace...

Peter Drucker

Zakladem tuspéchu podnikani v trzni ekonomice jsou schopnosti podnikatelti flexibilné
reagovat na situace, které na trhu vznikaji. Kli¢ovym c¢initelem obchodu se v soucasné dobé
stava marketing. V dnesni dob¢ jiz témet kazda firma vyuziva rizné marketingové postupy a

metody,které firmédm umoziuji prosadit se na trhu a ziskat na ném urcité vysadni postaveni.

Marketing je zpiisob fizeni, které zajiStuje poznani, predvidani, ovliviilovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potfeb a prani zakaznika. Marketing se zaklddd na principu aktivniho a
efektivniho uspokojovani potieb zakaznikd, kterému podnik podiizuje zaméfeni procest
vyroby a prodeje zbozi. Podnik musi potieby a piani zakaznikli uspokojovat lépe nez
konkurence. Na zéklad¢ znalosti potfeb zakaznikli zajiSténych pomoci prazkumu trhu se
odvijeji ostatni ¢innosti firmy. V dne$nim konkuren¢nim prostfedi si firmy povedou mnohem
1épe, pokud se budou orientovat na zakaznika a budou se zabyvat tim, co si chce zakaznik

koupit.

Cilem marketingu je uspé$né podnikdni, coZ znamena zajistit podniku dlouhodobé odbyt jeho

vyrobktll a dosahovat zisku.

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Harvard Business Schoul Neil. H.
Borde. Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingového procesu. Marketingovy mix
predstavuje kombinaci zdkladnich prvka marketingu, které ve svém duasledki pomahaji
uspokojit pozadavky zakaznikli zplsobem, ktery umoznuje firmé dosdhnout svych cila
optimalni cestou. Podstatné slozky se Cleni do 4 zakladnich skupin, pojmenovanych zkratkou

4P.Jednd se o produkt (produkt), price(cena),place (distribuce) a promotion (propagace).
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V praci na téma Rozbor prvkli marketingového mixu (produkt,cena) v podniku Medin a. s.
Nové Mésto na Moravé autorka charakterizuje spole¢nost.Tato spolecnost je zndma vyrobou
implantat a instrumentarii pro traumatologii.Autorka popisuje sortiment 1ékarskych néstroja
z traumatologie.Pti popisu produktu se zamétfuje pouze na dlahy kyc¢elni.Popisuje tvorbu ceny
ve firm¢ Medin a.s.Hodnoti cenu a rozsah sortimentu mezi firmou Medin a jejimi nejvétSimi
konkurenty.V zavérecné casti bakalaiské prace se autorka pokusila navrhnout piipadna
zlepSeni vyuziti prvkiti marketingového mixu produktu a ceny.Autorka pouziva v bakalarské

praci metody srovnavani a zjistovani.
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1 Pojem Marketing

Marketing je funkce fizeni, spocivajici v organizovani a usmériiovani vSech obchodnich
aktivit, které se tykaji odhadu kupni sily zakaznikl a jeji konverze na efektivni poptavku po
specifickych vyrobcich nebo sluzbach, a v dovedeni vyrobka ¢i sluzeb ke kone¢nému
spotiebiteli nebo uzivateli tak, aby byl dosazen cilovy zisk nebo jiné podnikem stanovené

cile.

Marketing je spoleensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to co
potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku

s ostatnimi.

Tato definice marketingu spoc¢iva na nasledujicich zdkladnich pojmech: potieby, pozadavky a
poptavka; hodnota, ndklady a uspokojovani; sména, transakce a vztahy; marketing a zastupci

na trhu.

Podnikani v trzni ekonomice neni mozné bez marketingu. Podnikatel, pokud ma byt uspesny,
musi byt schopen adaptovat se na slozit¢ podminky fungovani trhu, musi pruzné reagovat na
situace, které vznikaji na trhu, a aktivné plsobit na dynamické strukturalni vztahy mezi

nabidkou a poptavkou. K tomu vyuziva marketingové metody a piistupy.

Potieba: je vyjadienim objektivniho stavu. Potiebu lze strucné chapat jako pocitovany stav
nedostatku néceho. Potfeby byvaji klasifikovany velmi rizné. Obecné se déli na primarni a
sekundarni, pficemz skupinu tvoii potfeby vrozené, které jsou vazany na fyziologii
organizmu, a druhou potfeby naucené, které jsou vazany na psychiku. Jiné klasifikace déli
potieby na materidlni a nemateridlni, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni,
kone¢né potfeby byvaji klasifikovany na potfeby osobni a spolecenské, nebo individualni a

kolektivni.
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Pozadavek: je pocitovana potieba, kterd je formovana osobni zkuSenosti, kulturou a
vlastnostmi osobnosti. Pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu, je to potieba, chténi

nééeho konkrétniho.

Poptavka: je ¢ast potieb, kterd se realizuje prostiednictvim smény na trhu. Jeji rozsah je dan
kupni silou spotiebiteli a jejich ochotou nakoupit. Poptavka je vyjadifenim subjektivniho

stavu, je to potieba, chténi né¢eho konkrétniho.

Nabidka: pfedstavuje tu ¢ast dodavatelskych zdroji, které jsou urCeny pro uspokojovani

poptéavky prostfednictvim smény na trhu.

Trh: zhlediska ekonomické teorie tvoii mistni a Casové soustfedéni prodavajicich a
kupujicich, kteti sménuji zbozi.

Sména: je proces, ve kterém zbozi méni své majitele. Individualni aktem smény je transakce,

ktera miize byt pené¢zni (zbozi za penize) nebo barterova (zbozi za zbozi).

1.1 Zakladni ukoly marketingu

*Orientace na zakaznika (splnéni jeho potieb a piani),

*DosaZeni vyhody nad ostatnimi ucastniky ekonomické soutéZe (konkurence),
*Tvorba priméieného zisku

*Vytvoreni loajalniho zakaznika.

Zakladni funkce marketingu

- koupé

- prode;j

- doprava

- skladovani
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- financovani

- informovanost

- normalizace

- riziko
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2 Marketingové koncepce

Marketingova koncepce se zaklada na principu trvalé orientace dodavatelského podniku na
aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelii, kterému podnik podfizuje zaméieni
procest vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Pfijetim marketingové koncepce podnik zdiiraziiuje

feSeni problémt spotiebitele, nikoli vlastni problémy.

Marketingové koncepci vyvojove predchazely vyrobni koncepce a prodejni koncepce, popf.
vyrobkova koncepce, které¢ ovSem v nékterych oborech podnikani v urcitém rozsahu dale

piezivaji.

2.1 Druhy koncepci:
- vyrobni koncepce

- prodejni koncepce

- vyrobkova koncepce

- marketingova koncepce

- sociadlni marketing

2.1.1 Vyrobni koncepce
- Bylauplatiovana predevsim ve dvacatych 1étech minulého stoleti.

- Vychazi z ptedpokladu, Ze zdkaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné a snadno

dosazitelné => kvalitni a levny vyrobek.

- Pfedstavitelem této koncepce jsou firmy Bat’a a Ford.



2.1.2 Vyrobkova koncepce

- Vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznik pii ndkupu bude davat pifednost vyrobkiim Spickové

kvality => vysoka kvalita a vyjimec¢nost vyrobku.
- Predstavitelem je automobilka Porsche.

- Nevyhoda — kratkozrakost a nadmérné soustfedéni na vlastni vyrobek.

2.1.3 Prodejni podnikatelska koncepce
- Cilem vyrobce je prodat, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal.

- Nevyhoda — podniky nevychazi pti vyrobé produktu z potfeb a piani zédkaznika, nybrz

z maximalizace prodeje dan¢ho vyrobku.

2.14 Marketingova podnikatelska koncepce
- Vychézi z potieb a ptani zadkaznika.
- Marketing je vice nez prode;.

- Je zalozena na oboustranné¢ komunikaci mezi trhem a vyrobcem a pfizptisobeni vyrobku

potifebam zakaznika.

- Pro budouci rozvoj firmy je velmi dtlezité udrZet si spokojené a vé€rné zdkazniky. Tito

zakaznici si:

1. pfijdou si vyrobek koupit

2. kupuji 1 jiné vyrobky podniku

3. nevénuji tolik pozornosti vyrobkiim konkurenénim
4. hovoii o podniku se svym okolim pozitivné

- Marketingov¢ orientovana firma se nezamétuje na cely trh, ale pouze na jeho Cast, tzv.

cilovy trh. Peclivy vybér segmentu zédkazniki se nasledovné promita v pfistupu firmy k jejim

Strana 7



zdkaznikilm a projevuje se vcené vyrobku, jeho baleni, volb¢ reklamnich prostiedk,

prodejni sité aj., to vSe k plné spokojenosti zakaznika.

2.1.5 Socialni marketing
- Relativné novy pojem.

- Jeho cilem je dat do souladu potieby a zajmy zakaznikd a podnikl s potiebami a zajmy

spole¢nosti.
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3 Marketingovy mix

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, za¢ind vyvijet fadu aktivit pro
ovlivilovani potieb a pfani zdkazniki. Nazyvame je marketingovym mixem. V zahrani¢ni
literatuie byva oznacen jako 4P (product, price, place, promotion). Do jednotlivych skupin

marketingového mixu byvaji zafazovany nasledujici nastroje:

. produkt

o cena

. distribuce
o propagace

3.1 PRODUKT

Je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava pfedmétem smény na trhu
a je urcena k uspokojeni lidské potieby Ci pfani. V marketingovém chépani neni vniman jako
predmét ke svému zékladnimu urceni (tzv. jadro vyrobku). Je vytvaren fadou komponentd,
které piispivaji k jeho moznostem uspokojovat potieby zakaznika. Komponenty (nazyvame
je rozsitujici efekty vyrobku) muze byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci

podminky, moznost obchodniho ivéru, instalace atd.

Strana 9



3.1.1 ROZDELENI VYROBKU
|y |
| Spot;ebm’ .
zboZi
| | 1 1

BézZné Zvlasni Specidlni
zboZi zboZi zboZi

Kapitdlové
statky

e e T —— . . |

-zboZi kazdod. potieby Goc -
-impulzivni zboZi | Material I | Souc‘:éstkyl I I;):;;gﬁ;u I l:g::g‘?{l
-mimofdadné zboZi

-suroviny -stavebni

-polotovary -nestavebni

4 r
3.1.2 ZNACKA VYROBKU

Znackou rozumime identifikaci zbozi ur¢itého vyrobce pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru

nebo jejich vzajemnou kombinaci.

Ochranna znamka (obchodni znacka registrovand) je soucasti znacky vyrobku a je pravné
chranéna. Vybér znacky mé pro UspéSnost vyrobku velky vyznam. Znacka by méla mit
urcitou originalitu odliSujici ji od ostatnich znacek. Jméno znacky by mélo byt kratké, snadno

vyslovitelné a zapamatovatelné i v cizich jazycich a nemélo by mit vedlejsi vyznam.

3.1.3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni cyklus (product life cycle), ktery se sklada ze Ctyt fazi:
uvedeni, rast, zralost a upadek. Kazda faze je charakterizovana urcitou vysi a formou vydaju,

vysi ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stimula¢nimi strategiemi atd.
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Obrl. Zivotni cyklu vyrobku,Podnikatelska filosofie 20. stoleti, Ing. Vafecka a kolektiv, str.62

A [UVEDENI UPADEK

RUST

PRODEJ

poééteém': pozdni
vét8ina | vétSina

| pot4te&ni
inovétofi| osvojitelé

opozdilci

3.1.3.1 Faze uvedeni

Zacina v okamziku, kdy se vyrobek na trhu objevi a za¢ina byt prodavan. Vétsina kupujicich
o novém vyrobku nevi. Poptavka je velmi nizka. Jsou provadény velmi rozsahlé reklamni a
stimulacni aktivity, které maji za ukol zvysit u zdkaznikli uvédoméni si vyrobku. Diky
vysokym ndkladim za reklamu a v disledku nizkého prodeje podnik vykazuje velmi nizkou

miru zisku nebo ztratu.

3.1.3.2 Faze rustu

Vyrobek je distribuovan do vétSiny oblasti. Prodej zacina podstatné stoupat. Vyrobek si
kromé& tzv. inovatori zacinaji (zejména na zéklad¢ reklamy a pozitivnich zprav od ust
k ustiim) kupovat tzv. pocatecni osvojitelé (early adopters). Skupina osvojitell si celkem brzy

kupuje vSechno nové. OvSem opatrnéji a bez zbyte¢ného rizika.

Protoze prodej roste a vyrobni naklady na jednotku produkce poklesly, zacina podnik
dosahovat zisku. Tim ldk4 konkurenci, aby na trh pfiSla s obdobnymi vyrobky, casto
v nékterych smérech vylepSenymi. Proto se podnik snazi o dal$i zvySeni kvality vyrobku,

rovnéZ se zajima o nové trzni segmenty.
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3.1.33 Faze zralosti

Trvéa déle nez predchazejici faze. VétSina zdkaznikd o vyrobku vi a ti, kteti o vyrobek maji
zajem, si jej jiz koupili nebo kupuji. Proto je poptavka po vyrobku nejvyssi. Po dosazeni
vrcholu vSak prodej zacinad klesat. Néklady firmy jsou nyni na nejnizs§i Grovni. NejvySsi
urovné dosahuje také zisk. Postupné, ale v souvislosti s poklesem prodeje klesd. Konkurence

je na trhu velmi intenzivni, reklama upiednostituje nase piednosti pred konkurencnimi.

Podnik se snazi tuto fazi prodlouzit. Vzhledem ke sniZeni nakladd na jednotku produkce muze
snizit cenu. Také hled4 nové trzni segmenty. Snazi se vyrobek inovovat, zvysuje jeho kvalitu,
méni jeho vlastnosti tak, aby byl pro zékazniky atraktivnéj$i v porovnani s vyrobky

konkuren¢nimi.

3.1.34 Faze upadku

Snizuje se spotiebitelska poptavka v dasledku zmén, ke kterym na trhu dochdzi (konkurence).
Prodej klesa, fada maloobchodnich jednotek jiz vyrobek neobjednava. Podnik se snaZzi jesté
ziskat z vyrobku zisk. Cenu snizuje diky nizkym nékladim, aby ziskal nové zdkazniky. Pro
podnik je existencni ucinit v¢€as spravné rozhodnuti. Zda prodej je natolik vysoky, ze firmé
piinasi zisk jesté, nebo zda-li vyrobu a prodej vyrobku ukoncit a nahradit jej novym. Vyroba
zastaralého vyrobku, o ktery jiz neni mezi zakazniky zajem, mize jméno firmy snizit v ocich

zékaznikl a poskodit jeji image.

3.2 CENA

Je vySe penézni Uhrady zaplacena na trhu za prodévany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu.
Cena urcuje, co podnik ze své Cinnosti na trhu ziska. Cena je jedinou casti marketingové

mixu, kterd piinasi podniku trzby z prodeje.
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3.2.1 Metody stanoveni ceny

Nakladové orientovand metoda — pti jejim pouzivani stanovi podnik primérnou miru zisku

(prirazku), kterou piicte k nakladim na vyrobu.

Metoda orientovand na konkurenci — orientuje se na ceny pocitané konkurenci, je zfejme
nejjednodussi metodou stanoveni ceny. Vychazi z predpokladu, ze podnik stanovuje ceny

vys$§i,nizsi, vétSinou vsak stejné jako konkurence.

Metoda podle vnimdni hodnoty zakaznikem — zahrnuje ocenéni vyrobku nebo sluzby
z pohledu zakaznika. Vychéazi se ztoho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluzba mé pro

kupujiciho.

Metoda orientovand na poptavku — vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky

Obr2. Metoda orientovana na poptavku, Podnikatelska filosofie 20. stoleti, Ing. Varecka a
kolektiv, str. 74

cenal

D S

S~

pfevis nabidky

rovno

pokles ceny
azna

cena

rist ceny

ptevis
S poptavKy
)

S
>

rovnovazné mnozstvi
mnozstvi

Metoda konkurzni a smluvni ceny — v prvnim ptipadé¢ muze kupujici vyhlasit konkurz na
stavbu bazénu. Z nabidky stavebnich firem si potom v konkurznim fizeni vybird tu, ktera

z hlediska stanovenych kritérii nejlepsi.

Ve druhém piipadé se na stanoveni ceny kupujici s prodavajicim dohodnou.
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3.3 DISTRIBUCE

Distribuci miizeme chapat jako komplex ¢innosti, kterych cil je zpfistupnit hotovy vyrobek

zakaznikim.
Soucasti distribuce jsou tedy:

e procesy fyzického premisténi - smyslem distribuce je dopravit vyrobek v pravy ¢as na

pravé misto. Fyzicka distribuce zahriiuje pfepravu, skladovani a fizeni zasob,

e zmény vlastnickych vztahu - v prib¢hu distribu¢niho procesu dojde aspon jedenkrat k
zmeéné vlastnickych vztahii k vyrobku (a to v pfipade tzv. pfimého prodeje, tj. prodeje, ktery
se uskuteciiuje piimo mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem, na rozdil od nepiiméhoo
prodeje, ktery spociva v tom, Ze vyrobek na ceste k spotiebiteli prejde n¢kolika procesi koupé

a prodeje: napt. velkoobchodni organizace - maloobchodni organizace - spotiebitel),

e ostatni ¢innosti - madme na mysli napt. shromazdovani marketingovych informaci,
reklamu, pojisténi, Gvérovani atd. Jsou to Cinnosti, které se bezprostiedné nezucastiuji

predchazejicich procest, ale vytvareji podminky pro jejich hladky prubéh.

Tyto ¢innosti vykondva bud’ vyrobce, nebo riizné organizace, které tvofi tzv. distribuéni sit’.

Distribu¢ni sit’ tvofi rdmec pro vykonavani téchto zakladnich funkci:
e nakup,

e prode;j,

e skladovani,

e doprava,

e financovani pohybu zbozi,

e odolavani riziku,

e poskytovani marketingovych informaci.

Twvofi ji tf1 skupiny nezavislych ucastnikt (¢lentt):

e vyrobci,
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e distributofi
e odbytové organizace (velkoobchodni a maloobchodni organizace),

e dalsi organizace, specializované na vykon specializovanych (podptrnych) ¢innosti.

3.3.1 Organizace distribucnich kanali

Zakladnim ¢lankem distribuce jsou vyrobci a kone¢ni spotiebitelé, ale obvykle mezi né¢
pii realizaci distribuce vstupuji rizni zprostiedkovatelé, kteti svym podilem prace ptiblizuji
vyrobek a jeho vlastnictvi ke kone¢nému spotiebiteli. Podle poctu zprostiedkovateld, ktefi
vlastné vytvareji urovenn v distribuci, mizeme vymezit zdkladni zplisoby uspotradani

marketingovych distribu¢nich kanalli pro zbozi kone¢né spotieby takto:

e Piimy marketingovy kanal - jde o distribuci od vyrobce ke kone¢nému spotiebitelovi,

bez zprostiedkovateld.

e Jednourovitovy marketingovy kanal - zahrnuje 1 zprostfedkovatele, kterym je

maloobchodnik (jednotlivy obchod, sit’ prodejni, obchodni diim apod.).

e Dvojiroviiovy marketingovy kanal - vyuzivda dvé urovné zprostiedkovatell, kde
typickym uspofadanim je ucast velkoobchodu a maloobchodu (potraviny a jiné zbozi bézné

spotieby).

e Trojuroviiovy marketingovy kanal - do procesu distribuce vstupuje velkoobchod a
maloobchod vzdy na vice Urovnich (napt. velkoobchod na urovni statu, regionu a mésta,

maloobchodni sdruzeni ¢i jednotlivi maloobchodnici).

Velky pocet urovni v marketingovém kanidle znamena pro vyrobce mensi moZnost

ovlivnéni jednotlivych ¢lanki kontroly kanali a riist jeho sloZitosti.
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Obr3. Distribu¢ni kanaly mezi vyrobcem a spotiebitelem

vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce

| vel’koobchodnik 1 |

| velkoobchodnik |

| vel'koobchodnik 2 |

maloobchodnik |

| maloobchodnik 1 |
| maloobchodnik | |

| maloobchodnik 2 |

spotiebitel | | spotiebitel | | spotiebitel | | spottebitel |

3.4  KOMUNIKACE (PROPAGACE)

Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od firem vic nez vyrobit vyrobek, stanovit cenu a
dodat ho zakaznikovi. Podnik pottebuje informovat zdkaznika o vzniku vyrobku, jeho

vlastnostech, cené, kde si ho mtize koupit atd. Musi se svym zdkaznikem komunikovat.

Komunikace v marketingu je vyména informaci a navazani kontaktu mezi prodéavajicimi a
kupujicimi. Obeznameni trhu a jeho cilevédomé ovliviiovani se uskuteciiuje procesem

komunikace.

3.4.1 Komunikaé¢ni mix

K uskute¢néni cili marketingové komunikace miize podnik vyuzit jednu nebo vic forem
stimulace: reklamu, podporu prodeju, pifimy marketing, publicitu a osobni prodej. Kazda
z forem ma specifické vlastnosti, které ji pfedurcuji ke komunikaci urcitého druhu ozndmeni

vybranému okruhu zakazniki.
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Obr4. Prvky komunika¢ni mixu - tu¢né Marketing,

nastroje

produkt distribuce komunikace cena

—

" podpora public osobny
rekiama prodeje relations prodej
- spotfebitelska .

- druh pouzitych| | stimulace - zpravodajstvi - organizace
reklamnich prodeje
prostiedkii | | - ochotna - schiizky - obchodni

stimulace zastupce

- typy médii - sponzorstvi B osobm

- stimulace pmdej,

- &as plisobeni obchodniho - ostatni - ostatnt

personalu formy

Reklama jako placend forma neosobni komunikace je uskutecnovana prostiednictvim
tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, bilboardi, plakatt, vyloh a
firemnich §tit atd. Jejim cilem je informovat Siroky okruh spottebiteli se zamérem ovlivnéni
jejich kupniho rozhodovéani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.
Z hlediska hierarchie postojii zakaznika k vyrobku je vhodna pro pocate¢ni stupné. Slouzi k

upoutani pozornosti a pro vzbudéni zajmu.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétl prodej
vyrobkl a sluzeb. Podpora prodeje je zamétend na jednotlivé Clanky distribu¢nich cest, nebo
na konecnych spotiebitelll. Pro n¢ se stava ndkup pftitazlivéjsi prostfednictvim kupdnd,
prémii, vzorkl zbozi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je vlastné kombinaci reklamy a
cenovych opatieni. Pokous$i se oznamit urcité informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul,
obycejné financné zvyhodnujici nakup. Proto je Casto pouzivana, aby pfinutila kupujiciho
prejit od zajmu nebo piani k akci, teda k zakoupeni zbozi. Je zaméfend na Siroky okruh

zakaznikl. V soucasnosti se jedna o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakaznikd.
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Publicita je neosobni forma stimulace poptavky po vyrobcich, sluzbach, ¢i aktivitach firmy
publikovanim pozitivnich informaci. Mé za cil vyvolat kladny postoj vefejnosti k podniku.
Kladny postoj vetejnosti k firmé se pfendsi i na jeji vyrobky a vyvolava pozornost a zdjem o

né ze strany zakaznika.

Primy marketing je pifimd, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je
zamétend na prodej zbozi a zalozend na reklamé uskuteénéné prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novin a Casopist. Se zakaznikem se pracuje adresné. V
pfimém marketingu existuje pifiméa vazba mezi kupujicim a prodavajicim. Pfimy marketing

vétSina marketingové literatury zatazuje mezi reklamni aktivity.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice moznymi zakazniky. Jeho
cilem je dosahnuti prodeje. Osobny prodej se podstatné li§i od ostatnich forem pravé proto, ze
se jedna o osobni komunikaci. Obsah a forma oznameni miize byt ptizpiisobena konkrétnimu
zékaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladny, ale vysoko efektivni zpiisob komunikace. Jeji
efektivnost je zvysend dalsi odliSnosti od jinych. Jedna se o komunikaci, kterd probihd obéma

smery.
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4 Charakteristika firmy

Akciova spolecnost Medin se sidlem v Novém M¢ésté na Moraveé zahgjila ¢innost 4.5.1992
jako pravni ndstupce byvalého statniho podniku Chirana Nové Mésto na Moravé. Komplex
vyrobnich, pomocnych a administrativnich prostor spole¢nosti spliluje pouzitymi

technologiemi a energetickymi zdroji piisné ekologicka hlediska.

Dlouholeta tradice vyroby lékatskych nastrojl, zainajici jiz v roce 1949, vytvotila know-
how, umoziujici zaujmout odpovidajici misto na trhu Ceské republiky i uspé&$nou

konkurenéni schopnost na ndrocnych zahranicnich trzich.

Medin, a.s., je nejvétsi Cesky vyrobce nastroji pro humanni l€katstvi ve vSech hlavnich
oborech Iékatskych specializaci vCetné kostni chirurgie a implantatd pro traumatologii,
dentdlnich nastrojii ordinacnich i rotacnich. Vice nez polovina produkce se exportuje,
nejveétsSim dilem do vyspélych zemi, jako je Némecko, Svycarsko, Francie, ale i do zemi
pocet stale roste. Novi odbératelé se rekrutuji i z dfive nedostupnych teritorii v Asii ¢i

Latinské Americe.

4.1 Kvalita, bezpecnost, certifikace systému managementu
jakosti

Akciova spolecnost Medin v Novém M¢sté na Moravé usiluje o partnersky vztah se svymi
zékazniky. K uspokojeni pozadavkd zdkazniki pouzivd systém jakosti odpovidajici
ustanovenim mezinarodni normy CSN EN ISO 9001 a u vyrobkt zdravotnické techniky téz

dle normy CSN EN ISO 13485.

Norma CSN EN ISO 9001 (CSN EN ISO 13485) stanovuje zékladni poZzadavky na systém
managementu jakosti zahrnujici vSechny vyznamné firemni procesy a ¢innosti od piijeti
pozadavku zékaznika pfes navrh a vyvoj vyrobku, jeho vyrobu az po piedani vyrobku

zékaznikovi v€etné souvisejicich servisnich ¢innosti, jsou-li pozadovany.
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Systém managementu jakosti vybudovany podle téchto mezinarodnich norem piedstavuje

v Evropé€ 1 ve svéte uzndvany standard podporujici divéryhodnost dodavatele.

Historie budovani systému fizeni jakosti dle norem fady ISO 9000 u firmy zafina v roce
1990. V roce 1995 byl proveden certifika¢ni audit spole¢nosti RW TUV Essen. V roce 1996
byl systém uzptisoben pozadavkim novely normy CSN ISO 9001/1994 a v roce 1998 byly
vybudovany podminky zahrnujici poZzadavky evropské normy CSN EN 46001 pro oblast
zdravotnickych prostredkii. Systém dle normy EN 46001 byl certifikovan v roce 2000. Novela
normy CSN EN ISO 9001 z roku 2000 znamenala impuls pro piestavbu systému s akcentem
na dosahovani vysSich uinnosti a efektivnosti pfi spravé firemnich procesti. Systém byl
vroce 2001 nové certifikovan. V roce 2003 prodélala firma provérku systému jakosti
v oblasti zdravotnickych prostiedkll a ziskala certifikat EN ISO 13485. Od roku 2005 piesla
firma k certifikacni spole¢nosti Det Norske Veritas. Certifikaty TUV Cert byly nahrazeny
certifikaty DNV.

4.2 Certifikace systému managementu jakosti
- dle CSN EN ISO 9001: 2000
- dle CSN EN ISO 13485

Systematické uplatiiovani pozadavkli mezinarodnich norem na bazi ISO 9000 : 2000 a ISO
13485 ( norma stanovujici pozadavky na vyrobce a dodavatele zdravotnickych prosttedkii) do
vSech rozhodujicich Cinnosti firmy, které maji vliv na jakost, je jednou z prioritnich cest k

udrzeni pevného mista na trhu CR, ke zvySeni vyvozu a k udrzeni dobrého jména firmy.

Podle téchto norem je udrZzovan a rozvijen i systém managementu jakosti. Jeho schopnosti,
ucinnost a efektivnost jsou pravidelné ovéfovany akreditovanou nezavislou certifikacni

spole¢nosti DNV.

4.3 Bezpecnost vyrobkii

- dle smérnice Rady 93/42/EHS
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- dle zékona ¢. 123/2001 Sb.
- Dle NV ¢. 181/2001 Sb.

Bezpecnost a vhodnost zdravotnickych prostiedkli pro pouziti pti poskytovani péce odpovida

vySe uvedenym zakonnym piedpisim.

Vyrobky jsou v souladu se sméinici Rady 93/42/EHS oznaCovany znackou shody CE. Na
posouzeni bezpecnosti zdravotnickych prostredkii dle smérnice Rady 93/42/EHS se podili
notificate body No0.0434 DNV. Pro jednotlivé skupiny vyrobki jsou vydavéna prohlaseni o
shodé.

Pro dentdlni nastroje je firma registrovanym vyrobcem pro USA — FDA registracni cislo

3002829122.
Splnéni podminek pro uvedeni obalu na trh
- dle zékona ¢. 477/2001 Sb.

Zakonna povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obaldt v CR je zajisténa
prostiednictvim autorizované obalové spole¢nosti EKOKOM, a.s. Pro jednotlivé druhy obal

je vydano prohlédseni o splnéni podminek uvedeni obalu na trh.

Strana 21



5 Sortiment

Firma ma velmi rozsdhly sortiment, proto se autorka zaméfi jen na nékteré nastroje a

implantéty z oblasti Traumatologie. Zbyvajici sortiment uvede autorka v ptiloze.

5.1 Traumatologie

- Srouby kostni v€etné instrumentaria

- dlahy

- drobné implantaty k fixaci kostnich tlomk§

- hiebovani

- skluzny kompresni Sroub vcetn€ instrumentaria
- kloubni implantaty a instrumentarium

- stabilizace patefe

- nastroje pro ortopedii a traumatologii

5.2 Typy dlah a insturumentarii které firma vyrabi.
- dlahy fixac¢ni

- dlahy se zmensenou plochou doteku

- dlahy autokompresni

- dlahy rekonstrukéni

- dlahy piimé

- dlahy zlabkové

- dlahy kostni, tvar V

- dlahy kostni podpérné, tvar L
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- T — dlahy

- dlahy kostni, tvar lilie

- T- dlahy thlové

- dlahy kostni ,tvar L

- dlahy panevni — flexibilni

- dlahy hrudni

- ohybacka dlah

- soubor pro stabilizaci hrudniku po tirazu
- soubory pro Zebra

- soubor pro kli¢ni kost

- soubor pro operaci paty

- instrumentarium a implantaty pro operaci paty

.Dlahy se lisi svymi tvary a otvory.Druhy tvari a otvorti jsou dané tim, na co se dané dlaha

pouziva. Obrazky dlah jsou uvedeny v Ptiloze 2.
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6 Produkt

6.1 Dlaha kycelni

Dlaha kycelni je urena pro operace proximalniho femoru, pfedev§im zlomenin vSech etazi
krcku. Umoziuje zachyceni kostniho tlomku v oblasti malého trochanteru. Dlahu nelze
operovat samostatné, pouze ve spojeni se Sroubem skluznym, Srouby kostnimi a Sroubem
kompresnim (ktery miize a nemusi byt aplikovan), jako tzv. Syst¢ém DHS. Zavadéni kycelni

dlahy se provadi pomoci specialniho instrumentaria MEDIN.

6.1.1 Indikace dlahy kycelni

— pertrochanterické fraktury

— pertrochanterické multifragmentalni fraktury
— fraktury femoralniho krcku

— intertrochanterické fraktury

Doporuceny postup osteosyntézy proximalniho femoru skluznym Sroubem MEDIN
(pfedevS§im zlomenin vSech etazi krcku). Pacient je umistén na extencnim stole s moznosti

kontroly proximalniho femoru rtg zesilovacem ve dvou zékladnich projekeich.

Zlomenina je zavien¢ zreponovana pod
kontrolou zesilovace. Po ptipravé operacniho pole
a zarouskovani lateralni piistup k proximalnimu
femoru. Rez od velkého B . “ trochanteru

R
distalné  podle  délky \ I.I zvolené dlahy. Podle
predem ur¢ené¢ho uhlu zavedeni (zmétenim

snimku zdravé strany nebo odhadem z obrazovky rtg zesilovace po repozici zlomeniny, v
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soucasnosti jsou dodavany dlahy s objimkou 135° a 150°) je zaveden vodici drat standardni
délky s koncem opatfenym zavitem (soucast instrumentaria) za pouziti cili¢e (soucast

instrumentaria) piisné centricky.

Centrickému zavedeni vodiciho dratu musi byt  vénovana

maximalni pozornost. Jedna se o rozhodujici fazi operace pro

mechanicky uspéch syntézy. Tolerovat lze maximalné

lehky posun k Adamsovu oblouku v ptedozadni a

do dorzalni ¢asti hlavice v axialni projekci.

A

Drat konci tésné pii kontufe hlavice. MéFitkem hloubky (soucést instrumentaria) pfimo

odecteme délku dratu v kosti (obr. 2).

Ze zmétené délky uréime délku skluzného §roubu. Sroub (a rovnéZ vrtani kanalu a p¥iprava
zavitu) musi koncCit minimalné¢ 5 mm pod rtg  konturou
hlavice. Zevni konec Sroubu by mél byt \ alespon 5 mm
zanofen pod okraj kosti (pfedpokladdany \ zkrat resorbci
v pribéhum hojeni zlomeniny), takze zvolenda délka
Sroubu bude zpravidla o 10 mm krat$i nez zmétend délka zanofeni zavedeného vodiciho

dratu.

Dalsim krokem je zajiSténi hlavice proti rotaci béhemvrtani, fezani zavitu a zavadéni Sroubu.

Nezadouci rotaci hlavice zabranime nejlépe transfixi dvéma K-draty,

zavedenymi v proximalni ¢asti kr¢ku do hlavice, paraleln¢ s vodicim dratem, nad nim
vpiedu a vzadu. Konce K-drati zkratime, aby nebréanily dalSim fazim operace. Nastavime

délku stavitelného vrtaciho pripravku (soucast instrumentaria). Zvolena délka bude o 5 mm

kratsi nez délka zmétfen¢ho zanofeni
ARt ¥
- ] ) .
vodiciho dratu. Je tfeba povolit
pojistny Sroub, nastavit délku vrtaku
-_— o
posunem obou ¢asti, pojistny Sroub lehce
rukou dotahnout a vrtaci pripravek
A L —
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upnout do vrtacky libovolného typu.

Vrtame na doraz, soucasné je vyvrtan kanal pro Sroub i pro objimku dlahy. Po ukonceni

vrtani je vhodné kanal vyplachnout.

Zavitnik upevnime do ruéniho skli¢idla (soucast instrumentéria). Vodici pouzdro zavitniku
(soucast instrumentéria) umoznuje piidrzeni druhou rukou, po zasunuti zazené ¢asti do kanalu
pro objimku dlahy lze v okénku objimky odecitat délku zavedeni zavitniku. Zavitnik je

ovSem pouzitelny i bez tohoto pouzdra.

Dalsim krokem je kompletace $roubu k zavedeni. Sroub zvolené délky je prodlouZen
zavadéci stopkou (soucast instrumentaria) a zajiStén spojovacim Sroubem (voln¢, rukou —
soudast instrumentaria). Sroub, zavadéci stopku, spojovaci §roub a cely komplet. Cely
komplet je pak zasunut do kli€e pro osteosyntézu (mozné dvé polohy — soucast

instrumentaria), ktery je upraven tak, Ze konec Sroubu je vzdy u rysky oznacené nulou (0).

V této fazi musi byt odstranén vodici drat. Nasleduje zavedeni
Sroubu. Kli¢ je dodavan s vodicim pouzdrem (soucast
instrumentaria),  které = umoziluje piidrzeni kli¢e druhou rukou
a nebrani odectu délky zanofeni konce Sroubu. KIi€ je pln¢ funk¢éni

1 bez vodiciho pouzdra. Po zavedeni Sroubu by mél byt jeho

konec asi 0 5 mm (maximaln¢ 15 mm) 7/ pod povrchem kosti, podle

uvahy pfi volbé jeho délky. Pro kompletaci s dlahou
jsou mozné Ctyii polohy Sroubu, kterych docilime, kdyz ptfi ukonceni zavadéni je rameno
drzéku kli¢e v ose stehna nebo kolmo k ni. Pfi otdCeni kli¢em o 360° se Sroub posune o 3

mm.

Kli¢ se odstrani vysunutim a po zavadéci stopce je nasunuta dlaha s objimkou patficného

uhlu a vybrané délky.

6.1.2 Upozornéni

Zavadéci stopku nelze pouzit k reponovani zlomeniny (nebezpe¢i poskozeni spojovaciho

Sroubu). Je odstranén spojovaci Sroub zavadéci stopky 1 zavadéci
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stopka a naraZeCem (soucast instrumentaria) je dlaha dorazena.

Otvory v dlaze jsou pro patficné Srouby NN vyrabéné v MEDIN,
S
: : . .
a.s., provedeni otvorli umoziuje kompresi (pro subtrochanterické
R
. 24 v v M 7 1¥ J4 ] i . r
zlomeniny, pfipadné¢ soucasné provadéné ot subtrochanterické
osteotomie).  Vrtaci pouzdra  umoziuji S centricke a
excentrické (ke kompresi) zavedeni Sroubu. Pro veétsi  komprese jsou

dlahy na poslednim otvoru opatfeny otvorem pro stahovak ze souboru Poldi 1. Prvni otvor
dlahy umoznuje natoceni Sroubu tak, aby Sroub mohl zachytit kostni tlomek v oblasti
malého trochanteru. Podle tivahy operatéra nasleduje dodatecnd komprese kompresnim
Sroubem, ktery mize a nemusi byt po provedené kompresi ponechan in situ. Kompresi

ulomk jinak docilime ¢asnou zatézi koncetiny.

Hlavicka kompresniho Sroubu ma imbus 3,5 mm pro Sroubovak 3,5 mm (soucast
insrumentaria). Dotazeni kompresniho Sroubu, zv1ast¢ u porotické kosti, musi byt imérné —

silou dvou prstt.
Pied uzavérem rany nesmi byt opomenuto vytazeni transfixujicich K-dratu.
Doporuceny postup extrakce implantatu

Pti extrakci skluzného Sroubu se nejprve vyjme Sroub kompresni, pak Srouby fixujici dlahu
a dlaha. Kli¢ se nasazuje piimo na skluzny Sroub (dvé polohy), coZ necini potize, protoze
vétSinou konec Sroubu prominuje mimo kost nebo je alespoil t€sné pii kraji. KIi€ je tieba ke
skluznému Sroubu fixovat Sroubem pro vyjimani skluznych Sroubi, poté je extrakce

snadna. Nastroje pro extrakci skluzného Sroubu jsou soucasti instrumentaria.
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7 Cena

Cena implantati je u firmy Medin limitovana cenovym véstnikem Ministerstva financi a
véené usmérnovanymi cenami, které jsou uvedeny v sazebniku VSeobecné zdravotni
pojistovny. Ta firmé zadava maximalni hranici ceny jednotlivych druhii vyrobkl. Déle je cena
tvofena nabidkou konkurence na trhu. Srovnava se postaveni konkurence na trhu, jeji nabidka

a podle toho se stanovi cena u jednotlivych vyrobkd.

7.1 Vypis z ceniku traumatologie VZP pro dlahu kycelni

Cena s

Nazev Cena 2006 DPH

DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 3 OTV L=109,7 MM 2370,00 2 488,50
DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 4 OTV L=129,7 MM 2 580,00 2 709,00
DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 50TV L=149,7 MM 2 780,00 2919,00
DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 6 OTV L=169,7 MM 2990,00 3139,50

Jak vidime ceny jsou uvedeny bez DPH i s DPH a je uveden nézev, typ a rozméry dlahy,

piipadné jinych vyrobku, které jsou uvedené v ceniku traumatologie.

Cena stanovena firmou Medin, ktera je zaloZena na konkurenci, vychazi z bézné trzni ceny

konkurence, fidi se cenami vedoucich firem na trhu, mens$imi firmami se nezabyva.

7.2 Metoda stanoveni ceny podle konkurence je pro firmu
vyhodnad
- firma stanovi cenu snadno a rychle

- metoda bude citlivéjs$i na konkurencéni pozici, kterou firma zaujimé a na mozné reakce

na stanoveni ceny

- metoda je nejlogictéjsi, sleduje cenovou uroven, kterou zdkaznik ocekava
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- pro pfeziti a uspéch vyrobku, zejména nové nabizeného, je dilezitd spoluprace
s distribu¢nimi kanaly, distributofi jsou ochotni zavést jinou znacku, pokud zapada do
cenového pasma vyrobkd, s kterymi jiz obchoduji. Toto se tyka pouze exportu firmy. V CR

dodéva firma pfimo do nemocnic.

- tim ze manaZer stanovi cenu pod nebo nad cenovou urovni konkurence miize

manipulovat s pfedstavami zdkazniki o ptisluSné znacce

Mimo jin€¢ho firma stanovuje cenu, podle zékaznika. Cena je zde nastrojem komunikace se

zakaznikem. Firma se snaZi respektovat tyto hlediska:
- potiebnost, uzite¢nost produktu

- hodnoty produktu

- dostupnost produktu

- kupni moznosti jejich zdkaznika

- cenové¢ strategie jejich konkurent

- vlastni marketingové strategie

- makrospolecensky vyznam produktu

Pfi potfebnosti a uzite¢nosti produktu firma sleduje, zda produkt obecné odpovida potiebé

zakaznikd, jak ji dokdZe uspokojit a jak je tato potfeba na trhu aktudlné rozsirena.

Hodnotami produktu, jako jsou konkrétni parametry, kvalita, provedeni, design, znacka,
sluzby atd., zejména v porovnani s konkuren¢ni nabidkou firmy Synthes,B. Braun ¢i

Beznoska.

Dostupnost produktu sleduje nejen jako pomér mezi nabidkou a poptavku trhu, ale také
konkrétni feSeni jeho distribuce v podob& prodejni sité at’ uz u nas v Ceské republice tak

v dalSich zemich, zejména pak v Evrop¢.

Zajima se o kupni moZnosti svych zakaznikl, zejména pokud je to pro né z hlediska celkové

marketingové strategie vyznamny, kliCovy bod. Musi védét, na co ma nebo nema, kolik muze
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nebo je ochoten zékaznik z jejich produkt vynalozit penéZznich prostfedkd a jak moc jim na

tomto partnerovi ¢i zakaznikovi zaleZzi €i nezalezi.

Firma dale hodnoti cenové strategie svych konkurentl, jejichz znalost jim umozni pfesnéji
formulovat pfistup. Napftiklad vyssi cenou oproti konkurenci mize firma podtrhnout fakt, Ze
hodnota jejich produktu je vyssi nez hodnota konkurencnich produktl, ze pfichazi s né¢im
zcela novym. Naopak pokud firma stanovi niz§i cenu, nez mé konkurence, bude to signal

k souboji na trhu.

Vlastni marketingova strategie firmy vyjadfuje, ¢eho chce firma na trhu dosahnout, zda
bleskového tspéchu nebo dlouhodobé plisobnosti. Ve firmé prevlada snaha o dlouhodobou

pusobnost a primérny zisk.

Makrospolecensky vyznam produktu odrézi obecnéjSi piinos v podobé ekologicnosti,

socialni dostupnosti, vyssi bezpecnosti, ochrany zdravi atd.

Legislativni Gprava cenové politiky je ve firmé uskuteciiovana vécnym usmériiovanim cen.
Formami je zavazny postup pfi tvorbé ceny, resp. jeji kalkulaci, maximalni rozsah mozného
zvyseni ceny ve vymezeném obdobi a také maximalni podil, v némz je mozné promitnout do

ceny zvySeni nékterych vstup.

Kalkulace vécné usmérnovanych cen pro zdravotnické prostredky ke kompenzovani
urcité vady nebo nedostateCnosti, které se implantuji do téla pacienta v ramci

zdravotniho vykonu.
Vécn€ usmérinovana cena vyrobkli = Naklady na vyrobek + pfiméteny zisk (max. 30%) +
obchodni ptirdzka (max. 10%)

Naéklady na vyrobek = material + kooperace + jednicové mzdy + vyrobni rezie + spravni

rezie
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7.3 Pro tvorbu vécné usmériiovanych cen a jejich zmény
plati

Vécné usmériiovana cena tuzemského vyrobku zahrnuje ekonomicky opravnéné naklady a
pfiméfeny zisk souvisejici s vyrobou a doddnim vyrobku na sklad tuzemského odbeératele.
Suroviny z dovozu se do ceny zahrnuji v pofizovaci dovozni cené v piislusné meéné
ptepoctené kurzem devizového trhu uplatnénym pfi uréeni zédkladu pro vymeéteni cla (celni
hodnota) a po ptipad€ upravenym koeficientem. Vyrobce mtize v pribé¢hu roku zvysit vécné
usmérnovanou cenu nejvyse tak, aby sjednana vécné usmeériiovand cena nepiekrocila
vdaném roce o vice nez 8 % vécné usmériiovanou cenu platnou k 31. prosinci

piedchézejiciho roku..

Do cen pfi prodeji koneénému spotiebiteli 1ze zahrnout jen skutecné vyuctovanou cenu od
tuzemského vyrobce nebo zahranicniho dodavatele, nejvyse vSak cenu odpovidajici
pravidlim vécného usmérnovani, ktera obsahuje piipadné clo, s pfipoCtenim sjednané

ptirdzky za obchodni vykony a dan¢ z ptidané hodnoty.

V ptipad¢, Ze distributor nebo dalsi prodavajici snizi cenu od tuzemského vyrobce nebo
zahrani¢niho dodavatele, 1ze do ceny pfi prodeji konecnému spotiebiteli zahrnout jen takto
snizenou cenu a piisluSnou pfirazZku za obchodni vykon. Pfi zaokrouhleni nesmi byt
piekroCena stanovend maximalni pfirazka podle polozky. Dodavatel je povinen informovat
odbératele (netyka se konec¢ného spotiebitele) o vysi ceny od tuzemského vyrobce nebo

zahrani¢niho dodavatele a o vysi své ¢asti prirdzky za vykony obchodu.
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8 Porovnani produktu a ceny

firmy Medin s konkurenci

Nejvétsimi konkurenty firmy Medin jsou firmy B Braun,Synthes,Beznoska.

Nyni si srovname ceny dlah firmy Medin a Synthes.Je to problematické, nebot’ kazda firma
vyrabi rizné typy dlah s riznymi rozméry a pocty otvorl. Autorka proto vybere jen ty, které

maji stejné rozmery, nebo se lisi jen mensimi rozdily v rozmérech.

Synthes K¢ Medin K¢
Dlaha kycelni 135°/délka 78 MM,4 otvory 8292,00 | Dlaha kycelni 135°/4 otvory 2845,50
Dlaha kycelni 135°/délka 94 MM,5 otvori 8456,90 | Dlaha kycelni 135°/5 otvort 3066,00
Dlaha kycelni 135°/délka 110 MM, 6 otvorQ 8599,60 | Dlaha kycelni 135°/6 otvort 3297,00
Dlaha kycelni 135°/délka 142 MM,8 otvort 8718,80 | Dlaha kycelni 135°/8 otvort 3790,50
Dlaha kycelni 135°/délka 174 MM, 10 otvord 8826,90 | Dlaha kycelni 135°/10 otvord 4210,50
Dlaha kycelni 135°/délka 206 MM, 12 otvori 8989,00 | Dlaha kycelni 135°/12 otvori 4546,50

Nyni si porovname ceny dlah firmy Medin a Beznoska. Srovndme dlahy s co nejmenSimi
odlisnostmi.Kazda firma vyrébi trochu odliSné rozméry dlah.Srovnadme je podle poctu

otvorli,rozmérd a ceny.

Beznoska K¢ Medin K¢
DLAHA DSS — 135°/4 OTV. 3145,00 Dlaha ky&elni 135°/4 otvory 2845,50
DLAHA DSS - 135°/5 OTV. 3497,00 | Dlaha kycelni 135°/5 otvori 3066,00
DLAHA DSS -135°/6 OTV. 3786,00 | Dlaha kycelni 135°/6 otvoria 3297,00
DLAHA DSS - 135°/8 OTV. 4429,00 | Dlaha kycelni 135°/8 otvori 3790,50
DLAHA DSS -135°/10 OTV. 3662,30 | Dlaha kycelni 135°/10 otvort 4210,50
DLAHA DSS - 135°/14 OTV. 4246,50 | Dlaha kycelni 135°/12 otvort 4546,50
8.1 Zakladni informace o nejvétSich konkurentech firmy
Medin
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8.1.1 B | Braun AG.

Ceskd pobotka BBraun Medical s.r.o. vznikla v roce 1993 jako dcefind spoleénost
soucasného predniho vyrobce zdravotnickych produktl, koncernu B. Braun Melsungen AG,

ktery ma vice nez 160letou historii.

Hlavni néplni ¢innosti B. Braun Medical s.r.o. je dovoz a distribuce Sirokého sortimentu
zdravotnického materialu, parenterdlni a enterdlni vyzivy, infiznich roztokd, dezinfekénich

prostiedkt a 1¢katskych piistrojt.

V souladu s koncernovou filozofii, vyjadienou sloganem ,,Sharing Expertise®, spolecnost
podporuje vzdélavani 1€kari, sester, zdravotnikli, ale 1 managementu nemocnic v jejich

oborech. Intenzivni je rovnéz spoluprace s 1¢katskymi a sesterskymi odbornymi spolky.

Spole¢nost B. Braun Medical s.r.o. prosla od svého zalozeni v roce 1993 obdobim velmi
dynamického rtstu. Jeji obrat oproti prvnimu obchodnimu roku (1993/94 — 95 mil. K<)

vzrostl vice nez 20x a ptesahl hranici 1,7 miliardy K¢.
V zakladni nabidce nabizi firma 30 000 polozek a pocet jejich zakaznikl pievysuje 2 500.

Nabidka zahrnuje nejen produkty urcené pro specializovana zdravotnicka pracovisté (napf.

implantaty), ale rovnéZ spotiebni material uréeny pro mimonemocniéni trh.
Portfolio vyrobkii se v ramci koncernu Cleni na Ctyri vyrobni divize
Ortopedie

Traumatologie

Chirurgie a Sici materialy

Vaskularni systémy

Divize Hospital care

Intenzivni péce, anestezie, infuze a injekcni technika, drendze a odsavani. Divize OPM (out

patient market)
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Komplexni péce o stomiky, diabetologie a domdci péce, dezinfekce a hygiena

8.1.2 Synthes GmbH.

Hlavni naplni prace firmy Synthes s r.o. — ¢eské pobocky firmy Synthes GmbH, je prodej
zdravotnickych prosttedkt znacky ,,Synthes* (ochrannd znacka originalnich nastrojii a
implantati AO). Jedna se zejména o systémy implantatii pro oblast Urazové chirurgie, resp.

ortopedie, patefni chirurgie a Celistn€ obli¢ejové chirurgie.

Sortiment implantati dopliuji pneumatické a akumulatorové stroje, vrtacky, pily, reamery

apod. pro kostni chirurgii a jejich servis.

Jako komeréni reprezentant AO v CR sméfuje jejich podpora zejména do oblasti daliiho
vzdélavani lékaiti a sester v¢. zahrani¢nich stdzi. Synthes podporuje AO International a
vedouci kliniky v Ceské republice v organizovani AO kurzii a AO sympozii kombinovanych s
praktickymi cvicenimi.
8.1.2.1 VSeobecné informace
Rok zalozeni
1954
Pocet zaméstnanct (celkem ve spolecnosti)
0Od 251 do 500
Pravni forma
Gesellschaft mit beschrinkter Haftung
Jazyky
némecky
http://www.synthes.com

Kapital:
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1 000 000 CHF

8.1.3 BEZNOSKA . r. 0.

Firma BEZNOSKA s. 1. 0., vznikla privatizaci vyrobniho provozu podniku POLDI Kladno, a.

s., ktery od roku 1969 vyrab¢l chirurgické néstroje a implantaty pro traumatologii a ortopedii.

Historicky impuls k této vyrobé dala Ceskoslovenska lékaiska spole¢nost, sekce pro
chirurgickou ortopedii a traumatologii. V roce 1967 ptresvéd¢ila vedeni POLDI, aby zatadilo
vyrobu nastroji a implantati pro osteosyntézu do vyrobniho programu. Vyroba byla
organizovana a technologicky osvojovana v roce 1968. V roce 1969 opustily brany zavodu
POLDI prvni soupravy nastroji a implantati pro osteosyntézu dlouhych kosti a v roce 1972

prvni nahrady kycelnich kloubti.

Po vyhlageni velké privatizace v CR v roce 1991 byla tato vyrobni jednotka na zakladé
privatiza¢niho projektu privatizovana. Vyc€lenila se z ramce POLDI a v roce 1992 se stala
samostatnou privatni spolecnosti zabyvajici se vyvojem, vyrobou a obchodni ¢innosti pod

nazvem BEZNOSKA, s. 1. 0.

V soucasné dobé obsahuje vyrobni sortiment na 2000 riznych typii vyrobki. Jednd se o
implantaty, nastroje a operacni pomucky uréené pro potieby traumatologie, ortopedie,

maxilofacialni chirurgie a kostni chirurgie vSeobecné.
BEZNOSKA s.r.0., je soukroma spole¢nost se 100 % tuzemského kapitalu.
Vyrabi a prodava nastroje a implantaty pro traumatologii, ortopedii a maxilofacialni chirurgii.

Na vyvoj, vyrobu a prodej chirurgickych nastroji a implantatd vlastni spole¢nost fadu

certifikatii jakosti platnych nejen v Ceské republice, ale i v dalsich zemich svéta.
Ke konci roku 2005 zaméstnavala spolecnost 123 pracovnik, z toho 49 THP a 74 délnikt.

Trzby spolecnosti za rok 2005 doséhly 160 mil. K¢, z toho export Cinil 34 mil. K¢.
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8.2 Sortiment

aloplastika

hiebovani

osteosyntéza

8.3 Informacni zdroje

www.kompass.cz

www.bbraun.com

www.synthes.com

www.beznoska.cz

Konkurence vtomto odvétvi je na Ceském trhu velikd. VétSinu produkti ma Medin
nejlevnéjsi. Je to zifeymé proto, ze je na trhu jiz nékolik desetileti, ma mnoho dodavatela.

Spolupracuje se zahrani¢im. Znacka Medin je v CR velmi znama.

Nemocnice a lékafska zafizeni, jsou vétSinou stitni. Nemaji tudiz mnoho finan¢nich
prostiedkti, proto si zcela urcité¢ vyberou levnéjsi kvalitni produkty nez drazSi zahranicni.
Potiebuji poskytovat kvalitni sluzby s kvalitnimi nastroji a potfebuji téchto nastrojii mnoho.
Kdyz si pofidi nastroje od Synthes budou jich mit méné nez od Medinu. Navic Medin
spolupracuje napt. s Novomeéstskou nemocnici jiz nékolik desetileti. Pokud hovoifime o
soukromych nemocnicich, tak ty maji finan¢nich prostfedkii vice nez statni nemocnice, pfesto

rad¢ji vyuzivaji levnéjsi produkty firmy Medin.

8.4 Navrhy a doporuceni
Produkt

Autorka se domniva, Ze by spolecnost méla:
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- stale vyuzivat postup, které¢ bud’ snizuji naklady, zvySuji vykonnost, pfinasi vyhody

zékazniktim, zvySuji bezpecnost prace nebo snizuji dopady na Zivotni prostiedi,
- sledovat pozadavky zékaznikd,

- sledovat vyvoj na trhu,

- dbat na kvalitu vyrobkd,

- dbat na ekologii a Zivotni prostiedi,

Cena

Podle nazoru autorky by méla spolecnost:

- sledovat ceny konkurence

- vénovat pozornost vyvoji nakladi, protoze v ptipadé ocenéni vyrobkl pod urovni

nakladi by byla spole¢nost ztratova.
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r 4
Zavér
Cilem bakalatské prace bylo popsat fungovani nastrojii marketingového mixu produktu a

ceny ve firmé Medin a.s Nové Mésto na Moravé. Podklady pro zpracovani autorka ziskala na

zéklad¢ osobniho kontaktu se zaméstnancem firmy.

V tivodu prace autorka charakterizovala spolecnost. Dale popsala prvky marketingového mixu

produkt a cenu a zhodnotila jejich vyuzivani.

Autorka se domniva, ze spolecnost Medin a.s Nové Mésto na Morave ziskala za dobu své
existence velmi dobré postaveni na trhu s lékaifskymi nastroji. Uvédomuje si, kdo je jeji
zékaznik, co mu muze nabidnout. Spole¢nost vi, ze spokojeny zakaznik je kli¢em k tspéchu.
Se zékazniky jedna s uctou a respektem, respektuje jejich ptani a pozadavky, na které dokéaze
rychle reagovat.

Spolecnost dba na své zaméstnance ma zajem na jejich kvalifikacnich ristu. Spolecnost dobie

zapojuje zamé&stnance do feSeni problém a zlepSuje vzajemnou komunikaci.

Spolecnost také klade diiraz na kvalitu, kterou chape jako nutnou podminku uspésSnosti, jako
zékladni vlastnost vSech ¢innosti a procest, které ve spolecnosti probihaji. V fizeni procesii

uplatnuje proces neustalého zlepSovani.
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Priilohy Piiloha 1

1. CHIRURGIE
diagnostika
nastroje rezné
nGzky
pinzety
svorky
klesté stipaci
klesté uchopné
haky
rozvérace
lopatky
zrcadla
pacidla
Skrabky
Izicky
kyrety
pilky, pilniky
dlata, kladiva
frézy, vrtaky
jehly, jehelce
patradla
trokary, odsavacky
dilatatory
extraktory

soubory

2. STOMATOLOGIE
Rotacni nastoje
vrtacky tvrdokovové
laboratorni frézy
nastroje korenové
nastroje diamantované
Ordinacni nastoje

nastroje rezné



nzky

pinzety

svorky

klesté Stipaci

klesté extrakeni
haky

rozvérace

lopatky

zrcatka

paky extrakéni
Skrabky

1zicky

kyrety

pilky, pilniky

dlata, kladiva

dlahy dentalni
jehelce

sondy

nastroje specialni
stomatologické soubory
nastoje na zubni kamen
exkavatory

nastroje pro vyplné
ortodoncie

zubni nahrady
otiskovaci Izice
nastroje modelovaci
matrice

kyvety, tfrmeny, lisy
pomuicky pro liti

pomocné vybaveni

TRAUMATOLOGIE

Srouby kostni véetné instrumentaria
dlahy
drobné implantaty k fixaci kostnich Glomkd

hfebovani



skluzny kompresni Sroub vcéetné instrumentaria
kloubni implantaty a instrumentarium
stabilizace patere

nastroje pro ortopedii a traumatologii



Priloha 2

Sortiment

129-08-2180 129-08-2430

DLAHA KYCELN{ 150° DLAHA KOLENN{ 95°

129-08-3140 129-08-3740
SROUB NA OSTEOSYNTEZU 20 mm, 120 mm NARAZEC 145 mm
129-08-3300 129-08-3560
VODICI DRAT 2,5 ; 250 mm DLAHA PRO STABILIZACI TROCHANTERU
(spolu s méfitkem slouzi k zméreni spravné délky $roubd (100 mm)

do hlavice femuru, nebo aby zabranil rotaci hlavice pfi vrtani)
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129-08-3680 129-08-3690
VRTACI POUZDRO; 184 mm VRTAK NA KOLENO
(slouzi k udrzeni presného Uhlu vrtaku pfi vrtani)
i
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129-08-3700 129-08-3710
MERITKO; 200 mm SROUB NA VYJIMANI SKLUZNYCH SROUBU; 244 mm
(spolu s dratem vodicim slouzi k zméfeni uzdraveni (slouzi k extrakci DHS Sroubu pfi

spravné délky Sroubl do hlavice femuru) pacienta)



SLARLHION BN OTD. U R0 L MW 3)

129-08-3720
ZAVADECI STOPKA; primér 5 mm; 112 mm

(slouzi k do¢asnému prodlouzeni DHS

Sroubu pro jeho snazsi zavedeni do kosti)

129-08-3760
STREDICI POUZDRO; 60 mm

(slouzi k vycentrovani vrtaciho pfipravku na

kycel presné do stfedu hlavice femuru)

129-08-3730
SPOJOVACI SROUB; M4; 137 mm

(slouzi k pevnému spojeni DHS
Sroubu a zavadéci stopky)
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129-08-3770
ZAVITNIK NA OSTEOSYNTEZU, 214 mm
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129-08-3780 129-08-3790 129-79-3910
VRTAK PRO KYCEL VRTACI PRIPRAVEK SPECIALNI SROUBOVAK 6-TI HRAN

(5 mm, 230 mm)

129-08-3800 129-08-3820
VRTACI PRIPRAVEK PRO KYCEL KLIC NA OSTEOSYNTEZU; primér 10,5 mm;
(Slouzi k vyvrtani otvoru do kosti (slouzi k zasSroubovani DHS Sroubu

pro DHS Sroubu a objimku dlahy) do kosti)



129-08-8100 129-08-8110
CILIC PRO KYCEL 135°; 162 mm CILIC PRO KOLENNI DLAHU 95°
(slouzi k pfesnému zavedeni vodici (122 x 67 mm)

dratu pod Uhlem 135°, 140° nebo 150°)

TN s (a—

129-77-4623 129-77-4753 129-77-4833

DLAHA KYCELN{ Ti 135° SROUB SKLUZNY Ti SROUB KOMPRESNI Ti M4

(12,6 mm x 110 mm)

129-79-3990 129-79-9610
SKLICIDLO RUCNT SITO PRO INSTRUMENTARIA NA DHS,DCS
(116 mm x 82 mm) (500 mm x 210 mm)



Priloha3

Prilozené CD Medin a.s.,



