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Uvod

Motto:

Existuje pouze jedind platnd definice smyslu existence
podniku: vytvdret spokojeného zdkaznika.Zdkaznik
urcuje,jaky podnik je. ProtoZe smyslem podnikové
existence je vytvdreni zdkaznika, kaZdy obchodujici
podnik md dvé — pouze tyto dve — zdkladni funkce:
marketing a inovace...

Peter Drucker

Zéakladem uspéchu podnikdni v trzni ekonomice jsou schopnosti podnikatelii flexibilné
reagovat na situace, které na trhu vznikaji. Kli¢ovym cinitelem obchodu se v sou¢asné dob¢
stava marketing. V dne$ni dob¢ jiz témet kazdd firma vyuziva rizné marketingové postupy a

metody,které firmam umoZznuji prosadit se na trhu a ziskat na ném urcité vysadni postaveni.

Marketing je zpusob fizeni, které zajiSt'uje poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potfeb a piani zdkaznika. Marketing se zaklddd na principu aktivniho a
efektivniho uspokojovani potifeb zdkaznikd, kterému podnik podiizuje zaméfeni procest
vyroby a prodeje zbozi. Podnik musi potfeby a prani zdkaznikli uspokojovat 1épe nez
konkurence. Na zdklad¢ znalosti potfeb zdkaznikll 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 zdkaznika a budou se zabyvat tim, co si chce zdkaznik

koupit.

Cilem marketingu je tspéSné podnikéni, coZ znamend zajistit podniku dlouhodobé odbyt jeho

vyrobkl a dosahovat zisku.

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Harvard Business Schoul Neil. H.
Borde. Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Marketingovy mix
predstavuje kombinaci zdkladnich prvkii marketingu, které ve svém disledkli poméhaji
uspokojit pozadavky zdkaznikli zplsobem, ktery umoznuje firmé dosdhnout svych cila
optimdlni cestou. Podstatné slozky se Cleni do 4 zdkladnich skupin, pojmenovanych zkratkou

4P. Jedn4 se o produkt (produkt), price(cena), place (distribuce) a promotion (propagace).



Nyni autorka uvede metody, techniky a zdroje, které bude pouZivat pro zpracovani diplomové

prace.
Metody a techniky

- Metodika je souhrn metod, postupt a pravidel, jejichZ dodrzovani mize pomoci k dosazeni

vysledkl

- Metoda zjistovani

- Metoda srovnavéni

- Aplikovany vyzkum

Metoda zjistovani

Autorka bude konzultovat diplomovou préci s pfedsedou dozor¢i rady firmy Medin, a.s.
v Novém Mésté na Morave.

Metoda srovnavani

Autorka bude srovnavat cenu a produkt pouze u Casti sortimentu firmy Medin, a.s. Firma ma
velmi rozsdhly sortiment vyrobkil z traumatologie, chirurgie a stomatologie. Autorka se
zam¢ii na srovnani produktu a ceny pouze u vyrobki z traumatologie. U vyrobkt z chirurgie
a stomatologie se jinak stanovi cena a je zcela jind konkurence, neZ u vyrobkil
z traumatologie. Autorka bude srovndvat produkty firmy Medin, a.s, sjejich nejvétSimi
konkurenty v oblasti vyrobkii z traumatologie, firmou Beznoska, Synthes a B. Braun.
Vyrobky budou srovndvany dle velkosti, poctu otvorli a ceny. Kvalita hodnocena nebude

z toho davodu, Ze 1ékarské nastroje musi byt vysoké kvality podle zdkona.
Aplikovany vyzkum

Interni zdroje

- katalog a cenik firmy Medin, a.s., Beznoska, Synthes, B. Braun
Externi zdroje

- www stranky uvedenych firem, knihy, internet.



V préci na téma Rozbor prvkii marketingového mixu (produkt, cena) v podniku Medin, a. s.
Nové Mésto na Moravé autorka bude charakterizovat spolecnost. Tato spolecnost je zndma
vyrobou implantatll a instrumentérii pro traumatologii, chirurgii a stomatologii. Autorka bude
popisovat sortiment lékafskych ndstrojii z traumatologie. Pfi popisu produktu se bude
zam¢tfovat na dlahy kycelni, hieby humerélni a hieby rekonstrukcéni kratké. Bude popisovat
tvorbu ceny ve firmé Medin, a.s. hodnoti cenu a rozsah sortimentu mezi firmou Medin, a.s. a
jejimi nejveétsimi konkurenty. V zavérecné casti diplomové prace se autorka pokusi navrhnout

ptipadnd zlepSeni vyuziti prvkl marketingového mixu produktu a ceny. Autorka pouZije v

diplomové praci metody srovndvani a zjiStovani.



1 Pojem Marketing

Marketing je funkce fizeni, spoCivajici v organizovini a usmérnovani vSech obchodnich
aktivit, které se tykaji odhadu kupni sily zdkaznikl a jeji konverze na efektivni poptavku po
specifickych vyrobcich nebo sluzbach, a v dovedeni vyrobka ¢i sluzeb ke kone¢nému
spotiebiteli nebo uZzivateli tak, aby byl dosaZzen cilovy zisk nebo jiné podnikem stanovené

cile.

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to co
potfebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi.

Tato definice marketingu spociva na néasledujicich zédkladnich pojmech: potieby, poZadavky a
poptavka; hodnota, ndklady a uspokojovani; sména, transakce a vztahy; marketing a zastupci

na trhu.

Podnikéni v trZzni ekonomice neni moZzné bez marketingu. Podnikatel, pokud m4 byt dspésny,
musi byt schopen adaptovat se na slozité podminky fungovani trhu, musi pruzné reagovat na
situace, které vznikaji na trhu, a aktivné pusobit na dynamické strukturdlni vztahy mezi

nabidkou a poptavkou. K tomu vyuzivd marketingové metody a pfistupy.

Potieba: je vyjadienim objektivniho stavu. Potiebu lze stru¢né chépat jako pocitovany stav
nedostatku néceho. Potteby byvaji klasifikovany velmi rizné. Obecné se déli na primdrni 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
potfeby na materidlni a nemateridlni, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni,
konec¢né potteby byvaji klasifikovany na potfeby osobni a spole¢enské, nebo individudlni a

kolektivni. !

' Marketing — Podnikatelska filosofie XX. stoleti , ing. Vafetka a kol.



Pozadavek: je pocitovand potieba, kterd je formovdna osobni zkuSenosti, kulturou a
vlastnostmi osobnosti. Pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu, je to potieba, chténi

néceho konkrétniho.

Poptavka: je ¢ast potieb, kterd se realizuje prostfednictvim smény na trhu. Jeji rozsah je dan
kupni silou spotiebitelti a jejich ochotou nakoupit. Poptdvka je vyjaddfenim subjektivniho

stavu, je to potteba, chténi néceho konkrétniho.

Nabidka: predstavuje tu ¢ast dodavatelskych zdroju, které jsou urceny pro uspokojovani

poptavky prostfednictvim smény na trhu.

Trh: zhlediska ekonomické teorie tvofi mistni a casové soustfedéni proddvajicich a
kupujicich, ktefi sménuji zbozi.

Sména: je proces, ve kterém zboZi méni své majitele. Individudlni aktem smény je transakce,

kterd miiZe byt penézni (zboZi za penize) nebo barterova (zboZzi za zbozi). 2

1.1 Zakladni dkoly marketingu
Mezi zékladni ikoly marketingu patii:
- Orientace na zdkaznika (splnéni jeho potieb a pfani),
- DosaZeni vyhody nad ostatnimi ucastniky ekonomické soutéze (konkurence),
- Tvorba pfimé&feného zisku

-Vytvofteni loajalniho zdkaznika.

1.1.1 Zakladni funkce marketingu

- koupé
- prodej

- doprava

* Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol.



- skladovani

- financovani

- informovanost
- normalizace

- riziko *

? Mezinarodni obchod a marketing, Hana Machkova, Alexej Sato, Miroslava Zamykalova a kolektiv



2 Marketingové koncepce

Marketingova koncepce se zakldda na principu trvalé orientace dodavatelského podniku na
aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelli, kterému podnik podfizuje zaméteni
procest vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Pfijetim marketingové koncepce podnik zdiraznuje

feSeni problémt spotiebitele, nikoli vlastni problémy.

Marketingové koncepci vyvojové predchazely vyrobni koncepce a prodejni koncepce, popf.
vyrobkova koncepce, které ovSem v nékterych oborech podnikdni v urcitém rozsahu dale

Y vs 4
prezivaji.

2.1 Druhy koncepci:

- vyrobni koncepce

- prodejni koncepce

- vyrobkovd koncepce

- marketingova koncepce

- socidlni marketing’

2.1.1 Vyrobni koncepce

6

Byla uplatinovana predevSim ve dvacétych létech minulého stoleti.

* Evropské marketingové prostiedi, Miroslav Foret, Petr Prochdzka, Oldfich Saginka
> Marketing management, Philip Kotler

® Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol.



- Vychézi z predpokladu, ze zdkaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné a snadno

dosazitelné => kvalitni a levny vyrobek.

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

2.1.2 Vyrobkova koncepce
- Vychazi z predpokladu, Ze zdkaznik pti ndkupu bude ddvat ptrednost vyrobkiim Spickové

kvality => vysoka kvalita a vyjimecnost vyrobku.
- Predstavitelem je automobilka Porsche.

- Nevyhoda — kritkozrakost a nadmérné soustfedéni na vlastni vyrobek.

2.1.3 Prodejni podnikatelska koncepce

Cilem vyrobce je prodat, co vyrobil, nikoliv vyrdbét to, co by prodal.

Nevyhoda — podniky nevychdzi pii vyrobé produktu z potifeb a pfani zdkaznika, nybrz

. . . 2 , 7
z maximalizace prodeje daného vyrobku.

2.14 Marketingova podnikatelskd koncepce

- Vychézi z potieb a ptani zakaznika.

Marketing je vice ne? prode;.*

Je zaloZzena na oboustranné komunikaci mezi trhem a vyrobcem a pfizpiisobeni vyrobku

potfebdm zdkaznika.

" Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafetka a kol.

¥ Marketing management, Philip Kotler



- Pro budouci rozvoj firmy je velmi dulezité udrzet si spokojené a vérné zdkazniky. Tito

zakaznici si:

1. pfijdou si vyrobek koupit

2. kupuji i jiné vyrobky podniku

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

- Marketingov¢ orientovand firma se nezamétuje na cely trh, ale pouze na jeho Cést, tzv.
cilovy trh. Peclivy vybér segmentu zdkaznikil se ndsledovné promita v piistupu firmy k jejim
zékaznikiim a projevuje se vcen¢ vyrobku, jeho baleni, volbé reklamnich prostredkii,

prodejn sité aj., to vie k plné spokojenosti zdkaznika.’

2.1.5 Socidlni marketing
- Relativné novy pojem.

- Jeho cilem je dat do souladu potieby a zdjmy zdkaznikii a podnikil s potiebami a zdjmy

spole¢nosti.'

Ptikladem socidlniho marketingu miiZe byt Zivotni prostiedi, které obklopuje vSechny kolem
nas. Firmy 1 obyvatelstvo na n€j musi brat zietel a nesmi ho zdmérné€ nicit.Firma, kterd bude
poskozovat Zivotni prostfedi, se brzy dostane do podvédomi obyvatel negativné.Obyvatelstvo
si tuto firmu nebude pamatovat jako vyrobce urcitého druhu kosmetiky, ale jako

znecistovatele zZivotniho prostiedi.

? Marketing management, Philip Kotler

19 Mezindrodni obchod a marketing, Hana Machkov4, Alexej Sato, Miroslava Zamykalova a kolektiv



3 Marketingovy mix

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, za¢ind vyvijet fadu aktivit pro
ovlivitovani potieb a pfani zdkaznikd. Nazyvidme 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

° cena

° distribuce

° propagace11

3.1 PRODUKT

Je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySlenka, kterd se stavd pfedmétem smény na trhu
a je urCena k uspokojeni lidské potieby ¢i pfani. V marketingovém chdpani neni vniman jako
predmét ke svému zdkladnimu uréeni (tzv. jddro vyrobku). Je vytvaren fadou komponent,
které prispivaji k jeho mozZnostem uspokojovat potieby zdkaznika. Komponenty (nazyvame
je rozSifujici efekty vyrobku) miize byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci

podminky, moZnost obchodniho tvéru, instalace atd.'?

! Marketing management, Philip Kotler

'2 Marketing — Podnikatelska filosofie XX. stoleti , ing. Vatetka a kol

10



3.1.1 ROZDELENI VYROBKU

Obrazek 1: Rozdéleni vyrobki
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| |
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zboZi
1 1 1
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13
3.1.2 ZNACKA VYROBKU

Znackou rozumime identifikaci zboZi ur€itého vyrobce pomoci jména, symbolu, &isla, tvaru

nebo jejich vzdjemnou kombinaci.

Ochrannd zndmka (obchodni znacka registrovand) je soucasti znacky vyrobku a je pradvné
chrdnéna. Vybér znacky ma pro uUspéSnost vyrobku velky vyznam. Znacka by meéla mit
urcitou originalitu odliSujici ji od ostatnich znacek. Jméno znacky by mélo byt kratké, snadno

vyslovitelné a zapamatovatelné i v cizich jazycich a nemé¢lo by mit vedlejsi vyznam.

3.1.3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU
Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus (product life cycle), ktery se skladd ze ctyi fazi:

uvedent, riist, zralost a Upadek. Kazda faze je charakterizovana urcitou vysi a formou vydaju,

vy&i ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stimula&nimi strategiemi atd. '

13 Vyrobek a jeho tspéch na trhu, Gustav Tomek, Véra Vavrova, str. 43

11



Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku
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Faze uvedeni

Zacinad v okamziku, kdy se vyrobek na trhu objevi a zacina byt proddvan. VétSina kupujicich
o novém vyrobku nevi. Poptdvka je velmi nizka. Jsou provddény velmi rozsahlé reklamni a
stimulaéni aktivity, které maji za ukol zvysit u zdkaznikli uvédoméni si vyrobku. Diky

vysokym ndkladiim za reklamu a v disledku nizkého prodeje podnik vykazuje velmi nizkou

miru zisku nebo ztratu.

Fadze rustu

Vyrobek je distribuovdn do vétSiny oblasti. Prodej zacind podstatné stoupat. Vyrobek si
kromé& tzv. inovatori zacCinaji (zejména na zdklad¢ reklamy a pozitivnich zprdv od st
k dstiim) kupovat tzv. pocatecni osvojitelé (early adopters). Skupina osvojitell si celkem brzy

kupuje viechno nové. Oviem opatrngji a bez zbytecného rizika.'®

'* Marketing management, Philip Kotler
15 Marketing — Podnikatelskd filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol, str. 62

'® Vyrobek a jeho tspéch na trhu, Gustav Tomek, Véra Vavrova

12



Protoze prodej roste a vyrobni ndklady na jednotku produkce poklesly, zacind podnik

dosahovat zisku. Tim 14kd konkurenci, aby na trh pfiSla s obdobnymi vyrobky, casto
v nékterych smérech vylepSenymi. Proto se podnik snazi o dalsi zvySeni kvality vyrobku,

rovnéZ se zajimd o nové trzni segmenty.

Faze zralosti

Trva déle nez predchazejici faze. VétSina zakaznikll o vyrobku vi a ti, ktefi o vyrobek maji
zédjem, si jej jiz koupili nebo kupuji. Proto je poptavka po vyrobku nejvyssi. Po dosaZeni
vrcholu vSak prodej zacind klesat. Ndklady firmy jsou nyni na nejnizsi drovni. Nejvyssi
urovné dosahuje také zisk. Postupné, ale v souvislosti s poklesem prodeje klesd. Konkurence

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

Podnik se snazi tuto fazi prodlouzit. Vzhledem ke sniZeni ndkladi na jednotku produkce muze
snizit cenu. Také hledd nové trzni segmenty. SnaZi se vyrobek inovovat, zvySuje jeho kvalitu,

méni jeho vlastnosti tak, aby byl pro zdkazniky atraktivn€j$i v porovndni s vyrobky

v 17
konkuren¢énimi.

Faze upadku

SniZuje se spotiebitelskd poptavka v disledku zmén, ke kterym na trhu dochdzi (konkurence).
Prodej klesd, fada maloobchodnich jednotek jizZ vyrobek neobjedndava. Podnik se snaZi jeste
ziskat z vyrobku zisk. Cenu sniZuje diky nizkym ndkladlim, aby ziskal nové zdkazniky. Pro
podnik je existen¢ni ucinit v€as spravné rozhodnuti. Zda prodej je natolik vysoky, ze firm¢e

pfinési zisk jesté, nebo zda-li vyrobu a prodej vyrobku ukoncit a nahradit jej novym. Vyroba

7 Vyrobek a jeho tspéch na trhu, Gustav Tomek, Véra Vavrova
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zastaralého vyrobku, o ktery jiZ neni mezi zdkazniky zdjem, mize jméno firmy sniZit v oCich

zdkaznikd a poskodit jeji image.'®

3.2 CENA

Je vySe penéZni uhrady zaplacend na trhu za proddvany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu.
Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziskd. Cena je jedinou ¢asti marketingové

mixu, kterd piinasi podniku trZzby z prodeje.

3.2.1 Metody stanoveni ceny
Nadkladové orientovand metoda — pii jejim pouZivani stanovi podnik primérnou miru zisku

(ptirdaZku), kterou pficte k ndkladim na vyrobu.

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

Vv,

vyssi, nizsi, vétSinou vSak stejné jako konkurence.

Metoda podle vnimdni hodnoty zdkaznikem - zahrnuje ocenéni vyrobku nebo sluZzby
z pohledu zdkaznika. Vychdzi se ztoho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluzba ma pro

kupujiciho.

Metoda orientovand na poptdvku — vychizi z ekonomické teorie nabidky a poptavky'

'8 Vyrobek a jeho tspéch na trhu, Gustav Tomek, Véra Vavrova

' Pricing, zdsady a postupy tvorby cen, Hanna Nessim,Robert H. Dodge
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Obrazek 3: Metoda orientovana na poptavku, Podnikatelska filosofie 20. stoleti, Ing. Varecka a kolektiv,

str. 74
cenal
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Metoda konkurzni a smluvni ceny — v prvnim piipadé muize kupujici vyhlésit konkurz na
stavbu bazénu. Z nabidky stavebnich firem si potom v konkurznim fizeni vybirad tu, kterd

z hlediska stanovenych kritérii nejlepsi.

Ve druhém p¥ipadé se na stanoveni ceny kupujici s proddvajicim dohodnou.”!

33 DISTRIBUCE
Distribuci miiZeme chdpat jako komplex ¢innosti, kterych cil je zpiistupnit hotovy vyrobek

zdkaznikim.
Soucasti distribuce jsou tedy:

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

pravé misto. Fyzickd distribuce zahrnuje piepravu, skladovani a fizeni zdsob,*

20 Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol
*! Pricing, zasady a postupy tvorby cen, Hanna Nessim,Robert H. Dodge

22 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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e zmény vlastnickych vztahi - v prubéhu distribu¢niho procesu dojde aspon jedenkrat k
zméné vlastnickych vztahti k vyrobku (a to v piipad¢ tzv. ptimého prodeje, tj. prodeje, ktery
se uskutecniuje piimo mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, na rozdil od nepiimého
prodeje, ktery spociva v tom, Ze vyrobek na cesté ke spotiebiteli piejde nckolika procesy

koup¢ a prodeje: napt. velkoobchodni organizace - maloobchodni organizace - spottebitel),

e ostatni ¢innosti - madme na mysli napt. shromazd’ovani marketingovych informaci,
reklamu, pojisténi, dvérovani atd. Jsou to Cinnosti, které se bezprostiedné¢ nezucastiuji

predchézejicich procesi, ale vytvareji podminky pro jejich hladky prﬁbéh.23

Tyto ¢innosti vykonava bud’ vyrobce, nebo rizné organizace, které tvoii tzv. distribué¢ni sit’.

Distribu¢ni sit’ tvofi rdmec pro vykondvani téchto zakladnich funkci:
e nékup,

® prodej,

e skladovani,

e doprava,

¢ financovani pohybu zboZi,

e odolavani riziku,

® poskytovani marketingovych informaci.

Tvofi ji tfi skupiny nezavislych ucastnikt (¢lent):

e vyrobci,

e distributofi **

e odbytové organizace (velkoobchodni a maloobchodni organizace),

e dals{ organizace, specializované na vykon specializovanych (podpirnych) ¢innosti.

2 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret

* Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol
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3.3.1 Organizace distribuc¢nich kandala

Zakladnim ¢lankem distribuce jsou vyrobci a kone¢ni spotiebitelé, ale obvykle mezi né
pii realizaci distribuce vstupuji rizni zprostfedkovatelé, ktefi svym podilem prace piiblizuji
vyrobek a jeho vlastnictvi ke konecnému spotiebiteli. Podle poctu zprostfedkovateld, kteii
vlastn¢ vytvafeji troven v distribuci, miZeme vymezit zdkladni zpisoby uspotfddani

marketingovych distribu¢nich kandla pro zbozi konecné spotieby takto:

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

bez zprostifedkovateld.

e Jednouroviiovy marketingovy kanal - zahrnuje i zprostiedkovatele, kterym je

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

e Dvojaroviiovy marketingovy kanal - vyuziva dvé drovné zprostiedkovatell, kde
typickym uspotfddanim je ucast velkoobchodu a maloobchodu (potraviny a jiné zboZi béZné

spotfeby).

¢ Trojairoviiovy marketingovy kanal - do procesu distribuce vstupuje velkoobchod a
maloobchod vZdy na vice trovnich (napf. velkoobchod na drovni stdtu, regionu a mésta,

maloobchodni sdruzeni ¢i jednotlivi maloobchodnici).

Velky pocet drovni v marketingovém kanile znamena pro vyrobce mensi moznost

ovlivnéni jednotlivych ¢lanki kontroly kanali a rist jeho slozitosti.”®

 Marketing — Podnikatelsk4 filosofie XX. stoleti , ing. Vafecka a kol
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Obrazek 4: Distribu¢ni kanaly mezi vyrobcem a spoti‘ebitelem

vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce
|vel’koobchodnik 1 |
| velkoobchodnik |
| vel'’koobchodnik 2 |
maloobchodnik |
| maloobchodnik 1 |
| maloobchodnik | |
| maloobchodnik 2 |
26 spotiebitel | | spotiebitel | | spotiebitel | | spotiebitel |
34 KOMUNIKACE (PROPAGACE)

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

vlastnostech, cen€, kde si ho mlze koupit atd. Musi se svym zdkaznikem komunikovat.

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

komunikace.?’

26 Marketing — Podnikatelskd filosofie XX. stoleti , ing. Vatecka a kol, str. 88

27 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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34.1 Komunika¢ni mix

K uskute¢néni cili marketingové komunikace muze podnik vyuZit jednu nebo vic forem
stimulace: reklamu, podporu prodeju, piimy marketing, publicitu a osobni prodej. Kazda
z forem ma specifické vlastnosti, které ji predurcuji ke komunikaci ur¢itého druhu ozndmeni

vybranému okruhu zdkaznik.*

Obrazek 5: Prvky komunikaé¢ni mixu - tu¢né

Marketing.
nastroje
produkt distribuce komunikace cena
podpora public osobny
reldama prodeje relations prodej
- spotiebitelska )

- druh pouzitych| | stimulace - zpravodajstvi | | ~oreamzace
reklamnich prodeje .
prostiedki - ochotnd - schiizky . o?chodm

stimulace zastupce

- typy médif - sponzorstvi B osobm

29 - stimulace pI’OdC.]/

- &as plisobent obchodniho - ostatnf - ostatnt

personalu formy

Reklama jako placend forma neosobni komunikace je uskutecnovana prostiednictvim
tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, bilboardu, plakatid, vyloh a
firemnich Stitt atd. Jejim cilem je informovat Siroky okruh spotfebitelti 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.

28 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret

% Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret str. 120
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Z hlediska hierarchie postojti zdkaznika k vyrobku je vhodna pro pocate¢ni stupné. Slouzi k

upoutdni pozornosti a pro vzbuzeni zajmu.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéti prode;j
vyrobku a sluZeb. Podpora prodeje je zaméfend na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest, nebo
na konecnych spottebitelll. Pro n¢ se stdvd ndkup pfitazliveéj$i prostiednictvim kupdnt,
prémii, vzorkil zboZi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je vlastné kombinaci reklamy a
cenovych opatfeni. Pokousi se ozndmit urcité informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul,
obycCejn¢ finan¢né zvyhodnujici ndkup. Proto je Casto pouzivand, aby pfinutila kupujiciho
prejit od zajmu nebo pidni k akci, teda k zakoupeni zboZi. Je zaméfend na Siroky okruh

zékaznikii. V soucasnosti se jednd o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zdkaznik.

Publicita je neosobni forma stimulace poptavky po vyrobcich, sluzbach, ¢i aktivitich firmy
publikovanim pozitivnich informaci. Ma za cil vyvolat kladny postoj vetejnosti k podniku.
Kladny postoj vetejnosti k firmé se prendsi i na jeji vyrobky a vyvoldva pozornost a zajem o

né ze strany zdkaznik(.™

Primy marketing je pifimd, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a proddvajicim. Je
zaméfend na prodej zboZi a zaloZend na reklamé uskutecnéné prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novin a Casopist. Se zdkaznikem se pracuje adresné. V
piimém marketingu existuje pfima vazba mezi kupujicim a prodéavajicim. Pfimy marketing

vét§ina marketingové literatury zafazuje mezi reklamni aktivity.”!

30 Marketing — Podnikatelskd filosofie XX. stoleti , ing. Vatecka a kol, str. 88

3! Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice moznymi zdkazniky. Jeho
cilem je dosahnuti prodeje. Osobny prodej se podstatné 1iSi od ostatnich forem pravé proto, zZe
se jednd o osobni komunikaci. Obsah a forma ozndmeni miZe byt pfizpiisobend konkrétnimu
zékaznikovi a situaci. Jednd se sice o ndkladny, ale vysoko efektivni zptisob komunikace. Jeji
efektivnost je zvySend dalsi odliSnosti od jinych. Jednd se o komunikaci, kterd probihd obéma

o 32
smery.

32 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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4 Mezinarodni marketing

Narodni marketing je marketing orientovany na narodni (domaci) trh. V domacim prostiedi
stoji firma pomérné zndmym a identifikovatelnym vlivim (konkurence, ekonomické a
socidlni prostfedi, legislativa apod.). Chovadni a preference zdkaznikii, které mohou byt

tvofeny vice segmenty, je mnohem lépe zjistitelné.

Exportni marketing je zakladni, nejniZs$i formou mezinarodniho marketingu, ve kterém je
zboZzi proddvano pres narodni hranice. Hlavni odliSnosti exportniho marketingu od ndrodniho
marketingu vidime v nutnosti vybéru trhti, volby distribuce a piipadné modifikace produktu
podle pozadavkl zdkaznikli. Marketingové strategie jsou orientované piedevsSim na prodej a

na distribuci.

Mezinarodni marketing. Realizace marketingovych aktivit zaméfenych na uspokojovani
potieb zdkaznikli v zahrani¢i. Jestlize se firma se svymi aktivitami zapojuje do dvou a vice
zemi a pritom formuje specifické marketingové strategie, které respektuji zvlastnosti daného
mezindrodniho prostfedi, mluvime o mezindrodnim marketingu. Firma musi zkoumat a
adaptovat se na odliSné prostredi (kulturni, socidlni, ekonomické, politické, legislativni a

demografické a geografické) a podle nich vytvéfi specificky marketingovy mix.>

Multiregionalni marketing - firma pfizptsobuje své marketingové aktivity urc¢ité skupiné
zemi s podobnymi vlastnostmi -> politické a ekonomické integrace (CEFTA, NAFTA, EU,
..

Globalni (multinacionalni) marketing. Tento marketing je vysledkem vzniku a vyvoje
nadnérodnich spolecnosti. Firmy (napt. Toyota, Philip Moris, IBM, Renault, Shell atd.) jsou

charakteristické extensivnim rozvojem svych aktivit v zahrani¢i, plisobi v mnoha zemich a

3 Marketing management, Philip Kotler
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mivaji mezindrodn¢ sloZeny management. Hlavni dlohou globdlniho marketingu je nalezeni
optimdlniho zplisobu marketingové strategie odpovidajicim specifikim dané zemé¢. Na trzich

- . . vs o . . L e 34
téchto zemi se tyto firmy snazi plisobit jako firma ,,doméci*.

4.1 Subjekty mezinarodniho marketingu

Subjekty mezindrodnitho marketingu jsou instituce a firmy rizného typu. K hlavnim patii

multinaciondlni spolecnosti — korporace, exportéii, importéfi a firmy poskytujici sluzby.

Multinacionalni korporace jsou firmy, které vyrab&ji anebo predavaji své produkty (vyrobky
a sluzby) ve vice oblastech. Korporace ptisobi na mezinarodnim trhu prostfednictvim Siroké
sit¢ svych vyrobnich a obchodnich jednotek. Tyto korporace se né¢kdy nazyvaji i
transnaciondlni nebo nadstatni. (velké holdingy — Volkswagen, Carrefour, Ahold).

Servisni firmy prvni multinaciondlni korporace se zaméfovali na vyrobu. Nové korporace se
zam¢iuji na poskytovani sluzeb. Komer¢ni banky, investicni banky, burzy se pfeorientovaly
na poskytovani Siroké sité sluZeb. Nadndrodni charakter ziskali mnohé letecké spole€nosti,
hotely, reklamni agentury, distribu¢ni spole¢nosti (McDonald’s, Coca Cola). Servisni firmy
jsou zameéteni na poskytovani sluzeb v mezindrodnim obchod¢. VySe uvedené firmy vysly

z transnaciondlnich korporaci.35

Exportéii jsou firmy, které vyrabi vyrobky ve svém staté a prodavaji je v zahrani¢i. Exportéii
mohou pusobit samostatné nebo jsou soucasti distribu¢ni sit¢ (Boeing, General Motors, Ford

Motor Company, Volvo,...)

Importéfi jsou firmy, které nejsou multinacionalnimi korporacemi ani exportéry, mohou byt
subjekty mezinarodniho marketingu v souvislosti se svymi importnimi operacemi. Jsou to

firmy, které jen importuji ze zahranic¢i nebo jsou to multinacionalni korporace, které ziskavaji

3 Marketing management, Philip Kotler

35 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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produkty z vlastnich pobo¢ek nebo od jinych partnerti v zahranic¢i. K nejveétsim importérim

patii firmy s ropou.

4.2

Ry iy R Sy iy Wy

4.3

00000 0D

00O

Motivy vstupu na mezinarodni trh

Roz8iteni trhll — diversifikace trhi

SniZeni vyrobnich ndkladi rozpusténim fixnich ndkladl do vétsiho poctu vyrobki
Zvyseni zisku

NarGst objemu vyroby

Zvyseni poctu zdkaznika

Zisk konkuren¢ni vyhody v globalni konkurenci

Zisk novych znalosti, zkuSenosti aplikovatelnych i na domaci trhy
Vyhodnéjsi ekonomické podminky

VytiZeni vyrobnich kapacit

Rozsiteni trzniho podilu

Omezeni rizika

ZlepSeni obchodné — politického klimatu

Devalvace mény

Nova poptavka po zbozi

Rozdily mezi mezinarodnim a narodnim marketingem

Socidlni a kulturni zvI4stnosti spottebitelil

Odlisnosti v obchodnich jedndnich — rizné u Evropana a u Araba
Jazykové bariéry

Legislativni ptedpisy

Potencidlni dosah cca 190 zemi — Siroky trh spottebitelli
Ptevladajici snaha upfednostiiovani domdcich vyrobku

Pouze relativni vypovidaci schopnost vyzkumu jak primarnich tak sekundéarnich
zdroji informaci

Samotnd price v cizim prostiedi

Vliv profesiondlnich lobby

Vysoké ndklady ob&hu.*®

36 Jak komunikovat se zakaznikem, Miroslav Foret
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5 Marketing ve zdravotnictvi

Zdravotnictvi je obor jako kazdy jiny, a proto i nemocnice stejné jako jakakoliv jina
firma potiebuje marketing. Jde "'jen' o to spravné pochopit, co pacient - klient o¢ekava

a jaké jsou jeho poti‘eby. Mnohé to vSak stale udivuje.

Pred Casem trh zdravotnictvi rozvitil vstup soukromych subjektl, jako je napiiklad sit
nemocnic Agel, sdruzené ordinace praktickych 1ékaii Moje ambulance nebo spolecnosti
Jessenia a Multiscan provozujici rovnéz nestatni zdravotnickd zafizeni. ZvySujici se
konkurenceschopnost na tomto trhu vede ke zvySovani kvality péce o pacienta. Pacient tu

neni pro nds, ale my pro n¢j.

I nemocnice je znacka

Obrazek 6: Fakultni nemocnice - Olomouc

K tomu, abychom se né¢kam dostali, musime védét, kde jsme ted’.
Nezastupitelnou roli tady hraje marketingovy vyzkum. V soucasné dob¢ jeSté neexistuje
jednotny systém hodnoceni nemocnic. Idedlni by bylo, kdyby ¢lovek pied tim, nez vstoupi do
nemocnice, m¢l k dispozici seznam vykonti a uspéchl jednotlivych pracovist a mohl si

vybrat.

Ve spolupraci s firmou Respond, kterd se zabyvd marketingovym vyzkumem ve
zdravotnictvi uz nékolik let. Nemocnice se ucastnili za¢dtkem tohoto roku marketingového
vyzkumu. Z kazdé nemocnice piiblizn¢ 300 respondentii. Byli to lidé, ktefi  byli
hospitalizovani v poslednim roce a byli vyhledavani zpétn€. Respondenti odpovidali v
domacim prostredi uz neovlivnéni persondlem nebo bezprostiednimi vlivy pfi hospitalizaci.
Dotaznik byl rozd€len do 7 oblasti: 1€kaf, sestra, sluZzby hospitalizace, organizace préce,

prostiedi nemocnice, image a povést, intimita.
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Tim, Ze kone¢né vysledky jsou porovniny formou benchmarkingu mezi jednotlivymi
nemocnicemi, jsme schopni pomérné presné zjistit, jaké jsou silné a slabé stranky a na co je
nutné zaméfit pozornost. Zajimavosti je, Ze vyzkum potvrdil obrovsky vliv image na celkové
posuzovani zdravotnického zatizeni. Pokud se jednd o silnou znacku, klient je ochoten

nemocnici prominout i drobné nedostatky. *’

Vysledky vyzkumu pomohly nastavit marketingovy pldn. Ten samozfejmé vychdzi ze
strategického planu celé nemocnice. Cilem nemocnice je jit cestou odborné specializace a
superspecializace pfi soucasném zajisténi komplexni péce pro pacienty. Prim chtéji

nemocnice hrét i pii védeckém vyzkumu a vyuce.

V kompetenci marketingového oddéleni nemocnice je rovnéZz vlastni sbér dat z
marketingového vyzkumu, diky némuz ziskd ptehled o kvalité poskytované péce a muze
sledovat dlouhodobé trendy. Na zdkladé vyhodnoceni mlize poskytovat podklady pro dilezita
rozhodnuti o 1ékaiské péci a sluzbach. Optimdlni je nastavit pravidelny systém sbéru dat z
terénu - jak od ambulantnich, tak hospitalizovanych pacient piimo v nemocnici, a ten

kombinovat s externim marketingovym vyzkumem.
Jasna marketingova komunikace

Drtive, nez se Cloveék dostane do kontaktu s 1ékafi, pfijde do styku s internetovymi strankami
nemocnice, logem, mottem, informacemi v médiich. Toto jsou véci, které cloveka
podvédomé hodné ovlivni. Pokud se docte v médiich, Ze v nemocnici operuji Spickovi
pracovnici, na ptehlednych internetovych strankdch najde, co pottebuje, uvidi logo, které na
n¢j bude plsobit piijemné, pak vstoupi do nemocnice s Gpln€ jinym ocekdvanim, nez kdyZ je

to pfesné naopak.

V soucasné dob¢ je proto pro nemocnice prioritni ujednotit a zmodernizovat graficky vizual
nemocnic. M¢li by navenek ptisobit jako celek dodrzujici jednotnou firemni kulturu. Pracuji

na modernizaci internetovych stranek.

37 Trend marketing: Potfebuje zdravotnictvi marketing? http://mam.ihned.cz/c4-10102470-25679610-107700_d-

potrebuje-zdravotnictvi-marketing, 15.9.08,
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Nezbytnd je komunikace s odesilajicimi 1ékati, ktefi rozhoduji o tom, kam pacienta poslou na
dalsi vySetfeni nebo operaci. Je tieba, aby pacienti dostali v§echny potfebné informace o

Spi¢kovych metoddch, odbornicich a nabizenych sluzbach v jednotlivych nemocnicich

Nezastupitelnou roli hraje blizka spoluprace s PR odd¢lenim, které své aktivity uskutecnuje v
sou¢innosti s aktivitami marketingu a specifikuje podle cilovych skupin. PR odd¢leni
zodpovida za jednotnou firemni a krizovou komunikaci. Na zdkladé PR plant jednotlivych
oddéleni a aktudlnich pozadavki médii poskytuje informace vefejnosti. To vSe se déje ve

spolupraci s vedenim nemocnice, s prednosty jednotlivych oddéleni i s lidry stéZejnich obori.

Tato medidlni image vSak musi stat na pevnych zdkladech. VSe muze zkazit prvni zkuSenost
s nepfehlednou navigaci uvniti aredlu, Spatnym parkovanim, setkdni s nepiijemnym

persondlem nebo dlouhé ¢ekdni v ambulancich.
Tematické napady zviditeliuji

Je tfeba vice pracovat s vetejnosti. Pofddat dny otevienych dvefi, kde si lidé mohou napf.

zkusit operovat na modelech, podivat se do mist, kam se béZn¢ nedostanou.

Obrazek 7: Kampaii Daruj krev jesté dnes

B

Elaruj
krawv

jesta
dnes! v . . . « P £ vex Y
Vyuzivat zndmé osobnosti. Détem podobné navstévy zpestiuji a
zpiijemnuji pobyt v nemocnici. Navic jsou tyto aktivity medidln¢ sledované a podporuji

image zdravotnického zatizeni.

Vzhledem ke klesajicimu poctu stdlych darct krve pfipravuji nemocnice kampané napf.
"Daruj krev jesté dnes". Z4stitu nad kampani pfevezme vétSinou néjakd zndma osobnost
z blizkého okoli nemocnice.. V kampani se snazi nemocnice ukazat na konkrétnich piipadech

pacientl a také na konkrétnich diagnézach, proc je darcovstvi dileZzité.
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I zaméstnanci musi védét, co je to marketing

Soucasti marketingu je i komunikace smérem k zaméstnanciim firmy o nezbytnosti aplikace
marketingovych postupti. To je a bude v nemocni¢nim prostiedi "tvrdy ofiSek". Lékaii i
sestry jsou Casto piesvédceni, ze je marketing ve zdravotnictvi naprosto zbytecny, nebo si
predstavuji, Ze ndplni cinnosti marketingového oddéleni je jen vyroba propagacnich
materidli a vizitek. Pokud se nepodaii dostat zaméstnance na stejnou vilnu jako je naladéno
vedeni nemocnice, tak jakdkoliv snaha bude marni. Mnozi jsou totiz presvédceni, Ze
®nejdilezitéj§i je erudice. Ale je mezi nimi spousta téch, kteff jezdi po staZich po celém
svete, a tam vidi, jak duleZitou roli marketing ve zdravotnictvi hraje. A pokud se podafi

dostat tyto

kapacity na stejnou vinu jako je naladéno vedeni nemocnice jako jakési opinion lidry, ma
nemocnice napul vyhrdano. Samoziejmosti je, Ze persondl by se o zméndch mél dozvédét od
vedeni nemocnice a ne z médii, a proto mohou nemocnice vydavat napt. interni ¢asopis pro

zameéstnance.
Z ¢eho financovat?

Marketingovy rozpocet samoziejmé nemuliZe byt tvofen pouze financemi z vlastnich zdroji,
které jsou pfedev§Sim urCeny na 1éCebnou pé¢i a modernizaci zdravotnického zatizeni. V
budoucnu je tieba navdzat blizkou spoluprici s partnery, pro které miize byt aredl
nemocnice, zajimavym mistem pro vlastni prezentaci. Piijatelnou variantou pro nemocnice

muZe byt urcitd forma reciproce na né€kterych marketingovych aktivitach.
Nemocnice CR 2008

Celostitni projekt Nemocnice CR 2008 realizovany neziskovou organizaci HealthCare
Institute si klade za cil zmapovat droven sluzeb ¢eského zdravotnictvi, a to na prizkumu u
150 nejvétsich ceskych nemocnic. Lonského ro¢niku se zucastnilo 17,5 tis. respondentli

(pacientt).

¥ Trend marketing: Potfebuje zdravotnictvi marketing? http://mam.ihned.cz/c4-10102470-25679610-107700_d-

potrebuje-zdravotnictvi-marketing, 15.9.08,
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Sledovény jsou:

v

1) Spokojenost zakaznikii (pacientil) nemocnic CR (realizace ziii-ifjen, vysledky koncem

listopadu).
2) Spokojenost zaméstnancti nemocnic CR (realizace v kvétnu, vysledky poéatkem &ervna).
3) Finan&ni zdravi nemocnic CR (realizace &erven-srpen, vysledky v zaff). **

Vysledkem Setfeni budou Zzebificky nemocnic, pficemz detailni zprdva pfinese grafické
vystupy porovnavajici jednotlivé nemocnice, praktické vystupy a doporuceni pro
management a vlastniky nemocnic ¢i mozZnost sledovat trend - mezirocni vyvoj dané

nemocnice ve strategickych oblastech.

* Trend marketing: Potfebuje zdravotnictvi marketing? http://mam.ihned.cz/c4-10102470-25679610-107700_d-

potrebuje-zdravotnictvi-marketing, 15.9.08,
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6 Medin, a. s.

Motto: “ Piejeme si, abyste nds nepotiebovali,ale chceme,abyste védéli,Zze jsme pripraveni

V&m pomoci.”

6.1 Vize a posldni firmy

Obrazek 8: Medin, a.s. Nové Mésto na Moravé

F

Vizi firmy je byt respektovanou a uzndvanou firmou na celém
sveté.Nejvetsim uspokojenim je vracet lidem zdravi pomoci ndstroji a implantatd firmy v
rukou téch nejlepsich Iékaid. Zdkaznici jsou sttedem pozornosti firmy a buduji s firmou trvalé
vztahy zaloZzené na vzdjemné duvéie.Soustavné usiluji o to aby poskytované sluzby
zdkaznikim piedcily jejich o¢ekdvani. Své poslani vidi ve vyvoji, vyrobé a doddvkach vysoce
kvalitnich ndstroji a implantiti pro chirurgii, traumatologii a stomatologii.Nejnovéjsi
poznatky védy,techniky a klinické praxe uplatiiuji k neustidlému zlepSovani firmy a jeji
¢innosti. Firma si védzi kazdého pracovnika a podporuje jeho osobni rozvoj. Buduji pozici
firmy Medin, a.s. jako prestizntho zaméstnavatele s dlouhodobou perspektivou pro
zamestnance,akciondfe i firemni okoli. Firma respektuje zdsady odpovédnosti vici dalSim

generacim, predevSim v oblasti Zivotniho prostfedi a v pomoci potfebnym. Poméhat lidem v

navratu k béZnym radostem Zivota.

Sidlo:
Vlachovicka 619
592 31 Nové M¢ésto na Moraveé

Ceska republika
DIC: CZ43378030

I1CO: 43378030
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Zakladni kapital: 48 840 000 K¢

Akcie:

222 ks akcif na jméno ve jmenovité hodnoté 220 000 K¢&.
Ro¢ni obrat: asi 305 000 000 K¢

Pocet zaméstnancii: 519

Hlavnim pfedmétem podnikédni spolecnosti Medin, a. s. je vyroba zdravotnickych pfistroji a
zdravotnickych prostfedki. Mezi dal$i patii napt. kovoobrabéni, zdmecnictvi, povrchové
Upravy a svafovani kovi, vyzkum a vyvoj v oblasti strojirenské vyroby, fizeni jakosti a

ekologie, zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

Vyrobni program je zaméfen zejména na chirurgii, traumatologii a stomatologii (rotacni i

ordinacni néstroje).

Obrazek 9: Vyrobna Medin a.s.

Akciova spole¢nost Medin, a.s. se sidlem v Novém M¢sté na Moravé
zahgjila ¢innost 4.5.1992 jako prdvni ndstupce byvalého stitniho podniku Chirana Nové
Mésto na Moravé. Komplex vyrobnich, pomocnych a administrativnich prostor spolecnosti

spliiuje pouzitymi technologiemi a energetickymi zdroji pfisné ekologickd hlediska.

Dlouholetd tradice vyroby lékaiskych ndstroji, zacinajici jiz v roce 1949, vytvotila know-
how, umoZiiujici zaujmout odpovidajici misto na trhu Ceské republiky i tsp&nou

konkuren¢ni schopnost na ndro¢nych zahrani¢nich trzich.

Medin, a.s., je nejvétsi Cesky vyrobce ndstrojli pro humdnni lékafstvi ve vSech hlavnich
oborech Iékafskych specializaci vcetné¢ kostni chirurgie a implantiti pro traumatologii,
dentdlnich ndstroji ordinacnich i rotaCnich. Vice nez polovina produkce se exportuje,
nejvétsim dilem do vyspélych zemi, jako je Némecko, Svycarsko, Francie, ale i do zemi

Vev s LN 2

diivéjsich tradicnich partnert Polska a Ruska. V soucasné dobé vyvazi do 81 zemi a jejich
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pocet stdle roste. Novi odbératelé pribyvaji i z diive nedostupnych teritorii v Asii ¢i Latinské
Americe.
Organy spolecnosti

Predstavenstvo spole¢nosti:
Ing. Petr Havlicek - predseda
Ing. Jan Jirkt

Ing. Jan Benes, CSc.

Ing. Petr Vondracek

Vlastislav Kopecky

Vedeni firmy:
Ing. Vladislav OstrejS, MBA - generdlni reditel
Ing. Oldfich Sulc - ekonomicky reditel

Ing. Lubos Zilka - vyrobni feditel

Dozor¢i rada:
Ing. Bohumil Novotny - predseda
Ing. Jaroslav Pulgret

Milan Dockal

6.2 Ekonomické ukazatele (r. 2007)

Aktiva celkem: 307,475 mil K¢

Dlouhodoby majetek celkem: 162,667 mil K¢

Hmotny: 139,460 mil K¢

Nehmotny: 2,530 mil K¢

Pasiva celkem: 307,475 mil K¢

Zékladni kapital: 48,84 mil K¢

Rezervni fond: 9, 768 mil K¢ (v roce 2006 navySen v diisledku zvySeni zdkladniho kapitdlu na

zédkonem poZadovanou vysi)
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Ro¢ni obrat: cca 305 mil K¢

Zisk pred zdanénim: 12,390 mil K¢

Dan z pfijmu: 0,711 mil K¢

Hospodaisky vysledek: 11,679 mil K¢ po zdanéni
Néklady na vyzkum a vyvoj: 9,698 mil. K¢

Trzby za vlastni vyrobky: 284,333 mil K¢

Rozdéleni zisku (v roce 2007):

Zisk 11,679 mil K¢

dividendy 1,436 mil K¢

zékonny rezervni fond 0 mil K¢

zvySeni z4kl. kapitalu 0 mil K¢

pievod do nerozdéleného zisku 6,454 mil K¢.

6.3 Kvalita, bezpecnost, certifikace systému managementu jakosti

Obrazek 10: Certifikace systému managementu jakosti

Akciova spole¢nost Medin, a.s. v Novém M¢st€é na Moravé usiluje o partnersky vztah se
svymi zdkazniky. K uspokojeni pozadavkl zdkaznikli pouZziva systém jakosti odpovidajici
ustanovenim mezindrodni normy CSN EN ISO 9001 a u vyrobkl zdravotnické techniky téz

dle normy CSN EN ISO 13485.
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Norma CSN EN ISO 9001 (CSN EN ISO 13485) stanovuje zdkladni poZadavky na systém
managementu jakosti zahrnujici vSechny vyznamné firemni procesy a Cinnosti od pfijeti
pozadavku zdkaznika pfes ndvrh a vyvoj vyrobku, jeho vyrobu aZz po preddni vyrobku

zékaznikovi vetné souvisejicich servisnich ¢innosti, jsou-li pozadovany.

Systém managementu jakosti vybudovany podle téchto mezindrodnich norem piedstavuje

v Evropé i ve svété uzndvany standard podporujici diivéryhodnost dodavatele.

Historie budovéani systému fizeni jakosti dle norem tfady ISO 9000 u firmy zaind v roce
1990. V roce 1995 byl proveden certifikaéni audit spole¢nosti RW TUV Essen. V roce 1996
byl systém uzptisoben pozadavkiim novely normy CSN ISO 9001/1994 a v roce 1998 byly
vybudovéany podminky zahrnujici pozadavky evropské normy CSN EN 46001 pro oblast
zdravotnickych prostfedktl. Systém dle normy EN 46001 byl certifikovan v roce 2000. Novela
normy CSN EN ISO 9001 z roku 2000 znamenala impuls pro pfestavbu systému s akcentem
na dosahovani vys$$ich dcinnosti a efektivnosti pfi spravé firemnich procest. Systém byl
vroce 2001 nové certifikovan. V roce 2003 prod€lala firma provérku systému jakosti
v oblasti zdravotnickych prostfedka a ziskala certifikat EN ISO 13485. Od roku 2005 ptesla
firma k certifika¢ni spolecnosti Det Norske Veritas. Certifikaty TUV Cert byly nahrazeny
certifikaty DNV.

6.4 Certifikace systému managementu jakosti

- dle CSN EN ISO 9001: 2000
- dle CSN EN ISO 13485

Systematické uplatiiovani poZadavkl mezindrodnich norem na bézi ISO 9000 : 2000 a ISO
13485 ( norma stanovujici pozadavky na vyrobce a dodavatele zdravotnickych prostiedkll) do
vSech rozhodujicich €innosti 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 udrZovéan a rozvijen 1 systém managementu jakosti. Jeho schopnosti,
ucinnost a efektivnost jsou pravidelné ovéfovany akreditovanou nezdvislou certifikacni

spolecnosti DNV.
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6.5 Bezpecnost vyrobki

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

Bezpecnost a vhodnost zdravotnickych prostiedkll pro pouziti pti poskytovani péce odpovida

vyse uvedenym zdkonnym predpistim.

Vyrobky jsou v souladu se sméfnici Rady 93/42/EHS oznacoviny znackou shody CE. Na
posouzeni bezpe€nosti zdravotnickych prostiedkli dle smérnice Rady 93/42/EHS se podili
notificate body No.0434 DNV. Pro jednotlivé skupiny vyrobkil jsou vyddvana prohlaSeni o

shodé.

Pro dentédlni ndstroje je firma registrovanym vyrobcem pro USA — FDA registrac¢ni ¢islo

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

Zékonnd povinnost zpétného odbéru a vyuZiti odpadii z obald v CR je zaji§téna
prostiednictvim autorizované obalové spole¢nosti EKOKOM, a.s. Pro jednotlivé druhy obala

je vydéno prohlédseni o splnéni podminek uvedeni obalu na trh.
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7 Produkty - traumatologie

7.1 Dlaha kyc¢elni

Dlaha kycelni je ur¢ena pro operace proximalniho femuru, pfedevSim zlomenin vSech etazi
krcku. UmozZiuje zachyceni kostniho tlomku v oblasti malého trochanteru. Dlahu nelze
operovat samostatn¢, pouze ve spojeni se Sroubem skluznym, Srouby kostnimi a Sroubem
kompresnim (ktery miiZe a nemusi byt aplikovan), jako tzv. Systém DHS. Zavadéni kycelni

dlahy se provadi pomoci specidlniho instrumentdria MEDIN.

7.1.1 Indikace dlahy kycelni

— pertrochanterické fraktury

— pertrochanterické multifragmentalni fraktury
— fraktury femoralniho krcku

— intertrochanterické fraktury

Doporuceny postup osteosyntézy proximdlnitho femuru skluznym Sroubem MEDIN

s s

(predevsim zlomenin vSech etdzi krcku). Pacient je umistén na extencnim stole s moznosti

kontroly proximélniho femuru rtg zesilova¢em ve dvou zakladnich projekcich.

Obrazek 11: Zavi‘ené zrepovani pod kontrolou zesilovace

)

AN

Zlomenina je zaviené zreponovéana pod kontrolou zesilovace.
Po piipravé operacniho pole a zarouskovani laterdlni pfistup k proximdlnimu femuru. Rez od

velkého trochanteru
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distalné podle délky zvolené dlahy. Podle pfedem urc¢eného thlu zavedeni (zméfenim snimku
zdravé strany nebo odhadem z obrazovky rtg zesilovace po repozici zlomeniny, v soucasnosti
jsou dodavany dlahy s objimkou 135° a 150°) je zaveden vodici drat standardni délky s
koncem opatfenym zavitem (soucdst instrumentdria) za pouZziti cili€e (soucast instrumentéria)

piisné centricky.

Obrazek 12: Centrické zavedeni vodiciho dratu

Centrickému zavedeni vodiciho dratu musi byt vénovana
maximalni pozornost. Jedna se o rozhodujici fazi operace pro mechanicky dspéch syntézy.
Tolerovat 1ze maximalné lehky posun k Adamsovu oblouku v pfedozadni a do dorzdlni Casti

hlavice v axidlni projekci.

o

Drat konéi tésn¢ pii kontufe hlavice. MéFitkem hloubky (souédst instrumentdria) piimo

odecteme délku dratu v kosti.

Obrazek 13: Skluzny Sroub

Ze zméfené délky uréime délku skluzného Sroubu. Sroub (a
rovnéZ vrtani kandlu a pfiprava zdvitu) musi koncit minimalné¢ 5 mm pod rtg konturou
hlavice. Zevni konec Sroubu by mél byt alespon 5 mm zanofen pod okraj kosti
(pfedpokladany zkrat resorbci v pribchu hojeni zlomeniny), takZe zvolend délka Sroubu bude

zpravidla o 10 mm kratsi nez zméfena délka zanoteni zavedeného vodiciho dratu.

Dals$im krokem je zajiSténi hlavice proti rotaci béhem vrtani, fezani zavitu a zavadéni Sroubu.

Nezadouci rotaci hlavice zabranime nejlépe transfixi dvéma K-draty,
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zavedenymi v proximalni ¢asti kr¢ku do hlavice, paralelné s vodicim dratem, nad nim
vpiedu a vzadu. Konce K-drati zkratime, aby nebranily dal$im fazim operace. Nastavime
délku stavitelného vrtaciho pripravku (soucast instrumentaria). Zvolena délka bude o 5 mm

krat$i nez délka zméfeného zanoieni vodiciho dratu.

Obrazek 14: Vrtaci piipravek

— . Je tteba povolit pojistny Sroub, nastavit délku vrtdku posunem obou

¢asti, pojistny Sroub lehce rukou dotdhnout a vrtaci piipravek upnout do vrtacky libovolného
typu.

Vrtdme na doraz, soucasné je vyvrtdn kandl pro Sroub i pro objimku dlahy. Po ukonceni

vrtani je vhodné kandl vyplachnout.

Zavitnik upevnime do ruéniho skli¢idla (soucast instrumentéria). Vodici pouzdro zavitniku
(soucast instrumentéria) umoZznuje piidrzeni druhou rukou, po zasunuti ziZené ¢4sti do kandlu
pro objimku dlahy Ize v okénku objimky odecitat délku zavedeni zavitniku. Zavitnik je

ovSem pouZzitelny 1 bez tohoto pouzdra.

Dalsim krokem je kompletace Sroubu k zavedeni. Sroub zvolené délky je prodlouzen
zavadéci stopkou (soucast instrumentdria) a zajiStén spojovacim Sroubem (volné, rukou —
souddst instrumentéria). Sroub, zavadéci stopku, spojovaci Sroub a cely komplet. Cely
komplet je pak zasunut do kli€e pro osteosyntézu (mozné dvé polohy - soucdst

instrumentdria), ktery je upraven tak, Ze konec Sroubu je vZdy u rysky oznacené nulou (0).
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Obrazek 15: Odstranéni vodiciho dratu

¢V této fazi mus byt odstranén vodici drat. Nasleduje zavedeni Sroubu. Kli¢
je dodavan s vodicim pouzdrem (soucdast instrumentdria), které umoznuje piidrzeni klice
druhou rukou a nebrani odectu délky zanofeni konce Sroubu. Kli¢ je pln¢ funkéni i bez
vodiciho pouzdra. Po zavedeni Sroubu by mé¢l byt jeho konec asi 0 5 mm (maximaln¢ 15

mm) pod povrchem kosti, podle tvahy pii volb¢ jeho délky. Pro kompletaci s dlahou

jsou mozné ¢tyfi polohy Sroubu, kterych docilime, kdyz pii ukonceni zavadéni je rameno
drzaku kli¢e v ose stehna nebo kolmo k ni. Pfi otaceni kli¢em o 360° se Sroub posune o 3

mim.

Obrazek 16: Zavadéci stopka

—
pEs—
—
e
e —

J

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

s objimkou patiicného thlu a vybrané délky.

Zavadéci stopku nelze pouZit k reponovani zlomeniny (nebezpeci poskozeni spojovaciho

Sroubu). Je odstranén spojovaci Sroub zavadéci stopky i zavadéci

stopka a naraZefem (soucdst instrumentdria) je dlaha dorazena. Otvory v dlaze jsou pro
patficné Srouby vyrdbéné v Medin, a.s., provedeni otvori umoZiluje kompresi (pro
subtrochanterické zlomeniny, pfipadné soucasné provadéné subtrochanterické osteotomie).
Vrtaci pouzdra umoziuji centrické a excentrické (ke kompresi) zavedeni Sroubu. Pro vétsi

komprese jsou dlahy na poslednim otvoru opatieny otvorem pro stahovédk ze souboru Poldi 1.

39



Prvni otvor dlahy umoziuje nato¢eni Sroubu tak, aby Sroub mohl zachytit kostni dlomek v
oblasti malého trochanteru. Podle uvahy operatéra nasleduje dodatecnd komprese
kompresnim Sroubem, ktery mize a nemusi byt po provedené kompresi ponechan in situ.

Vv,

Kompresi dlomki jinak docilime Casnou zatézi koncetiny.

Hlavicka kompresniho Sroubu ma imbus 3,5 mm pro Sroubovak 3,5 mm (soucdst
insrumentaria). DotaZeni kompresniho Sroubu, zv1asté u porotické kosti, musi byt imérné —

silou dvou prstt.

Pred uzavérem rany nesmi byt opomenuto vytazeni transfixujicich K-drati.

7.1.2 Doporuceny postup extrakce implantatu

Pti extrakci skluzného Sroubu se nejprve vyjme Sroub kompresni, pak Srouby fixujici dlahu
a dlaha. Kli¢ se nasazuje pifimo na skluzny Sroub (dvé polohy), coZ necini potiZe, protoZe
vétsinou konec Sroubu prominuje mimo kost nebo je alespon tésné pii kraji. KIi¢ je tfeba ke
skluznému Sroubu fixovat Sroubem pro vyjimani skluznych Sroubi, poté je extrakce

snadna. Nastroje pro extrakci skluzného Sroubu jsou soucasti instrumentdria.

7.2 Hieb humeralni

Implantdtovy systém hieb humerdlni se skladd z n€které velikosti hfebu humerdlniho o
pruméru 7, 8 nebo 9 mm a jednoho nebo vice kortikdlnich samoreznych Sroubi AO
primeéru 3,5 mm, které slouZi k jisténi. Hfeb je mozné uzaviit zatkou 0, 5 nebo 10, poptipadé

je moZzné pouZzit i kompresni Sroub k vyvoldani statické komprese zlomenych casti.

Hieb humerdlni umoziiuje osteosyntézu pazni kosti. Hieb muze byt zaveden retrogradné ¢i
antegradné. Cetné moZnosti ji§téni umoZiuji velmi dobrou fixaci i pfi kratkych distdlnich
nebo proximdlnich dlomcich.
Hieb humerdlni je urcen k oSetieni:

- stabilnich nebo nestabilnich zlomenych Casti

- patologickych zlomenin

- pseudoartréz

40



Obrazek 17: Hfeby humeralni

L]
#* Hieby humerélni jsou vyrobeny z implantatové oceli ( podle

ISO 5832 — 1E) nebo Ti 6Al 4V slitiny ( podle ISO 5832 -3). Jsou pIné s kruhovym priifezem
tif velikosti — priméry 7, 8 a 9 mm. Rozméry délek pro priiméry 7 a 8 jsou 190 az 200 mm po
20 mm, pro primér 9 mm od 210 do 310 mm po 20 mm. Na obou koncich hiebii se nachdzeji
otvory pro zajisStovaci Srouby ve dvou rovindch. Jisténi hiebt se provadi kortikdlnimi
samopieznymi Srouby AO, priméru 3,5 mm a délky 16 az 70 mm. Konstrukce hiebu
umoznuje statickou 1 dynamickou kompresi. Hieb je ve vzdalenosti 50 mm ohnuty pod dhlem

8 stupndi.

7.2.1 Technika antegradné zavadéného hiebu

Obrazek 18: Rentgen kontrastni mérky

Pacient je na operacnim stole poloZen na znak, rameno operované
strany je podloZeno, hlava rotuje ke stran¢ zdravé paze. Pod kontrolou rtg zesilovace je
provedena pfiblizné repozice zlomeniny v obou projekcich. Hieb potiebné délky a primeéru
je uréen pomoci rtg kontrastni mérky na opera¢nim stole.

2 vz

Obrazek 19:Di‘efiova dutina je oteviena Sidlem na velkém hrbolu

Vytipovany hieb je kompletovan s cilicem H Sroubem cilice. Pti pouZiti cili¢e distalniho H,

je nutno provést jeho sefizeni pfed zavedenim hiebu. Vhodné je pouZit trn stiredici H1.
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Obrazek 20: Hieb je kompletovan s cilicem H Sroubem a s cili¢em distalniho H

LEVA RETROGRADNE, PRAVA ANTEGRADNE LEVA ANTEGRADNE, PRAVA RETROGRADNE

Obrazek 21: NarazZe¢ namontovany na cili¢ H

Po sundéni cilice distdlniho se hieb zavede do dutiny kosti co
nejdale rukou. Dorazeni je mozné lehkymi ddery kladiva, a to bud’ na naraze¢ namontovany
na cili¢ H, nebo pomoci kladiva univerzalniho na osu kladiva zavadéciho. Hieb musi byt
pln¢ zanofen do dutiny kosti. Pfi vétSim odporu pii zavadéni je nutné hieb vyjmout a
dfenovou dutinu piedvrtat. Predvrtdme na priméru o 1 mm vétsi, neZ je pramér zvoleného
hifebu. Zavadéni hiebu, zejména pti prechodu pies lomovou linii, kontrolujeme RTG

zesilovacem.

7.2.2 Operacni technika

Obrazek 22: Distalni jisténi pomoci distalniho cilice

Distalni jisténi je mozné provést tzv. z ruky nebo pomoci distalniho cilice.
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Obrazek 23: Sroubovik se Sestihranem 2,5 mm

Na vrtaku 2,7 X 190 je stupnice, kterd umoziuje odecist délku
potiebného jistictho Sroubu. ZajiStovaci Srouby je nutno zavadét Sroubovakem se

Sestihranem 2,5 mm.

7.2.3 Distaln{ jisténi cilicem

Cili¢ distalni H vyrobce dodava jako komplet, ktery je sloZzeny ze tii hlavnich ¢asti ( jezdec
1, drzak s ty¢i H — 2 ks). Jejich vzajemnd zaménitelnost mezi sebou u dalSich stejnych
vyrobkl neni moZna.

Na cili¢ H se namontuje cili¢ distalni H ( na cili¢ H se nasadi drzak H, ktery se zajisti
Sroubem drzaku, potom se nasadi drzak s ty¢i, jenz zajisti Sroubem M 8 X 11. Nasleduje

nasazeni jezdce 1. Pfi zavedeni hiebu je nutné provést nastaveni distalniho cili¢e pomoci trnu

stiredictho H1.

Obrazek 24: Na cili¢ H se namontuje cili¢ distalni H, zajisti se Sroubem

e

< X

DRZAK H DRIZAK S TCI JEIDEC ]

Obrazek 25: Zavedeni hiebu

ﬁ'—/? B

5

Cili¢ distdlni se sejme a provede se zavedeni hi‘ebu. Potom
nasleduje opétné nasazeni cili¢e distalniho. Piesné sesouhlaseni jezdce 1 je nutno provést

pomoci RTG zesilovace tim, Ze se do otvoru v jezdci 1 vloZi trn stiredici H .
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Dalsi tkony se jiz provedou normdalnim zptisobem.

Obrazek 26:Proximalni jisténi se provede pomoci cilice H nebo drzaku H

— o

. @

Na opera¢nim stole lze provést statickou kompresi Sroubem

kompresnim zavedenym do dutiny hiebu, pfedpokladem je jisténi proximdlné, jednim
Sroubem v ovdlném tvaru.
Nepouzivame- 1i kompresni Sroub, Ize konec hiebu uzaviit zatkou, kterd je k dispozici ve

trech provedenich ( prodlouzeni hiebu o 0, 5 a 10 mm). Jak Sroub kompresni tak i zatku 0, 5

a 10 je nutné zavadét nebo demontovat Sroubovikem se Sestihranem 3,5 mm.

7.2.4 Technika retrogradné zavadéného hiebu
Vyhodnda je poloha pacienta na bfiSe s podlozenim paze, v piipadé nezbytnosti je mozné

operovat pacienta na boku strany zdravé paZze.
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Obrazek 28: Dieiiova dutina humeru otvirana z dorzalni strany

Dteniovd dutina humeru otvird z dorzdlni strany asi 25 nad fossa

olecrani. Otvor musi byt asi 20 mm dlouhy a 10 mm Siroky, okraje zkosené pro snadné&jsi

vstup hiebu.
Doporuceny postup:
- Sidlem oznacit mista pro piedvrtani
- vrtakem 3,5 a 4,5 mm provést predvrtani

- frézou kostni kuzelovou provést rozsiteni otvoru o jeho sklon, aby zavadéni hiebu

mohlo byt provedené co nejplynuleji. Rozméry otvoru jsou ptiblizné 10 X 20 mm.

7.3 Hi‘eb rekonstrukéni kratky

Indikace kratkého rekonstrukéni hiebu umoziuje syntézu tiistivé pertrochanterické,

intertrochanterické, horni subtrochanterické zlomeniny a jejich kombinace se zlomeninou

krcku.

Implantatovy systém kratkého rekonstrukéniho hiebu se sklada z nékterého typu nebo
velikosti, jednoho nebo dvou Sroubi, jeZ se zavadéji do kréku, pod jejichZ hlavy je mozné
vlozit dlahu. Hieb je vhodné uzaviit zatkou. V distalni ¢asti se hieb jisti jednim nebo dvéma
zajiStovacimi Srouby. Dale je mozné proximdlni nebo distdlni Sroub do kréku zajistit

stavécim Sroubem.

Obrazek 29: Kratky rekonstrukéni hireb

-

=

\% Kratky rekonstruk¢ni hi'eb je na fezu kruhovy. Proximalnich 80
mm bez ohledu na velikost hiebu je zesileno na 15 mm. Proximdlni velikost hiebu v délce 90
mm je vyhnuta o 6 °30". Toto vyhnuti umoziuje jeho zavedeni z vrcholu velkého chocholiku.

Hteb je univerzalni, jak na pravou, tak levou koncetinu je stejny. Je duty, coZ umoZnuje jeho
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zavedeni po vodicim dratu. Jeho délka je 200 mm v primérech 11 a 13 mm. Jako dalsi

variantu je firma schopna dodat i hieb plné délky 225mm v pramérech 11 a 13 mm.

UloZeni pacienta je shodné pro syntézu béZnym nitrodfenovym femoralnim hfebem. Poloha
na extencnim stole musi umoZnovat zobrazeni kr¢ku a hlavice v plném rozsahu ve dvou

zékladnich projekcich.

1. Repozice pod RTG na trakénim stole v nulové rotaci a eventudlni addukci.
Vychyleni trupu ke zdravé stran¢ u obéznich pacientli. Neuspokojivou repozici lze
dodatecné dokoncit po zavedeni hiebu do diafyzy pozvednutim ciliCe proti
ventralné dislokovanému krcku nebo tlakem Hochmannovym hdkem, raspatoriem,
Steinmanem ¢i zavedenim repozi¢nich klesti z incize pro skluzné Srouby. Toto
postaveni lze zajistit pomoci k — drétii, které probihaji mimo planovany implantét,

ale vétSinou to neni nutné.

2. Incize délky asi 5 cm kranidln¢ od velkého trochanteru. Zavedeni perforatoru do
vrchliku velkého trochanteru nebo tfiStivé zény v udhlu 6 °v diafyze. Nutna

kontrola ve dvou projekcich.
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Obrazek 30: Ruéni sidlo

Jednim z perfordtoru se vytvoii maximélni primér otvoru 14,1 mm.
Vytvoteni otvoru ve spongiézni ¢asti femuru je vhodné pouZzit ruéni Sidlo priméru 5 mm, pak
je zaveden zavadé€. Provede se predvrtani na patficny prumér piredpokladaného pouzitého

hi‘ebu. Postup je obdobny jako u pfedvrtani pro jiné typy hiebovani.

3. je nutné provrtat proximalni ¢ast v délce 80 mm o 0,5 nebo 1 mm vétSim otvorem,
tedy praimérem fréz 15,5 a 16 mm. Dalsi ¢ast dutiny femuru se vrta frézou otvor

maximalné o 1 mm vétsi, nez je velikost hiebu.

Obrazek 31: Vyména vodiciho dratu

_
4, Vyména vodiciho dratu pro predvrtani za vodici drat pro

zavedeni hiebu. Klasicky sklon Sroubii v hiebu je 130 °. Pfi planovani vétsiho
skluzu pfi valgozité krcku pouzijeme hieb se sklonem Sroubli 135°. Pfi vir6znim
kréku nebo u pacientl , kde se nepoZaduje vétsi skluz, je vhodné pouZit hieb se

sklonem Sroubu 125°.

Obrazek 32: Kompletace hi‘ebu cilicem

——

e

5. Po vyplachu je kompletovan zvoleny typ hiebu jednim

z cilié¢d. Cilic 125°/135° slouZzi k zavedeni hiebu s thlem krcku 125°, respektive
135°. Cili¢ 135°/45°slouzi zavedeni hiebu s dhlem kréku 130°. Kompletace se
provede pomoci Sroubu timenu. Do cili¢e se nasadi patiicna pouzdra a provede

se kontrola vSech otvort, zda cili€ a vytypovany hieb souhlasi. Ke kontrole je
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vhodné pouzit napt. dil¢ik. Do cilice se téZ namontuje bud’ ty¢ vodiciho kladiva

nebo narazeé, podle zptisobu zavadéni hiebu.

Cili¢ umoziuje zavedeni dvou Sroubii do kr¢ku a dvou Sroubl pii distdlnim jiSténi (pro
kratky rekonstrukéni hireb). VSechny Srouby je moZné predvrtat a zavést pres pouzdra do

cili¢e. Pred vrtanim otvord je nutné odstranit zavadéc.

Obrazek 33: Cili¢ 135°/45°, 125°/135°

S

Cili¢ 135°/45°, 125°/135° dodava vyrobce jako komplet, ktery je

sloZzeny ze ti{ hlavnich ¢asti ( dvou zaménitelnych ramen a upevilovaci ¢asti hiebil). Jejich

vzdjemnd zaménitelnost mezi sebou u dalSich stejnych vyrobkl neni mozna.
6. Kontrola otvort v hirebu, zda sméfuji proti kr¢ku a hlavici.

7. Dle anteverze krcku sklon cili¢e dorzalni rotaci (nebo sklonénim stolu ke zdravé

strang).

Obriazek 34: Incize

*

Incize asi 4 cm na laterdlni strané v subtrochanterické

oblasti pro zavedeni dvou Sroubii.

Obrazek 35: Ustaveni hi‘ebu

Ustaveni hiebu se provadi pomoci zobrazeni ve dvou hlavnich
projekcich. Do otvorti cilice, jez sméfuji do krcku, se vloZi po inzici pouzdro s pouzdrem 1 a

drat vodici. Pfed vrtanim dratem vodicim je vhodné vyrobit vstupni dilek do kortikélis kosti
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pomoci dul¢iku. Drat vodici mize mit tendenci ,,Svindlovat® uhybanim proximalné. Je tfeba
nejdiive dobie zaméfit distalni proximadlni otvor. Drat vodici v pfedozadni projekci prochazi
asi 10 mm nad Adamsovym obloukem, v bo¢ni projekci sttedem krcku a hlavice. Drét vodici
se zavede do patficné vzdalenosti 3 - 5 mm. Musime zavést i druhy drat vodici, ktery plisobi

antirotacné pfi vrtani a ndsledném frézovani otvora pro zavedeni Sroubd.

Obrazek 36: Zavedeni distalniho Sroubu

1 Nésleduje zavedeni distdlniho $roubu a to tak, Ze pomoci
meéritka se odecte délka vyénivajictho konce dratu vodiciho. Tento odecteny
rozmér slouzi jak pro nastaveni dorazu vrtaciho pripravku, tak i uréuje délku

Sroubu.
Obrazek 37: Vyména pouzdra za pouzdro

A
~

Po vyjmuti dratu vodiciho nasleduje vyména pouzdra 1 za pouzdro
2. Pti predvrtani otvoru do krcku se nejdiive pouZije vrtidk se zardzkou, pro odvrtani kortiky.
Poté nésleduje nastaveni dorazu na vrtacim piipravku a dokonceni navrtani. Pfed dovrtanim

na doraz je nutné provést kontrolu RTG. .

Obrazek 38: Sroub se upevni do kli¢e pies pouzdro

10. ‘m I"". Vytipovany Sroub se upevni do Kklice a pies pouzdro se zavede
do kréku. Srouby jsou samopfezné, a proto neni tfeba zdvit podiezdvat.
Vzdalenost Sroubu od konce hlavice je pouze teoretickd hodnota, kterd se vlivem
piibliZzeni a komprese zlomu krckii bude zmensovat. Tato velikost se neda predem

urcit, proto by s ni operdtor m¢l pfedem pocitat. Hodnoty jsou vypocitdny pro
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piipad, zZe se pod hlavu Sroubu pouZije dlaha. Bez pouziti dlahy dojde k posunuti

Sroubu ke konci hlavice kycelniho kloubu asi o 2 mm.
Pfi zavadéni proximalni Sroubu postupujeme obdobn¢ jako pii zavadéni distalniho Sroubu.

Obrazek 39: Zavadéni proximalniho Sroubu

11. Pokud planujeme kompresi kréku pfimo na opera¢nim stole, je mozné pod hlavy

Sroubl vlozit dlahu. Jinak muZe dojit pfi dotahovéni Sroubu k poSkozeni hrany

hlavy Sroubu kosti. Doporuceny postup je nasledujici:

- zavedeni distalniho Sroubu do krcku, a to tak, Ze je jiZ zaveden do druhého tdlomku, ale

Sroub neni dotaZeny

Obrazek 40: Zavadéni proximalniho Sroubu do kréku

- — pfi zavedeni proximdlniho Sroubu do krcku se dlaha nejdiive
vloZi mezi cili¢ a pacienta na distalni Sroub, proximalni Sroub se prostréi otvorem ve

dlaze
- provede se dotazeni obou Sroubii s patfi¢nou kompresi

12. Distélni jiSténi kratkého rekonstrukéniho hfebu je velice snadnou zaleZitosti. Do
patiicnych otvorti v cili¢i se vlozi pouzdro 2 a potom ndsledujici pouzdra podle typu

pouzitého zajiSt'ovaciho Sroubu.
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Obrizek 41: Sroub zajistovaci

B m———— e
[ B s

- Sroub zaji$t'ovaci ( zdvit jen &dste¢nd) - do pouzdra 2 se vlozi
pouzdro 4 a vrtdkem praméru 3,5 se vyvrta otvor pies ob¢ kortikalis. Pouzdro 4 se nahradi

pouzdrem 3 a vrtdkem primeéru 5 se vyvrtd blizsi kortikalis.

- Sroub zaji§tovaci ( zdvit a? pod hlavu) — do pouzdra 2 se vloZi pouzdro 4 a vrtikem

primeéru 3,5 se predvrtd otvor pres ob¢ kortikalis.

- Sroub zaji§tovaci 5 — do pouzdra 2 se vloZi pouzdro 3 a vrtakem praméru 5 se predvrtd

pfes obé kortikalis otvor.

Pred vrtanim je vhodné vyrobit vstupni diilek, pomoci dal¢iku 1 zavedeného pies pouzdro 2.
Pro snazsi zavedeni zajiStovacich Sroubtl je v instrumentariu zavitnik o priméru 5 mm. Pies
pouzdro 2 se provede hloubkomérem urceni délky zajiStovaciho Sroubu, jenZ se zavede

patiicnym Sroubovédkem pfes tato pouzdro.

Obrazek 42: Stavéci Srouby

13. Pokud je pottebné zajistit zlomeninu krcku v revidované poloze,

je mozné Srouby do krcku zajistit stavécimi Srouby. Potom se pouZije jeden ze dvou stavécich

Sroubil pro zajisténi proximélniho nebo distdlniho.

Obrazek 43: Hieb uzavi‘en pomoci zatky Sroubu do kréku.

14. Hieb se uzavie pomoci zatky, kterou je mozné zavést tak, Ze se
z cilie odstrani Sroub tfménu, cilic se ponechd nasazeny na hiebu a pies ndboj cilie se

zavede zatka. Zatku nepouZijeme, jestliZe zavedeme stavéci Sroub. Po vyplachu jsou rany
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saturovany. K mistu zavedeni hiebu do femuru je odsavny drén zavadén pravideln€, nesmi
odsdvat ptfimo z dfeflové dutiny. Rdna je kryta mékkym obvazem a je provedena RTG

dokumentace.

Pted zavedenim hiebu je nutno po sestaveni piisluSného hiebu s cilicem zkontrolovat, zda
vsechny otvory, do kterych se budou zavadét Srouby, odpovidaji otvoriim v cilici. Pfi zavedeni
hiebu se m4 kladivo pouZit jen v nejnutnéjSim ptipadé. Hifeb by mél byt v normalnim piipade
zaveden pouze rukou. Toto pravidlo neplati pii zavedeni dlouhého rekonstrukéniho hiebu.
Pouziti dlahy pod hlavu Sroubu zdvisi pouze na rozhodnuti operdtora. Implantat je
konstruovany tak, Ze pouziti ¢i nepouziti dlahy neovliviiuje postup operace. Dlaha by vSak
mela byt pouzita v téch piipadech, kdy je Zddouci provedeni komprese zlomeniny krcku
piimo na operacnim stole nebo kdy kortikalis v mist€ dosednuti hlavy Sroubu neskyta Zadnou
oporu. Implantity je mozné ziskat ve dvojim provedeni, a to bud’ z ocelové nebo titanové
slitiny. Pfi pouZiti u jednoho pacienta nesmi nikdy dojit k jejich kombinaci. Pacient musi byt
upozornén, Ze implantit nepfenese celou hmotnost pacienta. Musi pouZivat podplrné

prostiedky, nez dojde k srlistu zlomeniny.

7.3.1 Doporuceny postup extrakce implantatu

Pokud distalni Srouby nebyly odstranény v prubéhu zlomeniny, jsou odstranény nyni
spole¢né s proximalnimi Srouby do kréku. Je odstranéna zatka hiebu. Do vnitini dutiny
proximdlniho konce hiebu se zavede vytahovaci ty¢, na kterou se nasadi zavazi a namontuje

drzadlo. Hieb je vytlucen ddery proti drzadlu.
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S Cena

Cena implantatl je u firmy Medin, a.s. limitovdna cenovym véstnikem Ministerstva financi a
véené usmérinovanymi cenami, které jsou uvedeny v sazebniku VSeobecné zdravotni
pojistovny. Ta firmé zaddv4 maximalni hranici ceny jednotlivych druhii vyrobkl. Déle je cena
tvofena nabidkou konkurence na trhu. Srovndva se postaveni konkurence na trhu, jeji nabidka

a podle toho se stanovi cena u jednotlivych vyrobkt.

TABULKA €. 1 VYPIS Z CENIKU TRAUMATOLOGIE VZP PRO DLAHU KYCELNI

Cena s

Nazev Cena 2009 DPH

DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 3 OTV L=109,7 MM 2 370,00 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 2 919,00
DLAHA KYCELNI 140 STUP 1,5" 6 OTV L=169,7 MM 2 990,00 3 139,50

Jak vidime ceny jsou uvedeny bez DPH i1 s DPH a je uveden nazev, typ a rozméry dlahy,

piipadné jinych vyrobkd, které jsou uvedené v ceniku traumatologie.

Cena stanovend firmou Medin, kterd je zalozend na konkurenci, vychdzi z béZné trzni ceny

konkurence, fidi se cenami vedoucich firem na trhu, menSimi firmami se nezabyva.

8.1 Metoda stanoveni ceny podle konkurence je pro firmu vyhodna

- firma stanovi cenu snadno a rychle

Vv s

- metoda bude citlivéjsi na konkurencni pozici, kterou firma zaujima a na mozné reakce

na stanoveni ceny
- metoda je nejlogictéjsi, sleduje cenovou droven, kterou zdkaznik ofekava

- pro preziti a uspéch vyrobku, zejména nové nabizeného, je diileZitd spoluprice
s distribuénimi kandly, distributofi jsou ochotni zavést jinou znacku, pokud zapadd do
cenového pasma vyrobkd, s kterymi jiz obchoduji. Toto se tyka pouze exportu firmy. V.CR

dodava firma pfimo do nemocnic.
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- tim Ze manaZer stanovi cenu pod nebo nad cenovou urovni konkurence miiZe

manipulovat s pfedstavami zakaznikti o ptislusné znacce

Mimo jiného firma stanovuje cenu, podle zdkaznika. Cena je zde nastrojem komunikace se

zékaznikem. Firma se snaZi respektovat tyto hlediska:
- potiebnost, uzitecnost produktu

- hodnoty produktu

- dostupnost produktu

- kupni moZnosti jejich zdkaznikl

- cenové strategie jejich konkurenti

- vlastni marketingové strategie

- makrospolecensky vyznam produktu

Pfi potiebnosti a uziteCnosti produktu firma sleduje, zda produkt obecné odpovidd potiebé

zdkaznikd, jak ji dokazZe uspokojit a jak je tato potfeba na trhu aktudlné rozsitena.

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

Beznoska.

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

v dalSich zemich, zejména pak v Evropé.

Zajimé se o kupni moznosti svych zakazniktli, zejména pokud je to pro n¢ z hlediska celkové
marketingové strategie vyznamny, klicovy bod. Musi védét, na co ma nebo nem4, kolik muze
nebo je ochoten zdkaznik z jejich produkt vynaloZit penéznich prostiedkli a jak moc jim na

tomto partnerovi ¢i zdkaznikovi zdleZi Ci nezdlezi.

Firma déle hodnoti cenové strategie svych konkurentd, jejichZ znalost jim umoZni ptesnéji
formulovat ptistup. Napiiklad vyssi cenou oproti konkurenci mize firma podtrhnout fakt, ze

hodnota jejich produktu je vyssi neZ hodnota konkuren¢nich produktl, Ze pfichdzi s nécim

54



zcela novym. Naopak pokud firma stanovi niZ$i cenu, neZ ma konkurence, bude to signdl

k souboji na trhu.

Vlastni marketingova strategie firmy vyjadfuje, ¢eho chce firma na trhu dosdhnout, zda
bleskového uspéchu nebo dlouhodobé plsobnosti. Ve firmé¢ prevladd snaha o dlouhodobou
plsobnost a prumérny zisk.

Makrospolecensky vyznam produktu odrdzi obecnéjsi piinos v podobé ekologicnosti, socidlni

Vv

dostupnosti, vyssi bezpe€nosti, ochrany zdravi atd.

Legislativni dprava cenové politiky je ve firmé uskuteCiovdna vécnym usmériovanim cen.
Formami je zdvazny postup pii tvorbé ceny, resp. jeji kalkulaci, maximalni rozsah mozného
zvySeni ceny ve vymezeném obdobi a také maximélni podil, v némzZ je mozné promitnout do

ceny zvyseni nékterych vstupt.

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

zdravotniho vykonu.

Vécené usmérnovand cena vyrobkli = Ndklady na vyrobek + pfiméfeny zisk (max. 30%) +

obchodni pfirdzka (max. 10%)

Néklady na vyrobek = materidl + kooperace + jednicové mzdy + vyrobni reZie + spravni rezie

8.2 Pro tvorbu vécné usmérnovanych cen a jejich zmény plati

Vécné usmériiovand cena tuzemského vyrobku zahrnuje ekonomicky oprdvnéné ndklady a
piiméteny zisk souvisejici s vyrobou a doddnim vyrobku na sklad tuzemského odbératele.
Suroviny z dovozu se do ceny zahrnuji v pofizovaci dovozni cené¢ v piislusné mené
pfepoctené kurzem devizového trhu uplatnénym pii urceni zdkladu pro vyméfeni cla (celni
hodnota) a po ptipad¢ upravenym koeficientem. Vyrobce muze v pribéhu roku zvysit vécné

usmérnovanou cenu nejvySe tak, aby sjednand vécné usmeériiovand cena nepiekrocila
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vdaném roce o vice nez 8 % vécné usmérnovanou cenu platnou k 31. prosinci

predchdzejiciho roku..

Do cen pii prodeji kone¢nému spotiebiteli 1ze zahrnout jen skute¢né vyuctovanou cenu od
tuzemského vyrobce nebo zahranicniho dodavatele, nejvySe vSak cenu odpovidajici
pravidlim vécného usmérnovani, kterd obsahuje piipadné clo, s pfipoctenim sjednané

pfirdzky za obchodni vykony a dané€ z ptfidané hodnoty.

V piipadé, ze distributor nebo dalsi prodavajici snizi cenu od tuzemského vyrobce nebo
zahrani¢niho dodavatele, 1ze do ceny pii prodeji kone€nému spotiebiteli zahrnout jen takto
sniZzenou cenu a piisluSnou piirdzZku za obchodni vykon. Pfi zaokrouhleni nesmi byt
piekrocCena stanovend maximalni pfirdzka podle polozky. Dodavatel je povinen informovat
odbératele (netykd se konecného spotiebitele) o vySi ceny od tuzemského vyrobce nebo

zahrani¢niho dodavatele a o vysi své Casti pfirdzZky za vykony obchodu.
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9 Porovnani produktu a ceny

firmy Medin, a.s. s konkurenci

Nejvétsimi konkurenty firmy Medin, a.s. jsou firmy B Braun,Synthes,Beznoska. Porovnani

provadime v cendch platnych od 1.1. 2009.

Nyni si srovndme ceny dlah firmy Medin, a.s. a Synthes.Je to problematické, nebot’ kazda
firma vyrabi rizné typy dlah s riznymi rozméry a pocty otvort. Autorka proto vybere jen ty,
které maji stejné rozméry, nebo se 1isi jen menSimi rozdily v rozmérech.

TABULKA ¢. 2 POROVNANI DLAHY KYCELNI U SPOLECNOSTI SYNTHES A MEDIN

Synthes K¢ Medin, a.s. K¢é
Dlaha kycelni 135°/délka 78 MM, 4 otvory 8292,00 | Dlaha kycelni 135°/4 otvory 3934,90
Dlaha kycelni 135°/délka 94 MM,5 otvori 8456,90 | Dlaha kycelni 135°/5 otvort 4142,00
Dlaha kycelni 135°/délka 110 MM, 6 otvorQ 8599,60 | Dlaha kycelni 135°/6 otvort 4338,20
Dlaha kycelni 135°/délka 142 MM,8 otvorQ 8718,80 | Dlaha kyc¢elni 135°/8 otvort 4545,30
Dlaha kycelni 135°/délka 174 MM, 10 otvori 8826,90 | Dlaha kycelni 135°/10 otvori 5711,60
Dlaha kycelni 135°/délka 206 MM, 12 otvori 8989,00 | Dlaha kycelni 135°/12 otvori 5907,80

Nyni si porovname ceny dlah firmy Medin, a.s. a Beznoska. Srovndme dlahy s co nejmensimi
odliSnostmi.Kazda firma vyrdbi trochu odliSné rozméry dlah.Srovndme je podle poctu

otvori,rozmért a ceny.

TABULKA C.3 POROVNANI DLAHY KYCELNI U SPOLECNOSTI BEZNOSKA A MEDIN

Beznoska K¢ Medin, a.s. K¢
Dlaha ky¢elni — 135°/4 OTV. 3145,00 | Dlaha ky¢elni 135°/4 otvory 3934,90
Dlaha ky¢elni - 135°/5 OTV. 3497,00 | Dlaha ky¢elni 135°/5 otvorti 4142,00
Dlaha kycelni -135°/6 OTV. 3786,00 | Dlaha ky¢elni 135°/6 otvori 4338,20
Dlaha ky¢elni - 135°/8 OTV. 4429,00 | Dlaha ky¢elni 135°/8 otvori 4545,30
Dlaha ky¢elni -135°/10 OTV. 5662,30 | Dlaha ky¢elni 135°/10 otvort 5711,60
Dlaha kyceln{ - 135°/14 OTV. 5246,50 | Dlaha ky¢elni 135°/12 otvort 5907,80

Nyni si porovndme ceny Sroubt kortikdlnich mezi firmou Medin, a.s. a Synthes. Srovndvdame
Srouby s co nejmenSimi odliSnostmi. Obé firmy vyrabéji Srouby kortikdlni se stejnou
velikosti, pouze se li§i cenou. Dalo by se fici, Ze firma Synthes proddva vyrobky témér

Vv

dvojndsobné drazsi nez firma Medin, a.s.
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TABULKA €. 4 POROVNANI SROUBU KORTIKALNIHO U SPOLECNOSTI SYNTHES A MEDIN

Synthes K¢ Medin K¢
Sroub kortikaln{ primér3,5mm,délka 10mm,ocel 133 Sroub kortikalni HA 35X 10 mm | 66,50
Sroub kortikalni primér3,5mm,délka 12mm,ocel 140 Sroub kortikdlni HA 3,5 X 12 mm | 71,90
Sroub kortikaln{ primér3,5mm,délka 14mm,ocel 132 Sroub kortikalni HA 35X 14 mm | 75,20
Sroub kortikaln{ primér3,5mm,délka 16mm,ocel 149 Sroub kortikalni HA 35X 16 mm | 77,40
Sroub kortikalni primér3,5mm,délka 18mm,ocel 153 Sroub kortikdlni HA 3,5 X 18 mm | 80,70
Sroub kortikaln{ primér3,5mm,délka 20mm,ocel 155 Sroub kortikalni HA 3,5X20mm | 85,00

Nyni si porovndme ceny Sroubti kortikdlnich mezi firmou Medin, a.s. a firmou Beznoska.

Rozméry Sroubti jsou identické.Cena u firmy Medin, a.s. je podstatné niZ$i nez u firmy

Beznoska.
TABULKA C. 5 POROVNANI SROUBU KORTIKALNIHO U SPOLECNOSTI BEZNOSKA A MEDIN
Beznoska K¢é Medin K¢
Sroub kortikaln{ 2,7 100,20 Sroub kortikalni HA 2,7 X 8§ mm 63,20
Sroub kortikalni 2,7 104,30 | Sroub kortikdlni HA 2,7 X 10 mm | 67,60
Sroub kortikalni 2,7 111,30 | Sroub kortikdlni HA 2,7 X 12 mm | 71,90
Sroub kortikaln{ 2,7 116,80 Sroub kortikalni HA 2,7 X 14 mm | 76,30
Sroub kortikalni 2,7 120,90 | Sroub kortikdlni HA 2,7 X 16 mm | 79,60
Sroub kortikalni 2,7 133,600 | Sroub kortikdlni HA 2,7 X 18 mm | 82,80

Nyni si porovname hieby humeralni mezi firmou Medin, a.s. a firmou Synthes. Rozméry
htebi humerélnich se u firem li§{ o 0,5 mm, proto nelze zcela objektivné posoudit cenu

vyrobk, kterd se 1isi. U firmy Medin, a.s. je cena téchto produktl az ¢tyindsobné niZsi nez u

firmy Synthes.

TABULKA €. 6 POROVNANI HREBU HUMERALNIHO U SPOLECNOSTI SYNTHES A MEDIN

Synthes K¢ Medin K¢
Hieb humeralni 7,5 X 190 mm 11048,30 | Hieb humoralni 7 X 190 mm 3542,50
Hieb humeralni 7,5 X 205 mm 11361,10 | Hfeb humoralni 7 X 210 mm 3542,50
Hieb humeralni 7,5 X 220 mm 11665,90 | Hieb humoralni 7 X 230 mm 3542,50
Hieb humeralni 7,5 X 230 mm 11919,90 | Hieb humoralni 7 X 250 mm 3542,50
Hieb humeralni 7,5 X 240 mm 12175,50 | Hfeb humoralni 7 X 270 mm 3542,50
Hieb humeralni 7,5 X 250 mm 12421,60 | Hieb humoralni 7 X 290 mm 3542,50

Nyni si porovndme ceny hfebu humerdlnich u firem Medin, a.s. a Beznoska. Hieby se 1isi
délkou, proto nelze zcela objektivné posoudit cenu.Cena u vyrobkl firmy Medin, a.s. je o

nckolik 1000 K¢ niZsi nez u firmy Beznoska.
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TABULKA €. 7 POROVNANI HREBU HUMERALNIHO U SPOLECNOSTI BEZNOSKA A MEDIN

Beznoska K¢ Medin K¢
Hteb pro humerus CH 7, L 300 2323,30 | Hieb humerdlni 7 X 190 mm 3542,50
Hieb pro humerus CH 7, L 301 2324,30 | Hieb humeralni 7 X 210 mm 3542,50
Hieb pro humerus CH 7, L 302 2325,30 | Hieb humeralni 7 X 230 mm 3542,50
Hteb pro humerus CH 7, L 303 2326,30 | Hieb humerélni 7 X 250 mm 3542,50
Hieb pro humerus CH 7, L 304 2327,30 | Hieb humeralni 7 X 270 mm 3542,50
Hieb pro humerus CH 7, L 305 2328,30 | Hieb humeralni 7 X 290 mm 3542,50

Nyni si porovndme cenu Kirschnerova dratu u firmy Medin, a.s. a firmy Synthes. Délka
téchto dritu se u firem li§{ v rozpéti mezi 10 — 20 mm, proto cenu nemuZeme zcela
objektivné posoudit. Cena vyrobkl firmy Medin, a.s. je téméf o polovinu niZs$i nez u
vyrobku firmy Synthes.

TABULKA ¢. 8 POROVNANI DRATU KIRSCHNEROVA S JEDNIM HROTEM U SPOLECNOSTI
SYNTHES A MEDIN

Synthes K¢ Medin K¢

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 2,00 X 150 81,50 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 48,00
2,00 X 160

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 2,00 X 280 115,400 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 66,50
2,00 X 300

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 2,50 X 150 97,70 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 50,10
2,50 X 160

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 2,50 X 280 133,30 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 78,50
2,50 X 300

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 3,00 X 150 108,10 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 63,20
3,00 X 160

Drat Kirschnertiv s jednim hrotem 3,00 X 280 162,90 Drat Kirschnertiv s jednim hrotem | 76,30
3,00 X 300

Nyni si porovname ceny jednotlivych ¢asti hfebu rekonstrukéniho u firmy Medin, a.s.
Synthes a B. Braun. Rozméry jednotlivych soucdsti jsou u vyrobki jednotlivych firem
stejné. Vyrobky firmy Medin, a.s. jsou nejlevnéjsi a pfitom jsou stejn¢ kvalitni jako vyrobky
firmy Synthes a B Braun. Nejdrazsi vyrobky ma firma Synthes. N&které soucasti hiebu
rekonstrukéniho u firmy Synthes jsou téméf o polovinu drazsi u firmy Medin, a.s. Firma B.
Braun u hiebu Targon tvofi ceny jednotlivych soucdsti mezi firmou Medin, a.s. a firmou

Synthes.
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TABULKA €. 9 POROVNANI HREBU REKONSTRUKCNIHO KRATKEHO U SPOLECNOSTI
MEDIN, SYNTHES A B. BRAUN

Hi'eb rekonstrukéni kratky

Medin K¢ Synthes K¢é B, Braun K¢
Hieb 4501,70 Hieb 9262 Hieb 4887
Sroub L 85 1591,40 Sroub L 85 3332 Sroub L 85 2291
Sroub L 90 1591,40 Sroub L 90 3332 Sroub L 90 1984
Sroub 899,30 Sroub 807 Sroub 2352
zajistovaci L 40 zajiStovaci L 40 zajistovaci L 40

Sroub 899,30 Sroub 807 Sroub 493
zajistovaci L 45 zajistovaci L 45 zajistovaci L 45

Zitka 308,50 Zitka 2589 Zitka 490
Celkem 9791,60 Celkem 20129 Celkem 12497
9.1 Vyrobci v CR

9.1.1 BEZNOSKA s. 1. 0.

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

s., ktery od roku 1969 vyrabél chirurgické ndstroje 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 ptfesvédcila vedeni POLDI, aby zatadilo
vyrobu ndstroji a implantiti pro osteosyntézu do vyrobniho programu. Vyroba byla
organizovdna a technologicky osvojovdna v roce 1968. V roce 1969 opustily bridny zdvodu
POLDI prvni soupravy ndstroji a implantati pro osteosyntézu dlouhych kosti a v roce 1972

prvni ndhrady kycelnich kloubd.

Po vyhlaSeni velké privatizace v CR v roce 1991 byla tato vyrobni jednotka na zdkladé
privatizaniho projektu privatizovdna. Vyclenila se z rdmce POLDI a v roce 1992 se stala
samostatnou privitni spole€nosti zabyvajici se vyvojem, vyrobou a obchodni ¢innosti pod

nazvem BEZNOSKA,, s. 1. 0.
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V soucasné dobé obsahuje vyrobni sortiment na 2000 rGznych typl vyrobkl. Jednd se o
implantaty, néstroje a operacni pomucky uréené pro potieby traumatologie, ortopedie,

maxilofacidlni chirurgie a kostni chirurgie vSeobecné.
BEZNOSKA s.1.0., je soukroma spolecnost se 100 % tuzemského kapitalu.
Vyrabi a prodava néstroje a implantéty pro traumatologii, ortopedii a maxilofacidlni chirurgii.

Na vyvoj, vyrobu a prodej chirurgickych ndstroji a implantdti vlastni spolecnost fadu

.....

Ke konci roku 2005 zaméstndvala spolec¢nost 123 pracovniki, z toho 49 THP a 74 délniki.

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

9.2 Vyrobci v Evropé

9.2.1 B | Braun AG.

Ceskd pobotka BBraun Medical s.ro. vznikla v roce 1993 jako dcefind spole¢nost
soucasného predniho vyrobce zdravotnickych produktii, koncernu B. Braun Melsungen AG,

ktery mé vice nez 160letou historii.

Hlavni naplni ¢innosti B. Braun Medical s.r.o. je dovoz a distribuce Sirokého sortimentu
zdravotnického materidlu, parenterdlni a enterdlni vyzivy, infiznich roztokl, dezinfek¢nich

prosttedku a lékatskych pfistrojii.

V souladu s koncernovou filozofii, vyjadienou sloganem ,,Sharing Expertise®, spolecnost
podporuje vzdélavani 1ékaiti, sester, zdravotnikl, ale i managementu nemocnic v jejich

oborech. Intenzivni je rovnéz spolupréce s 1ékarskymi a sesterskymi odbornymi spolky.

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

vzrostl vice nez 20x a presdhl hranici 1,7 miliardy K¢.

V zakladni nabidce nabizi firma 30 000 poloZek a pocet jejich zakaznikl pievysuje 2 500.
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Nabidka zahrnuje nejen produkty urcené pro specializovand zdravotnickd pracovisté (napf.

implantaty), ale rovnéz spotfebni materidl ur¢eny pro mimo nemocni¢ni trh.
Portfolio vyrobki se v ramci koncernu ¢leni na pét vyrobnich divizi
Ortopedie

Traumatologie

Chirurgie a Sici materidly

Vaskularni systémy

Divize Hospital care

Intenzivni péCe, anestezie, infuze a injek¢ni technika, drendze a odsavani. Divize OPM (out

patient market)

Komplexni péce o stomiky, diabetologie a domaci péce, dezinfekce a hygiena

9.2.2 Synthes GmbH.

Hlavni naplni prace firmy Synthes s r.o. — ¢eské pobocky firmy Synthes GmbH, je prodej
zdravotnickych prostiedkid znacky ,,Synthes® (ochrannd znacka origindlnich néstroju a
implantati AO). Jednd se zejména o systémy implantatii pro oblast drazové chirurgie, resp.
ortopedie, patefni chirurgie a Celistné oblicejové chirurgie.

Sortiment implantati dopliuji pneumatické a akumuldtorové stroje, vrtacky, pily, reamery
apod. pro kostni chirurgii a jejich servis.

Jako komeréni reprezentant AO v CR sméfuje jejich podpora zejména do oblasti dalitho
vzdélavani 1ékaii a sester vC¢. zahraniCnich stdzi. Synthes podporuje AO International a
vedouci kliniky v Ceské republice v organizovani AO kurzii a AO sympozii kombinovanych s
praktickymi cvi¢enimi.

Vseobecné informace

Rok zalozeni: 1954
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Pocet zaméstnanct (celkem ve spolecnosti): 251 - 500
Pravni forma: Gesellschaft mit beschriankter Haftung
Jazyky: némecky

Kapital:1 000 000 CHF

9.2.3 Sanatmetal

Sidlo této firmy je v Mad’arsku. Mezi jeji vyrobni sortiment patii néstroje a implantaty pro
traumatologii, TEP kolene, kyCle a ramene, dentalni implantaty.Zakladni jméni firmy je296

mil. HUE. Ve firmé& pracuje ptiblizn¢ 150 zamé&stnanc.

9.2.4 ChM

Sidlo této firmy se nachédzi v Polsku. Firma se zabyva vyrobou ndstroji a implantati pro

traumatologii.

9.2.5 Mikromed

Hlavni sidlo firmy je v Polsku. Mezi hlavni sortiment firmy patfi ndstroje a implantity pro

traumatologii.

9.2.6 Ortohofix

Firma sidli v Itdlii. Do sortimentu firmy patii néstroje a implantaty pro traumatologii, zevni
fixace, spindlni vyrobky, prodluZovani kosti.Cisté trzby této firmy za rok 2006 ¢inily 365,359
mil, USD.

9.2.7 Smith & Nephew
Sidlem této firmy je Velkd Britanie. Firma m4 rozsahly sortiment do kterého se zahrnuji

ndastroje a implantaty pro traumatologii, TEP kolene, kycle.

Za fiskalni rok ukonceny prosincem 2005 Smith & Nephew zaznamenal vynos 2,6 miliard
dolarti, vzrast ze 6,22% od predchoziho fiskdlniho roku. Za stejnou dobu se provozni zisk

zvysil 0 19,31%.
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9.2.8 Lima

Tato firma sidli v Italii.Firma vyrabi predevS§im nastroje a implantaty pro traumatologii, TEP

kolene, kycle.

9.2.9 Mathys Medical Ltd.

Firma sidli ve Svycarsku. Zabyvi se predeviim vyvojem, vyrobou a distribuci produktd pro
umg¢lé spojovani kosti a biologickymi materidly — ndhrada kosti. Firma m4 418 zaméstnancii.
Spolecnost vyrabi vyrobky, které pomdhaji 1éCeni fraktur, pod jménem Synthes. Ddle
poskytuji kloubni ndhrady pod jménem Mathys. Jejich hlavni sidlo je v Bettlach ve
Svycarsku.

Prodej

2006: 74.2 mil. CHF
2005: 69.3 mil. CHF
2004: 55.9 mil. CHF

9.3 Vyrobci ostatni

9.3.1 Stryker

Sidlem firmy jsou Spojené staty americké.Mezi hlavni sortiment patii ndstroje a implantaty
pro traumatologii, zevni fixace, spindlni vyrobky, akumuldtorové stroje, vrtaCky, pily,
pocitacové navigace, mikroimplataty

Za fiskalni rok ukonceny v prosinci 2006 Stryker vykézal obrat 5,405 miliard dolard, zvyseni
0 11% od ptedeslého fiskalniho roku. Za stejnou dobu vzrostl ¢isty piijem o 20,8% na 777.7

miliona dolaru.

9.3.2 Zimmer
Firma sidli ve Spojenych stitech americkych. Zabyvd se pfedevsim vyrobou ndstroji a
implantatd pro traumatologii, zevnimi fixacemi, spindlnimi vyrobky, akumuldtorovymi stroji,

vrtaCkami, pilami, poc¢itacovymi navigacemi, mikroimplataty, biondhradami kostni dfen¢.

Za fiskdlni rok ukonceny v prosinci 2006 spole¢nost vykdzala obrat za 3,5 miliardy dolart,

vzrist o 6% oproti r. 2005.
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9.3.3 DePuy Inc.

DePuy je jednim z hlavnich vyrobci ortopedického zatizeni. Spolecnost pracuje jako filidlka
Johnson & Johnson, skrze které vykazuje vynosy.

Jejich vyrobky zahrnuji kycelni, koleni, ramenni a patefni implantaty, stejn¢ jako fixacni

vyrobky pro zlomeniny kosti a vyrobky pro opera¢ni sély.

9.34 Biomet, Inc.

Biomet je jednim z celosvétove nejvetsich vyrobeil ortopedickych produktl a je clenem S&P
500 indexu. Také vyrdbi zbozi kratkodobé potfeby a dlahy, artroskopické vyrobky, lici
materidly, obecné chirurgické nastroje, dodavky do operac¢nich sélii, vyrobky pro péci o rany a
dalsi chirurgické vyrobky. Biomet zaznamenal celkové vynosy za rok 2006 2,025 mld. USD

zvySeni oproti minulému roku o 8%.

Cisty zisk 406,144 mil. USD nérost oproti minulému roku o 11%.
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9.4 Objem evropského traumatologického trhu

Graf ¢.1: Value of the European Trauma Device Market

Value of the European Trauma Devices Market, US$ (m), 1999-2005e
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94.1 Definice trhu

Tato zprava posuzuje tfi nejveétsi sektory ortopedického trhu - kycCelni, kolenni a traumatické
implantaty. Trh je hodnocen v prodejnich cenach vyrobce (MSP). Pro jakékoliv pfevedeni

meény pouzité pro vytvoreni této zpravy byl pouZit konstantni ro¢ni praimérny kurz roku 2003.

Pro ucely této zpravy se Evropa sklddd z Rakouska, Belgie, Déanska, Finska, Francie,
Némecka, Italie, Holandska, Norska, gpanélska, Svédska, gvycarska, Velké Britanie,

Bulharska, Ceské republiky, Mad’arska, Polska, Rumunska a Ruska.*

Asie-Pacifik je tvofena Cinou, Hong Kongem, Indif, Japonskem, Malajsif, Singapurem, Jizni

Koreou, Taiwanem, Thajskem a Indonésii.

40 Datamonitor — Ortopedie v Evropé, 2003, www.datamonitor.com , 15.9.08
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Za zbytek svéta se povazuje Turecko, Kanada, Argentina, Brazilie, Chile, Kolumbie, Mexiko,

Alzirsko, Egypt, Izrael, UAE, Saudskd Arabie a jizni Afrika.

9.4.2 Dtirazy vyzkumu

V roce 2003 dosahl evropsky ortopedicky trh hodnoty 1,62 miliard dolard, ristem ro¢niho
tempa (CAGR) 3,3% v obdobi 1999-2003.

V roce 2003 byl hlavnim zdrojem pro evropsky ortopedicky trh kycelni sektor, ktery tvofil

¢ast 44,6% hodnoty trhu.

Mnozstvi multi-ndrodnich spolec¢nosti je ucastniky evropského ortopedického trhu, ale Zadné

z téchto firem se nepodatilo ziskat podstatny podil na trhu.

9.4.3 Analyza trhu

Evropsky ortopedicky trh dosdhl hodnoty 1,62 miliard dolarG v roce 2003, ristem ro¢niho
tempa (CAGR) 3,3% v obdobi 1999-2003. Tento rtst byl lehce pod ristem samotného
globdlniho trhu, vedouci k poklesu podilu regionu globélniho trhu o 0,4% mezi 1999 a 2003,

zahrnujici 25,9% globélniho trhu konce tohoto obdobi.

Hlavnim zdrojem piinosu pro evropsky ortopedicky trh v roce 2003 byl kycelni sektor, ktery
tvofil ¢ast 44,6% hodnoty trhu. Z hlediska ¢isel mél tento sektor hodnotu 722,9 miliont
dolarti v roce 2003, vzriist 9,9% od roku 1999. Kolenni sektor vytvofil druhy nejvetsi zisk v
roce 2003, dosahujici hodnoty 526,7 milionii dolarti, rovnajici se 32,5% hodnoty trhu. Tento

sektor vyrost o 17,6% od roku 1999.

Béhem péti nésledujicich let se predpokladd, Ze trh bude stdle rGst. Do roku 2008 se
predpoklada, ze trh dosdhne hodnoty 1,86 miliard dolard, rovnajici se CAGR 2,8% v obdobi
2003-2008, lehce pod hodnotu globalniho trhu 3,1%.*'

94.4 Hodnota trhu

V roce 2003 vzrostl evropsky ortopedicky trh 0 2,9% a dosahl hodnoty 1,62 miliard dolarg.

I Datamonitor — Ortopedie v Evrop¢, 2003, www.datamonitor.com 15.9.08
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V obdobi 1999-2003 byl rlst rocniho tempa trhu 3,3%.

Ro¢ni rist se mirné€ snizil od roku 2000 z 3,7% na 2,9% v roce 2003.

9.4.5 Clenén{ trhu

Trh 1

V roce 2003 byla nejvétSim sektorem kycelni ortopedie s podilem na trhu 44,6%.
Kolenni sektor tvoril dalSich 32,5%.

Trauma tvofil zbyvajicich 22,8% trhu.

Graf. ¢.2 : Segmentace evropského trhu

Segmentace ewopského trhu

22,8%

44.6% @ ortopedie - kycel
m ortopedie - koleno

O traumatologie

Trh IT
V roce 2003 tvofil evropsky trh 25,9% z celkové hodnoty celosvétového trhu.

Trh USA tvoril 44,9% z celosvétového trhu.
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Asie - Pacifik mé&la globélni podil 23,1%. **

Graf ¢.3: Podily svétového trhu dle teritorii

Podily svétového trhu dle teritorii
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9.4.6 Predpoveéd’ hodnoty

Do roku 2009 se ptedpovidd, Ze bude mit evropsky ortopedicky trh hodnotu 1,86 miliard
dolaru, vzrust o 14,7% od roku 2003.

“Datamonitor — Ortopedie v Evropé, 2003, www.datamonitor.com, 15.9.08
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yd 4
Zavér
Cilem diplomové price bylo popsat fungovani ndstroji marketingového mixu produktu a

ceny ve firm¢ Medin, a.s Nové Mésto na Morave. Podklady pro zpracovani autorka ziskala na

zakladé€ osobniho kontaktu se zaméstnancem firmy.

V tvodu préace autorka charakterizovala spolecnost. Déle popsala prvky marketingového mixu

produkt a cenu a zhodnotila jejich vyuZzivani.

Autorka se domnivd, Ze spolecnost Medin, a.s Nové M¢ésto na Morav¢ ziskala za dobu své
existence velmi dobré postaveni na trhu s lékafskymi ndstroji. Uvédomuje si, kdo je jeji
zdkaznik, co mu muZe nabidnout. Spolecnost vi, Ze spokojeny zdkaznik je klicem k dspéchu.
Se zdkazniky jedna s dctou a respektem, respektuje jejich pfani a pozadavky, na které dokaze

rychle reagovat.

Podnik dba na své zaméstnance mé zdjem na jejich kvalifikacnich rtstu. Spole¢nost dobie vi,

vvvvvv

zapojuje zamestnance do feSeni problém a zlepSuje vzdjemnou komunikaci.

Spolecnost také klade diiraz na kvalitu, kterou chdpe jako nutnou podminku dspé$nosti, jako
zékladni vlastnost vSech ¢innosti a procest, které ve spole¢nosti probihaji. V fizeni procest

uplatiuje proces neustdlého zlepSovani.

Koncem roku 2008 se firma spojila s investicnim partnerem firmou Tredak. Tato spole¢nost
se stala majoritnim akciondfem firmy Medin, a.s. Tredak patii do divize Investment Group
Natland. Tato divize se zabyva vyhledavanim, realizaci a spravou finan¢nich a strategickych
investic do spolec¢nosti s vysokym potencidlem rustu. Spolupracuje také na operacich typu
management-buy-in, management-buy-out, na restrukturalizacich a odprodeji ¢asti podniki ¢i
soubori majetkovych hodnot.Pilifi divize jsou spole¢nosti NATLAND Investment Group
B.V., ktera spravuje jednotlivé majetkové ucasti skupiny, a NATLAND Reality, a.s., ktera se

specializuje na spravu a rozvijeni developerskych aktivit skupiny.
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Neinvestuje jen financni prostiedky, ale i mySlenky a zkuSenosti. V fad¢ projekti spojuje
vlastni know-how s unikdtnimi oborovymi znalostmi klienta. Vznikaji tak partnerstvi, ktera

zvySuji efekt investice a kterd jsou pro ob¢ strany mimotadné pfinosna.

Zam¢ér spolecnost Tredak je nejen pokracovat ve vyrobnim programu, tzn. ve vyvoji a vyrob¢
zdravotnickych ndstrojli, ale i rychleji a kvalitngji rozvijet ¢innost podniku Medin, a.s..
Zastupci a spolupracujici manaZeii skupiny budou zasedat v organech Medin, a.s. a aktivné

se podilet na jeho dalsSim smétovani jak po strance strategické, tak i béZného provozu.

Autorka se domnivd, Ze mohou nastat problémy ve spolupraci mezi t€mito dvéma firmami.
Kazda ze spolecnosti se zaméfuje na jiny trh. Tredak jeSté¢ nespolupracoval se Zadnym
podnikem, ktery by vyrdbél nebo obchodoval se zdravotnickymi materidly a polotovary. To
Ze do vrcholnych organt spolecnosti Medin, a.s budou dosazeni, lidé ze spolecnosti Tredak
neni dle ndzoru autorky dobry strategicky tah. ManaZefi firmy Medin, a.s. maji se
zdravotnickou problematikou dlouholetou zkuSenost a mnohem Iépe se v ni vyznaji. Autorka
by ponechala manazery spolecnosti na ptivodnich pozicich a konzultovala by smér vyrobniho
programu a jeho kvantitu s manaZery z firmy Tredak. Nachdzime se v ekonomické krizi, kterd
difve ¢i pozd¢ji zasédhne ¢i se dotkne vSech firem, proto by o vyrobnim programu a dalSich
dualezitych rozhodnutich, tykajicich se zdravotnické problematiky méli rozhodovat odbornici.
Firma zabyvajici se zdravotnickymi potfebami je do jisté miry ovlivnéna svymi odbgérateli,
dodavateli, ale oproti jinym organizacim i zdravotnimi pojisStovnami, nemocnicemi a dalo by
se Tici, Ze 1 ministerstvem zdravotnictvi. VSichni vime, Ze naSe zdravotnictvi, diky neustalému
ménéni ministrt, ktefi rusi rozdélanou prici predchdzejictho ministra, misto aby v ni
pokracovali, je ne v zrovna velmi dobrém stavu. Rusi se jednotlivd oddé€leni nemocnic nebo
se nemocnice spojuji dohromady, a tim ubyvd i klienti pro firmy =zabyvajici se
zdravotnickymi potiebami. NaSe nemocnice nemaji mnoho finan¢nich prostiedki na svij
chod, natoZ pak na to, aby mohli rekonstruovat vSe, co je potiebné a na to aby mohli
nakupovat skutecné¢ Spickové lékarské ndstroje a komponenty. Vybiraji proto vétSinou
dostupnéjsi levnéjsi variantu ndstroji. Spolecnost Medin, a.s. vyrdbi zdravotnické ndstroje
kvalitou srovnatelné se svymi konkurenty. Cena produktli je téméf u vSech produktli nizsi nez
u konkurence. U nékterych produktl se ceny liSi i v fddech sto korun. Pro firmu Medin je
dualezité i expandovat do zahranic¢i, kde ma téZ velmi dobrou povést a mnoho zdkaznikt. I tam
je ekonomicka krize, takZe jeji odbératelé, radéji séhnou po levnéjSim kvalitnim vyrobku nez

po drazs$im.
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