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Seznam zkratek

AVCR Akademie véd Ceské republiky
cca Priblizné

CR Ceska republ-ika

CvuT Ceské vysoké udeni technické
DPH Dan z ptidané hodnoty

DS Distribucni sité

MFICG . Management Focus Intermational

Consulting Group

Pa Pascal

PC-C Preciosa Crytur, s.r.o.

SR Slovenska republika

SRN Spolkova republika Némecko
SUKL Statni ustav klinického Iékatstvi
vUS Vyzkumny tustav stomatologicky



Uvod

Spolecnost Preciosa Crytur, s.r.o., byla zalozena k 1. 1. 1995 jako dcefinna
spolecnost Preciosa, a.s. Ve svych podnikatelskych aktivitach navazuje na padesatiletou
tradici nékdejsitho Ustavu pro vyzkum, vyrobu a vyuziti monokrystali, ktery byl v roce

1992 zaclenén do Preciosa, a.s. a jehoZ ¢innosti Preciosa Crytur jesté déle rozsifuje.

V soucasnosti tvori napli ¢innosti Preciosy Crytur :

a/ Vyrobni program

- krystalové komponenty
- presné opracovani skla, hranolové variace

- dentalni pfistroje

b/ Vyzkum a vyvoj v oblastech

- krystalovych materialt

- novych pfistroji pro medicinu

Tato prace je zaméfena na vyzkum, vyvoj, vyrobu a uvadéni na trh novych

vyrobki.

V ramci Preciosy Crytur je feSeno nékolik rozvojovych projektt, které jsou

naplni projektu Zdravi.

Jsou to:
a/ Enviromentalni scanovaci elektronovy mikroskop
b/ Dentalni laser

¢/ Rebeca - ¢ervené svétlo



d/ YAP kamera

Toto je struény popis vyvijenych novinek

a/Enviromentalni scanovaci elektronovy mikroskop

Jedna se o spole¢ny projekt Preciosy Crytur, Preciosy a.s. a Ustavu pristrojové

techniky AVCR Brno a spoleénosti Tescan s.r.0. z Brna.

Hlavni prednosti tohoto pfistroje je moznost  pozorovani vlhkych a
nepokovenych vzorki z oblasti biologie, mediciny a pramyslovych aplikaci pfi tlaku
10% - 10’ Pa.

V primyslu jej lze vyuzit napiiklad ke kontrole jakosti produkti -
jeho pomoci lze piesné identifikovat slozeni materidlu. Nejvétsi vyhodou tohoto

pristroje je tlak pracovni komory, ktery umoziuje vysoké rozliSeni.

V soucasné dobé je vyroben prototyp tohoto pfistroje a v letoSnim roce je

zamyslena komercionalizace celého projektu.

b/ Dentalni laser

Tento piistroj je spole¢nym projektem Preciosy Crytur a Fakulty jaderné
fyziky CVUT v Praze. Je to pfistroj urceny pro bezbolestnou preparaci zubii pomoci

svételného zafeni. Bezbolestnost je také hlavni vyhodou vyrobku.

Dnes je vyroben prototyp tohoto pfistroje, se kterym jiz byla vefejnost

seznamena prostiednictvim vystavy ESSENTIA, ktera se konala v lednu 1996.

Dal3i z prototypti je umistén ve Stomatologickém ustavu v Praze, kde probihaji

jeho klinické zkousky.
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¢/ Rebeca - cervené svétlo

Tento pfistroj je uren pro 1écbu zhoubnych  nadorovych — onemocnéni
pomoci fotodynamické terapie. Princip této metody spodiva v destrukci nadoru
tvorbou syngletniho kysliku a jinych radikali v nadorové tkani po jejim ozéfeni.
Pacientovi se aplikuje fotosenzibilizujici latka a poté se nador ozaii zdrojem svétla

s vhodnou vinovou délkou, které dobie prostupuje vétsinu tkani.

Latka, ktera je aplikovana  pacientovi,  vznika ve spolupraci  Preciosy

Crytur s Lachemou Brno.

Jedna se o metodu, ktera neni teoreticky zpracovana a lze ji uplatnit v

dermatologii, ORL, gynekologii a veteriné.

d/ YAP kamera

Slouzi k identifikaci a zobrazeni rozlozeni nadorové tkané v téle pacienta.
Pfistroj pracuje na podobném principu jako rentgen (ten je schopen identifikovat
nador o velikosti zhruba 5 mm, v tomto pfipadé vsak je jiz 20% pravdépodobnost, Ze
v téle pacienta jsou zhoubné metastaze), avSak oproti klasickému rentgenu je

schopen identifikovat nadory o velikosti 1 mm.

Princip metody spoc¢iva v implikaci relativné mékkého zafice do téla pacienta a

zachyceni vyzarené energie z YAP CAM.

V soucasnosti se piipravuje prototyp pro zahajeni klinickych zkousek.

U vsech piistroji se jednd o vytvafeni trhu, pro uvedeni novych pfistroju, ale i

metod a uzivatelského know-how.
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Pro tento ucel v soucasnosti slouzi klinicka pracovisté, kde se ovéfuje piistroj i
metoda. V pribéhu klinickych zkoudek vznikaji podklady pro certifikaci pfistroje i
metody od SUKL. Pfistroje a metody se do védomi Iékafské vefejnosti uvadéji take

formou prezentaé¢nich akci, seminaiti, konferenci, prostrednictvim doskolovacich akei.

Do doby vydani certifikace od SUKL se jedna o prototypy, které je tedy mozné
pouzit jen v ramci povolenych klinickych zkousek. Nez pfistroj obdrzi certifikat, neni

mozno jej komer¢né nabizet a prodavat.

Pro predstaveni, délka klinickych zkousek ¢ini fadové mnoho mésict az roki (u

senzibilizatort pro ultrameno6zni pouziti v humanni ale i veterinarni medicing).

Cely proces klinickych zkousek, certifikace a tim i proces uvadéni na trh

medicinalnich pfistroju, je dlouhodoby.

Hospodareni PC-C v roce 1995

Zakladnim ukolem roku 1995 bylo zajiténi samofinancovatelnosti spole¢nosti a

zpruhlednéni jeji ekonomiky.

Ve vysledku hospodafeni je vykazovana ztrata ve vysi 5,66 mil. K&, ptavodni
plan v3ak pocital se ztratou ve vysi 7,17 mil. K& Ztrata organizace je zplsobena
finanéné velmi naroénym vyzkumem novych piistroji a metod, ktery je financovan z

prostiedki PC-C a Preciosy a.s.

Plan trzeb, ktery ¢inil K¢ 35 000 000,- byl prekrocen o K¢ 197 156,- .

Organizacni schéma podniku

pfiloha €. 1



Pruzkum invenci

Kazda firma musi vyvijet nové vyrobky pfinejmensim proto, Ze se nékteré z
jejich stavajicich vyrobki dostanou do stadia tipadku. Hlavnim smyslem nahrazovani

stavajicich vyrobkii novymi je udrzovéni nebo rozvijeni obchodu firmy.

Firma mtze novy vyrobek ziskat prostfednictvim akvizice nebo prostfednictvim

vyvoje.

Akvizice mize mit tfi formy - firma se muze spojit s jinymi firmami, koupit
vybrané patenty ¢i zakoupit licenci nebo koncesi od jiné firmy. Toto v3ak neni vyvoj

nového vyrobku, ale jedna se pouze o ziskani prav na existujici nové vyrobky.

Vyvoj mize mit dvé formy - firma mize vyvijet novy vyrobek ve vlastnich
laboratofich, mize vsak také uzaviit smlouvu o vyvoji nového vyrobku s nezavislymi

vyzkumniky nebo firmami zabyvajicimi se vyvojem novych vyrobku.
Mnoho firem oba zptisoby nabyti novych vyrobki kombinuje.

Proces vyvoje nového vyrobku za¢ina vyhledavanim novych napada. To by viak
nemélo byt nahodilé. Vrcholovy management firmy by mél uréit vyrobky a trhy, na které
je tfeba zaméfit pozornost. Mél by také urcit hlavni cile spojené s novymi vyrobky - zda
je to dosazeni vysokych ¢istych piijmi nebo dominantniho podilu na trznim segmentu
nebo jednéa-li se o nékteré jiné cile. Je vhodné stanovit i to, jaké usili by mélo byt
vénovano vyvoji puvodnich vyrobkd, modifikovani stavajicich ¢ napodobovéni

vyrobkii konkurence.

Napady na nové vyrobky mohou pochazet z riznych zdrojt - a to od zakaznika,

vyzkumniki, konkurentii, zaméstnanct, distributorti a vrcholového managementu.



Existuji rizné techniky tvorby novych napadi.
Jsou to:

1. Seznam viastnosti

Tato technika vyZzaduje sestaveni seznamu hlavnich vlastnosti existujiciho vyrobku a

jejich naslednou modifikaci s cilem zdokonalit vyrobek.

2. Silné vztahy

Sestavi se seznam nékolika pfedméta a hledaji se jejich vzajemné vztahy.

3. Morfologickd analyza

Tato metoda vyzaduje identifikaci strukturalnich veli¢in problému a zkoumani jejich

vzajemnych vztahu.

4. Identifikace potreby/problému

Pfedchozi techniky tviréiho mysleni nevyzadovaly ucast zakaznika pfi vytvaieni
vstupnich informaci pro potfeby tvorby novych napadi. Na druhé stran¢ identifikace
potieby/problému vychézi od zékaznika. Zakaznici jsou dotazovani, jaké jsou jejich

potfeby, problémy a predstavy.

5. Brainstorming

Pomoci brainstormingu lze stimulovat skupinové tviiréi mysleni. Tuto techniku firmy
pouzivaji, chtéji-li ziskat velké mnozstvi napadii tykajicich se uréitych potieb nebo

predméti. Skupina ucastnikii brainstormingu je obvykle tvofena 6 - 10 lidmi.

Dilezitym poznatkem je, Ze tvorba novych néapadii vyzaduje dobrou
organizaci. Firma by také méla motivovat své zaméstnance pro predkladani napadu.
Dobré napady, které projdou schvalovacim procesem, postoupi do faze jejich hodnoceni

a tiidéni.



Po vytvoreni ur¢itého poétu napadi nasleduje jejich redukce z hlediska
pritazlivosti a prakti¢nosti jednotlivych napadii. Cilem téidéni je nalézt a vyloucit Spatné
napady. Tato faze je duleZitd zejména proto, Ze naklady na realizaci napadu jsou v

kazdé dalsi etapé podstatné vyssi nez v etapé predchozi.

Pro ohodnoceni kazdého napadu je tieba si utvofit systém hodnoceni. VétSinou
je pozadovano, aby napady na nové vyrobky byly popsany standardnim zpisobem.
Tento popis by mél obsahovat myslenku nového vyrobku, cilovy trh, konkurenci, hruby
odhad velikosti trhu, cenu vyrobku, dobu a naklady vyvoje, vyrobni naklady a

navratnost investic.

Napady mohou byt hodnoceny nékolika zpusoby

1/ Hodnotici komise zkouma kazdy napad pomoci souboru kriterii. Napad, ktery

nespliuje kterykoliv z pozadavki je vyloucen.

2/ Napady mohou byt také hodnoceny pomoci indexové metody.
Prvni sloupec obsahuje seznam faktori poZzadovanych pro uspésné zavedeni vyrob-
ku. V dalsim sloupci jsou uvedeny vahy téchto faktorl, pfifazené managementem,

které vyjadfuji jejich dulezitost.

Napad na realizaci, vyzkum a vyvoj téchto slozitych medicionalnich pfistroji se
zrodil v tuseku rozvoje PC-C. Samotny vyvoj a nasledna vyroba jsou vsak
uskute¢iovany ve spolupréci s védeckymi pracovisti v CR (napf. Lachema Brno, CVUT

Praha...)

Volba téchto pfistroju byla u¢inéna proto, Ze jsou to vyrobky nové, potiebné a
trh jimi jedté neni nasycen. V piipadé Cerveného svétla a YAP kamery se jedna nejen
o zcela novou piistrojovou techniku, ale i o novou léCebnou metodu (pfistroje slouzi k

lé¢eni a diagnostikovani nadorovych onemocnéni).



Dal$im z diivodii byla mnohaleta zkuSenost vyzkumnych pracovnikii s vyvojem

a vyuzitim krystalovych komponenti, které pravé tyto pfistroje vyuzivaji.

NejdulezitéjSimi body p¥i rozhodovini zda vyribét a vyvijet tyto pristroje

byly:

1) Jedna se o vyrobky, jejichz lé¢ebné parametry jsou mnohem dokonalejsi, neZu jim
podobnych, stavajicich vyrobku

2) Je zde patrna pfima navaznost na zkuSenosti ziskané pii vyrobé krystalovych
komponent.

3) Konkrétni vyhodou PC-C jsou niz§i naklady nez u srovnatelnych vyrobki

zahrani¢nich producentt.

Slabou strankou, které jsou si ve spole¢nosti dobfe védomi, je fakt, ze se firma
snazi se svymi vyrobky najit misto na trhu, ktery je jiz obsazen renomovanymi vyrobci
zdravotnickych pristroju a mikroskopt ( tato skuteCnost je patrna zejména na

zahrani¢nich trzich). Pravé zde by se méla prosadit cenova vyhoda PC-C.

V souvislosti s touto budouci vyrobou v PC-C pocitaji s podstatnym narustem
trzeb. Je pravda, ze zdravotnictvi je u nas v souCasnosti v krizi, ale zohlednime-li
skute¢nost, Ze nejen stat, ale i jednotlivec je ochoten za své zdravi vynalozit znaéné

¢astky, pak nejsou tato ocekavani neredlna.



Pruzkum trhu

Jednim z cilii priizkumu je zjistovani potieb ¢i hledani volného mista na trhu pro
nové vyrobky, sluzby ¢i uzZivatelské metody. Priizkum mize firma provadét vlastnimi
silami ¢i si najmout specializovanou agenturu, ktera analyzu uskutecni dle pfani

zakaznika.

Pfi analyze trhu je nutné si uvédomit, Ze ¢innost podniku a jeho rozhodovani je
do zna¢né miry ovliviiovano prostfedim, ve kterém pusobi. Jedna se o sily, které jsou do
jisté miry kontrolovatelné nebo sily, které kontrolovat nelze. Jedna se o sily, které

pusobi uvnitf i vné podniku.

Kazdy z téchto prvki ovliviiuje marketingové rozhodnuti jinak a rozdilna je 1

jejich dulezitost.

Hlavni uc¢astnici v marketingovém okoli spole¢nosti

Demografické | | Ekonomickd | Konkurenc¢ | Socidlni a kulturni| | Politick Technologické

vlivy vlivy vlivy vlivy vlivy
Makroprostredi
Dodavavatelé |- Zprostiedkovatelé |{ Podnik a jeho marke- — Zprostfedkovatelé [ Trh
Zasobovatelé [ ] tingovy program [~ — Zakaznic

Vnejsi mikroprostredi

Vyroba Finance Vyzkum a Vyvoj Lidské zdroje Image firmy!

Vnitini mikroprostiedi

Schema ¢. 1 /3/
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Z pohledu predchazejiciho schématu rozliSujeme:
a/ mikroprostiedi firmy

b/ makroprostiedi firmy

Mikroprostredi firmy
Zahrnuje nejblizsi ucastniky firmy, ktefi ovliviiuji jeji schopnost obsluhovat své
trhy. Patfi sem spole¢nost, odbératelé, dodavatelé, konkurenti, trzni zprostredkovatelé,

vefejnost.

Makroprostiedi firmy
Sklada se z veétSich spolecenskych sil, které ovliviiuji veSkeré ucastniky v
mikroprostiedi. Jedna se o demografické, ekonomické, konkurencni, technologické,

politické a kulturni vlivy.

Viivy mikroprostredi pusobici na firmu
a/ Firma
Zahrnuje pracovniky, ktefi se bezprostfedné tcastni na plnéni cili a programu

vytyéenych spolecnosti.

b/ Dodavatelé

Jsou to firmy zabezpecujici zdroje nutné pro zajisténi vyrobniho programu

spole¢nosti.

¢/ Zprostredkovatelé

Jsou to firmy zabezpecujici propagaci, prodej, distribuci zboZi spole¢nosti.



d/ Zdkaznici
Tohoto ¢initele marketingového mikroprostiedi firmy zpracovavam v dalsi casti

prace.

Vlivy makroprostredi pusobici na firmu

a/ Demografické viivy

Demografie je véda zabyvajici se sloZzenim obyvatelstva, charakteristikou jeho
poctu, hustoty, osidleni, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a ostatnich statistickych udaja.
/3/

. 4

NejvyznamnéjSimi trendy z oblasti demografickych vlivii v soucasné dobé jsou:

starnuti populace,

osamocené zijici lid¢,

rust kupni sily mladych lidi,

geografické presuny obyvatelstva,

]

rust vzdélanosti.

b/ Ekonomicke prostredi

Do tohoto prostiedi jsou zahrnovani cinitelé ovliviujici strukturu vydaju

spotiebitele a jeho kupni silu. Ta zavisi na danich, pfijmech, cenach....

7 ekonomického hlediska se jedna o cyklus ¢ty obdobi:

prosperita,

recese,

deprese,

oziveni.



¢/ Konkurence

Tomuto dileZitému ¢initeli makroprostfedi se vénuji na dalSich strankach této

prace.

d/ Socialni a kulturni vlivy

Nelze opomenout skute¢nost, Ze prostiedi, spolecnost a kulturni zvyklosti mista,

ey

kde lidé ziji, formuje jejich zakladni postoje, hodnoty a normy.

e/ Politické a pravni vlivy

Politické prostredi, jak stabilni je politicka situace v dané zemi ¢i regionu 1
legislativni a pravni podminky dané oblasti znaéné ovliviuji marketingova rozhodnuti

firem.

f/ Technologické vlivy

Vyvoj v oblasti technologie jde velmi rychle, pro spole¢nost je nutnosti neztratit

kontakt s novymi objevy.

V této ¢asti se zaméfim na blizsi identifikaci vlivii konkurence a odbératel,

protoZe tyto sily maji nejvétsi vliv na chovani firmy.

Konkurence

Hlavnim divodem analyzovani konkurence je ziskani informaci o soucasné ¢i
otekavané rivalité mezi firmami, které nabizeji zakaznikovi tyz produkt nebo nabizeji
alternativni zptisoby uspokojeni dané potieby. Pro firmu je nezbytné neustéile
porovnavat vlastni vyrobky a sluzby, jejich ceny, zptisob propagace a prodejni cesty s

produkty a marketingovou strategii konkurenc¢nich spole¢nosti.

Pro provedeni analyzy konkurence je nutno specifikovat strukturu daného

odvétvi, jez je funkci po¢tu producenti a stupné diferenciace produktu. /4/
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Pro ucely analyzy konkurence je dobré znat jeji cile a strategii jejich dosazeni,
protoZe ty do znaéné miry ovliviiuji reakci konkurence na nami provedena opatieni.
Mezi nejobvyklejsi cile firem patii dosazeni vysokého zisku, rust podilu na trhu, trzby,

prvenstvi v technologické oblasti, vysoka kvalita produkce nebo orientace na zakaznika.

Mira, do jaké je konkurence schopna uskute¢nit své cile, znaén€ zavisi na
silnych a slabych strankéach spole¢nosti. Ty lze zjistit rozborem hospodatskych udaji z
minulosti. Podcenovat nelze ani vyznam udaji o trzbach z prodeje, podilu na trhu,
zisku, navratnosti investic, mife vyuziti vyrobnich kapacit, pfipadné jinych finan¢nich
charakteristik. /4/

Znalost silnych a slabych mist konkurence umoziuje firmé rozvinout takovou
strategii, pfi které ziskda vyhody tam, kde je silna. Informace o konkurenci je tieba
nepretrzité sbirat, interpretovat, tfidit a rozSifovat.

Rozlisitelné urovné konkurence

Z hlediska rozliSitelnosti konkurence rozpoznivame ¢tyFi existujici irovné:

1. Firma muZe za své konkurenty povaZovat spole¢nosti nabizejici podobné vyrobky

stejnym zakaznikim za podobné ceny.

2. Firma muZze konkurenci pojimat v §irSim slova smyslua povazovat za konkurenci

vyrobce podobnych produkti viech tfid.

3. Dalsim typem konkurence je firma, kterd povazuje za konkurenty viechny, ktefi

nabizeji podobnou sluzbu.

4. Nejsirsi zpisob pojeti konkurence je, Ze za konkurenta je povazovan kazdy, kdo

soupefi o penize téhoz zakaznika. /1/
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Jak je tedy vidét, musi si spole¢nost nejprve zvolit okruh firem, které bude
povazovat za svou konkurenci a jejichZ cily a strategiemi se bude zabyvat. Cim vétsi
okruh konkurenti zvoli, tim vy3§i budou i naklady firmy na ziskani dostacujicich

informaci o nich.

Kromé rozliSeni uirovné konkurentu lze uplatnit i dva rizné pohledy na

konkurenci:
1. Priamyslovy pohled
2. Trzni pohled

a/ Konkurence z prumyslového pohledu

Do primyslu fadime firmy nabizejici vyrobky ¢i druhy vyrobka jejichz
schopnost vzajemné se nahradit je vysoka. V této souvislosti mluvime o automobilovém

priamyslu, stavebnim prumyslu, farmaceutickém pramyslu......

b/ Konkurence z trzniho pohledu

Tento pohled je zaméfen na firmy, které uspokojuji tutéz potiebu zakazniki.
nebo slouzi stejné zakaznické skupiné. Obecné lze tedy fici, Ze trzni pohled zaméruje
pozornost firem na $irSi ramec moznych konkurenti a podporuje vytvareni

dlouhodobych marketingovych strategickych plant. /1/

Identifikace strategie konkurence

Pro firmu je nejblizsi konkurence ta, jeZ se zaméfuje na ten samy cilovy trh s

pouzitim stejné marketingové strategie.

Z toho vyplyva, Ze nejintenzivnéjsi konkurencni boj 1ze ocekavat mezi firmami
stejné strategické skupiny. Existuje vSak i rivalita mezi riznymi strategickymi

skupinami jiZ nelze opomenout.



Jeji priciny tkvi zejména v:

1. Zaméreni na stejné zakazniky
2. Zakaznik nemusi vzdy vidét velké rozdily v nabidce

3. Snaze skupiny o rozsiteni svého trzniho spektra

Kromé vseho co jiz bylo uvedeno vySe je pro spole¢nost nezbytna znalost
konkurencnich vyrobku, jejich ryst, vlastnosti, Sife sortimentu, sluzeb poskytovanych
zakaznikovi, uplatiiované cenové politiky, zpusobu a rozsahu distribuce, obchodni
politiky, reklamni a propagacni strategie, vyzkumu a vyvoje, vyroby, nakupu, financi a

ostatni strategie.

Dilezité je také rozpoznat trend vyvoje konkurencnich vyrobkt. To znamena
rozpoznat, bude-li kladen diiraz na snizeni ceny, zlepSeni technickych parametru ¢i rast

kvality.

Dilezité je rovnéz zjistit podil konkurence na trhu, poznat okruh zakazniki
konkurence - co je pro né dilezité, jakym faktorim davaji pfednost. Velkou prednosti

muze byt i zjisténi prodejnich metod konkurence.

Cile konkurentu

Pro spolecnost je také nutné znat o co konkurenéni firma na trhu usiluje, co je
stimulem jejiho chovani. Vieobecné je nejcastéjsim cilem firem dosazeni maximalniho
zisku. I zde vsak lze zaznamenat existenci rozdilt, které je vhodné zjistit - firma se
mize zaméfit na kratkodobé dosahovani nadprimérnych ziskt, nebo na dlouhodobé
dosahovani pravidelnych, zato nizSich zisku. Vysledovat lze rovnéZ orientaci na

,,Spokojenost™ misto ,,maximalizace™.
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Cile konkurenti ovliviiuje mnoho faktora - jako napiiklad jejich historie,

velikost spolecnosti, jeji ekonomika....

Dulezita je rovnéZ skute¢nost, je-li konkurent mala firma, ¢i je-li soucasti
velkého koncernu, pracuje-li na vlastnim zisku nebo je dotovan z matefského zavodu.

Spole¢nost musi rovnéz sledovat, jaké jsou konkurentovy plany expanze.

Souhrnné lze fici, Ze kazdy konkurent ma nékolik cilt, které jsou pro n€j rizné
dulezité. Zname-li je a jim piikladanou dulezitost, pak je pro nas mozné zjistit, zda je
konkurent spokojen se soucasnou situaci a jaka bude jeho reakce na rtzné typy

konkuren¢niho ttoku.

Odhad prednosti a slabin konkurence

Pro firmu je nezbytné nutna identifikace prednosti a slabin konkurenti. K jejich
rozpoznani slouzi sbér nejnovéjsich informaci o konkurenci s dirazem, ktery je kladen
zejména na prodej, podil na trhu, zisk, obrat penéz, navratnost investic, vyuziti kapacit.
Tyto informace lIze ziskat sbérem sekundarnich dat, vyuzitim osobnich zkuSenosti,
mnohdy poslouzi i1 informace z doslechu. Informace lze rovnéz prohloubit
prostfednictvim primarniho marketingového vyzkumu provadéného mezi dodavateli,

zakazniky, obchodniky.

Pozice konkurence na trhu

Pozici na trhu lze také zjistit prostiednictvim nasledujicich ukazateli:

a/ Podil na trhu - mira prodeje na uritém trhu ve vztahu k ostatni konkurenci

b/ Podil na védomi - podil zakaznikt /v %/, ktefi jmenuji daného vyrobce jako odpoved’

na otazku: “Jmenujte vyrobce, ktery vas napadne v daném odvétvi

¢/ Podil na oblibé - podil zakazniki /v %/, ktefi jmenuji dan¢ho vyrobce jako odpoved’



na otazku: “Jmenujte vyrobce, jehoZ vyrobek byste si koupil nejradéji®.
Obecné Ize konstatovat, Ze firma s rostoucim podilem na védomi i oblibé, bude
zaroven vykazovat i rust podilu na trhu a ziskovosti. Z toho vyplyva, Ze firma musi

neustale budovat svou povést.

Financni situace konkurence

Pro zjiSténi konkurentovy finanéni situace 1ze pouz;it nasledujici ukazatele:
1. Pomeér likvidity
Struktura ¢istého jméni
Mira ziskovosti

Mira obratu

A A

Mira jistoty akcii

Pro ziskani finan¢niho profilu klicovych konkurenti 1ze sestavit tabulku, ktera

obsahuje hodnoty miry ziskovosti a obratu.

Odhad pravdépodobné reakce konkurence

Shér informaci o konkurenci

Vzhledem k rostouci potfebé znalosti o konkurenci se zvySuje i vyznam sbéru
informaci o konkurenci. Pro kazdou firmu je dilezité védét, jak se chova jejich

konkurence.

Techniky ziskavani informaci

1. Ziskavani informaci od uchazeci o misto - byvalych zaméstnanci konkurence.
Tyto informace se ziskavaji prostfednictvim pfijimacich pohovort, rozhovory se

zaméstnanci konkurence. Pozadované informace je mozné ziskat také na veletrzich



a konferencich.

2. Ziskavani informaci od lidi, ktefi maji obchodni styky s konkurenci. Tyto informace
mohou pochazet od zikaznika, ale také od poradce, kterého firma zdarma poskytne

zakaznikovi konkurence.

3. Informace ziskané z publikovanych a vefejnych dokumentii.

4. Informace ziskané prostiednictvim pozorovani konkurence nebo analyzou fyzické

evidence.

Eticka stranka téchto technik je vsak, i pfesto, Ze jsou zcela legalni, diskutabilni.
Je vyhodné vyuzit volné pristupné zdroje informaci, ale je-li firma solidni, pak se vyhne

praktikam neetickym a nemoralnim.

Poznani soupere je nezbytné, protoZe jen tak muzeme predvidat odezvu na nami
uskutecnéné akce - napriklad zavedeni nového vyrobku, nebo nové sluzby na trh, na

posileni propagacni ¢innosti ¢i zmény ceny stavajiciho produktu. / 4/

Odbératelé - zakaznici

Motivy a chovéni lidi a firem pfi procesu koupé jsou ¢asto komplikované, tézko
predvidatelné a iracionalni. Pro vSechny kupujici je vSak spole¢nd tato skute¢nost -
jejich jednani je cilové zaméfeno. Lidé chtéji ziskat vyrobek ¢i sluzbu pro uspokojeni
svych potieb a piani. /2/ Uspésnost podnikatelské aktivity totiz vyrazné zavisi na
sladéni strategie dané firmy s potiebami a predstavami zdkaznika. To, nakolik firma
porozumi uvazovani a rozhodovani zakaznika, je predpoklad pro spravny odhad vyvoje,
vyrobu pozadovanych vyrobki a sluzeb v Zadané kvalité, obalu, s kvalitnimi zaru¢nimi

a servisnimi podminkami.



Pro ucely marketingové strategie je tfeba znat pro jaky typ spotiebitele jsou nase

vyrobKy urc¢eny, kdo rozhodne o jejich koupi.
Rozliseni kupujicich

Kupujici rozliSujeme do tii zikladnich skupin:

1. Individudlni kupujici

Rozhoduje sam o nakupu, snazi se o uspokojeni své individualni potieby.

2. Domdcnost
Zbozi je zakoupeno pro uzivani skupinou spotfebitelii. Touto skutec¢nosti je také
ovlivnéno nakupované mnozstvi a rozsah nakupu. Rozhodnuti o nakupu je provadéno

kolektivné.

3. Organizace
Mohou je pfedstavovat podniky, vladni organizace, rozpocCtové a prispévkové
organizace. U tohoto typu kupujiciho je rozhodnuti obvykle institucionalizovano a

koupé probiha za pfedepsanych specifickych procedur.

Toto rozdéleni je zaméfeno na chovani kupujiciho pfi koupi, nikoliv na typ

nakupovaného vyrobku.

Rozliseni role kupujiciho z hlediska vvrobku je nasledujici:

. inicidtor - vyvola potiebu nakupu
. kupujici - uskute¢nuje ¢innost nakupu
. rozhodujici - je to osoba, kterou mize, ¢i nemusi byt kupujici

ovliviiovatel- jeho nazory a rady maji vliv na kone¢né rozhodnuti

Lh AR W o~

uZivatel - ten, kdo vyrobek uziva, jehoz potreby uspokojuje



Proces rozhodovani

Ti, kdo rozhoduji o vytvareni marketingové strategie by méli rozumét procesu

rozhodovani kupujiciho.

Proces je mozno rozdélit do téchto fazi

a/ Poznani problému
b/ Hledani informaci
¢/ Zhodnoceni alternativ
d/ Rozhodnuti o ndkupu

e/ Vyhodnoceni nakupu - chovani po koupi

Kupujici Casto postupuje podle téchto fazi. K nékterym z nich se muize i vratit, ¢i

urCité faze vynechat.

Typy nakupniho chovani

V piedchozi ¢asti jsem piedstavila postup procesu koupé. Chovani kupujicich se

viak bude od sebe lisit podle obtiznosti a komplikovanosti rozhodnuti. /2/

Howard - Shethuv model rozdéluje chovani kupujicich na tri zakladni typy:

a/ automatické chovani
b/ feSeni omezeného problému

¢/ teSeni extenzivniho problému

a/ Automatické chovani

Nastava tehdy, kupuje-li zdkaznik zbozi pravidelné¢ za nizkou cenu. Sbér

informaci je omezen na osobni zkuSenost.



b/ Reseni omezeného problému

Zakaznik je dobie obeznamen se sortimentem vyrobki, neznd vSak kazdou

znacku, podminky koupé.... Pro své rozhodnuti potfebuje dalsi , Sirsi informace.

¢/ ReSeni extenzivniho problému

Zakaznik kupuje neznamy druh vyrobku, nevi, jak jej pouzit, cena produktu je
vysoka. Zakaznik potfebuje ¢as na dikladné informovani se, zhodnoceni alternativ a

rozhodnuti o koupi.

Vlivy pusobici na chovani kupujiciho

Kulturni Socialni Demografické Psychologické
Kultura Referenéni skupiny Veék Motivace
Subkultura Rodina Povolani Vnimani
Socialni vrstva Role a statusy Zivotni styl Zkugenost Kupujici
Osobnost Presvédceni
Ekonomické podm. Postoje
Stupen zivotniho
cyklu

Schéma ¢.2 /1/

Vétsina téchto faktoru je z kategorie téch, které nelze ovlivnit.
Dale 1ze tyto faktory rozdélit do dvou skupin a to na:
a/ interni faktory - psychologické vlivy

b/ externi faktory - kulturni, socialni a demografické vlivy.

Kulturni vlivy

Kultura



Je to faktor s nejhlubsim vlivem na spotiebitelovo chovani. Pfimo zpiisobuje
prani a nasledné jednani kupujiciho, ktery se ve spole¢nosti vyvinul. Spole¢nosti jsou
vytvafeny normy ovliviiujici nehmotné symboly(postoje, vira...) i ty hmotné (bydleni,

umélecké predmety). Kultura prochazi neustalymi zménami.

Subkultura
Kultura je slozena z nékolika mensich subkultur:
narodnostni skupiny
nabozenské skupiny
rasové skupiny

zemeépisné oblasti

Socialni vrstva

V kazdé lidské spole¢nosti pozorujeme urcité rozvrstveni do spolecenskych
vrstev. Socidlni vrstvy jsou relativné trvalé a stejnorodé skupiny lidi, jez jsou

hierarchicky uspofadany.

Socialni vlivy

Referencni skupiny

Jejich ¢lenové piijimaji hodnoty a chovéni skupiny. Ve skupiné byva vétsinou
vedouci, ktery ma velky vliv na jeji chovani, proto byva, z marketingového hlediska,
vyhodné vzbudit u néj zajem o vyrobek.

Primarni referencni skupiny - pusobi nepretrzit€ - rodina

Sekundarni referenéni skupiny - pisobeni neni nepfetrzité - zajjmové organizace

Rodina
Je to nejvyznamnéj$im primarni referencni skupina, ktera formuje rozhodovani
kupujiciho. To, jaké vyrobky bude rodina kupovat, také ovliviuje, v jaké fazi zivotniho

cyklu se nachézi.



Role a statusy

Jsou odrazem vaznosti ve spole¢nosti.

Demografické vlivy

Chovani kupujicich ovliviiuji demografické faktory k nimz fadime vék, pohlavi,
zivotni cyklus, vzdélani, povolani, ekonomické podminky, zivotni styl, socialni

postaveni.....

Potfeby lidi se méni s vékem. Kazda vékové skupina populace tedy vystupuje, z
hlediska kupniho chovani, specificky. Rozdily v nakupnim rozhodovani je vidét i mezi
muzi a Zenami. Uroven vzdé&lani ovliviiuje vkus, postoje, Zivotni styl a schopnost
vyhledat a vyhodnotit potfebné informace. V uzkém vztahu k urovni vzdélani je
povolani. Volba vyrobku, ktery kupujici koupi je zna¢né zavisla na jeho ekonomickych
podminkéach. DalSim dilezitym faktorem je zivotni styl, ktery se casto odviji od

prislusnosti k urcité spolecenské vrstvé a subkulture.

Zde je nutné pred uvedenim na trh provést segmentaci trhu, abychom védéli, jak

budou reagovat nasi cilovi zakaznici, jakym zpisobem je mame oslovit.

Psvchologické vlivy

Motivace

Je to vnitini sila, ktera je pfi¢inou urcit¢ho chovani vedouciho k uspokojeni
potieby. PrestoZe lidé vétsinou neznaji motiv, ktery je pfivedl ke koupi uréité véci,
existuji metody, kterymi Ize motivy jednani zjistovat. Vzdy se vSak jedna o narotné

techniky, které by mély byt provadény psychologem.

Vnimani
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Jaké bude jednani motivovaného jedince zéleZi na tom, jak vnima situaci. To, Ze
kazdy jedna jinak, je zpisobeno rozdilnym pfijimanim, tfidénim a zpracovanim

piijimanych informaci.

ZkuSenost
Své chovani zakaznik méni na zakladé osobni zkuSenosti. Nebyl-li s urCitym

vyrobkem spokojen, jiZ jej nekupuje, ale hleda jiny, ktery by lépe splnil jeho ptedstavy.

Postoje
Jsou to ziskané dispozice pozitivni aZz negativni reakce vici urcitému objektu.
Clovek je ziskava vychovou v roding, pusobenim jinych socialnich skupin, u¢enim a

vlastnim chovanim /2/. Postoje jsou trvalého charakteru.

Z hlediska konkrétniho naplnéni v oblasti prizkumu trhu byl zahajen projekt
~Zdravotni pristroje - Preciosa Crytur s.r.o. Turnov*. Na tomto projektu se spolu s PC-C
podili také marketingova firma Management Focus International Consulting Group
/MFICG/ a jeho prvni etapou, ktera byla zapocata 27. zaii 1995, bylo predevsim poznani
¢eského, slovenského, némeckého a mad’arského trhu a problémi spojenych s uvedenim
vyrobku na tyto trhy. Tento projekt vSak formuluje i fadu dilgich opatieni, zajist'ujicich

aspésny prubéh uvedeni jednotlivych vyrobki na trh.

V ur¢itém rozsahu byly zkoumany i otazky ekonomiky vyroby jednotlivych
produkti a byla formulovéana fada opatfeni, sméfujicich k dosaZeni potrebné rentability

této vyroby.
Druha etapa bude ziskané poznatky dale prohlubovat. Bude vSak zaméfena

predeviim na formulaci a realizaci konkrétnich opatfeni, sméfujicich k vytvareni

dlouhodobého a rozsahlého trhu pro uvedené pristroje.
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V riamci tohoto projektu jsou pro:

- dentalni laserové vrtacky
- piistroje pro fotodynamickou terapii
- YAP kamery

- elektronoveé rastrovaci enviromentalni mikroskopy /ESEM/

zjistovany tyto udaje:

- velikost a budouci dynamika poptavky,

- podminky vstupu na svétové trhy a na trh CR /legislativa, lobby/,

- konkurence, jeji sila, metody a strategie,

- cenové strategie konkurenti,

- metody a nastroje prodeje a servisu,

- specifické prednosti Preciosy a.s., resp. Preciosy Crytur s.r.0.,

- vyklenky na trhu,

- zvlastni prilezitosti,

- moznosti vyuziti synergického efektu Preciosy pomoci formulace celopodnikové stra-
tegie,

- finanéni efekty zavedeni uvedenych novych vyrobku.

Na této akci se podileli Spickovi odbornici, ktefi byli kontaktovani firmou

MFICG, jez byla realizaci tohoto projektu povérena.

V ramci projektu je identifikovan trh, konkurence a existujici distribuéni cesty i

pozadavky na jejich efektivni fungovani.

Nejprve byla provedena segmentace trhu a to takto:
- velké nemocnice
- stfedni a malé nemocnice
- soukromé kliniky

- soukromi individualni 1ékafi



- potencialni uzivatelé¢ ESEM.

Analogicky s Ceskou republikou byl zapocat prizkum také na Slovensku, v SRN
a Mad’arsku.

Predbézné zavéry b
Obecné poznatky

Vyvijené vyrobky jsou urCeny pro dynamicky se rozvijejici, vysoce perspektivni

trhy.

Zamyslena technickda droven odpovida svétovym parametrim. V nékterych
piipadech technicka troven dokonce piedstihuje parametry existujicich konkurenénich

vyrobkii.

Protoze trh zdravotnich pfistroji je jednim z nejkonzervativnéjsich, je obtiZzné
dostupny a pfesyceny nabidkou. Musi byt vstup dlouhodobé pfipravovan (odborna

literatura uvadi dobu této pfipravy az 10 let).

Jiz nyni lze fici, Ze ¢eské zdravotnictvi je v nejbliZsi etapé jako hlavni odbératel
malo solventni, situace na tomto trhu je tedy velmi nejasna. Zapadni zahrani¢ni trhy
jsou dostupné jen za predpokladu splnéni fady rigidnich pfedpisi a po vytvofeni
odpovidajicich distribuénich cest. Zkusenosti ukazuji, Ze pokusy o vytvoreni vlastnich
distribuénich cest novymi vyrobci selhdvaji. Bude ziejmé nutno napojit se na dosavadni
distribuéni cesty. Vychodoevropské zahrani¢ni trhy jsou nesolventni a neprobadané. Do
roku 2000 poptavka téchto trhit po uvedenych pristrojich bude pravdépodobné mala.
Poté 1ze viak o¢ekavat zna¢ny riist poptavky. Pokud se tyka trhii ostatnich stati (africké

a latinskoamerické zemé) lze fici, Ze piestoze byly provedeny pouze prvni sondaze,
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existuje zde pomérné rozsahla potencialni poptavka, ale trh je jiZ obsazen existujicimi

vyrobci a distributory.

Silnou strankou PC-C je vysoka kvalifikace technickych pracovnikii a jejich
zkuSenosti. Tato skute¢nost je velmi vyznamna, technické feseni problému viak musi

byt vzdy dofeSeno komplexné, tzn. véetné otdzek marketingu a ekonomiky.

V dalsi casti tohoto projektu se zaméfim jiz pouze na vysledky a fakta
souvisejici s dentalni laserovou vrtackou. Diivodem je skute¢nost, Ze tento pristroj je ze
viech vyvijenych novinek v nejvy3sim stadiu vyvoje.

Dentalni laserova vrtacka

Vyvojové stadium

Probihaji klinické zkousky pfistroje ve VUS Praha, doposud bylo oetfeno 140
zubt. Pacienti jsou sledovani a vysledky vyhodnocovéany. Schvalovaci fizeni u SUKLu

bude nasledovat po 30. 11. 1996.

Do konce letosniho roku je planovano otevieni dalSich dvou klinickych

pracovist - v Brné a Olomouci.
Na zakladé stavu technické pripravy vyroby se ofekavalo, Ze prvni série vyrobku

bude pfipravena k uvedeni na trh koncem roku 1996. Podle poslednich informaci bude

termin, vzhledem k fizeni SUKLu, posunut do prvniho ¢tvrtleti roku 1997.

Situace na trhu

a/ Konkurenéni vyrobky

Konkurenéni laserova vrtacka némecké firmy KAVO ma v podstaté stejné
parametry a rychlost a intenzitu preparace jako pristroj vyrabény v PC-C. Vrtatka

KAVO ma viak prehlednéjsi nastaveni okamzité energic a frekvence. Oba stroje
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vykazuji  stejnou hladinu zvuku. Cena némeckého piistroje je na domécim trhu DM

97 000,-, na naSem trhu je cena cca K¢& 1 500 000.,-.

Dentélni laserova vrtatka polské firmy Laser Instrument ma srovnatelné
parametry s vrtatkou vyrabénou v PC-C. Jeji cena je viak velmi nizkd, €ini pouze cca
K¢& 500 000,-. :

b/ Konkurenéni producenti

Némecka firma KAVO patii mezi tfi nejvétsi svétové vyrobce dentélni techniky.
Zaujima cca 40 % svétového trhu. Vyrobnim sortimentem jsou stomatologické
koncovky, stomatologicka kiesla, laboratorni technika a dentélni lasery. Sviij rozvoj a
image stavi na kvalité své produkce. Ve firmé existuje propracovany systém kontroly,
kde za kazdou operaci nasleduje ihned kontrola, ktera zabrani zbyte¢nému dalSimu

opracovani nepfesnych soucasti.

Firma ma zastoupeni ve vétSiné zemi svéta. U nas se v soucasné dobé buduje
oficialni zastoupeni firmy. V SRN je provadén odbyt pfevazné pies dentalni depa a
zasilkové obchody. Pro spolupracujici kliniky, university a dal$i pracovisté preferuje

firma pfimy prodej. Dulezitym parametrem je zabezpeceni kvalitniho servisu.

Pro zdkazniky, ktefi navstivi matefskou firmu je mozné pfedvést a vyzkousSet

celou fadu vyrobki firmy.

Ohledné polské firmy Laser Instrument se nepodafilo zjistit bliZsi informace. Je

pouze znamo, Ze tato firma je schopna dodat na na3 trh vétsi pocet kusi tohoto vyrobku,

a to béhem dvou az tfi mésicu.

¢/ Distribuéni sité

Pro tuzemsko se pocita s pfimym prodejem firmou PC-C. V jednani je také

Sm]()uva ) ]casing()vou SpOlchlOSli. ktel‘é by umofmila prOde_] tohoto zarizeni 1 na
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leasing. Pf1 prodeji do zahrani¢i bude navazana spoluprdce s renomovanymi

zahrani¢nimi distributory, ktefi budou tento vyrobek prodavat na svych trzich.

d/ Podminky vstupu na trh

Navrhuje se:

- ziskat prisludna schvaleni SUKLu

- zafadit stomatologické vykony provadéné dentélni laserovou vrtackou do
vykonu hrazenych zdravotnimi pojistovnami

- odborna piiprava lékait

- vytvorit vhodné klima pro pfijeti pfistroje stomatology

- dosahnout niZsi ceny nez je cena konkuren¢nich vyrobkii

- vybudovat dokonaly servis a distribuéni sité

- popularizovat metodu prostiednictvim odbornych ¢lanki, Ceské stomatologic-
ké komory, odbornych seminait

- ziidit referenéni pracovisté na Homolce

Na zahraniénich trzich jsou tieba provést analogicka opatieni jako na trhu v CR
a dale:
- ziskat pfislusné certifikace zahrani¢nich instituci
- napojit se na zahrani¢ni distribu¢ni sité
- vytvofit potfebny image firmy a vyrobku; ve vyspé€lych trznich zemich mozna
bude nutna i vyroba pod cizi renomovanou znackou
- ve vychodoevropskych statech zajistit zvlastni zplisob financovéni garantujici

realizaci plateb

Pro uvedeni dentilniho laseru, i ostatnich novvch vyrobki, na trh je tieba

uskutecnit také tyto ukoly:

- maximalné zkratit viechny diive stanovené terminy

- zpracovat opatieni vedouci k radikalnimu snizeni nakladu
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- zpracovat novy upfesnény harmonogram praci

- pokracovat v priizkumu potieb na izemi CR, SR, SRN a Madarska

- zpracovat do 30. 6. 1996 marketingovou strategii dle navrhu MFICG a predlozit
j1 k projednani PC-C

- stanovit poZadavky na strategické partnery

- zainteresovat VSeobecnou zdravotni pojistovnu, Ministerstvo zdravotnictvi a
Ministerstvo financi

- zajistit u renomovanych odbornikii zpracovani a publikovéni odbornych praci,

doporucujicich vyuziti pfistroji vyvijenych PC-C.

Priizkum trhu CR v oblasti dentdlniho laseru

Cilem prizkumu trhu je jeho realné poznani, analyza a zhodnoceni moZnosti

uplatnéni PC-C z dne$niho pohledu.

Z hlediska stavu, ve kterém se projekt nachazi, lze fici, Zze vyvoj zafizeni je
ukonéen, technologie metody je zvladnutd a zijem ze .strany pacienti je velky. Na
pracovisti, kde probihaji klinické zkousky, jiz bylo oSetfeno 80 pacienti, a to s velmi

dobrymi vysledky.

Problémem piistroje a metody je, Ze informace o nich zatim nejsou mezi
stomatologickou vefejnosti pfili§ rozsifené. Statisticky lze fici, Zze seriézné na tuto
problematiku dokéaze reagovat cca 20 % dotazanych stomatologu. Rada informaci,
kterymi disponuji osloveni stomatologové je velmi nepiesna a nékdy i1 zavadéjici. K
metodé se Casto stavi rezervované, maji obavy z negativnich u¢inku zafeni na okoli i
personal. Z téchto poznatki vyplyva, ze pro Gispésny vstup na trh je nutné pusobit na
povédomi lékaf publikaéné, predvadénim v aplikaénich pracovistich, Skolenim a

cilenou reklamou o vyhodach této metody.
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Rizika projektu

Ze soucasného pohledu existuji dvé znaénd rizika pro seriézni odhad

potencionélnich zakaznikii v CR:

1/ Laserova preparace nebude zafazena do hrazenych vykoni pojistoven

2/ Stomatolog nebude schopen toto zafizeni zaplatit, a to ani formou leasingu

Vzhledem ke klesajicim prostfedkiim vydavanym stitem na zdravotni péci obé

rizika realn€ existuji.

Potencidlni trh v CR

V soucasnosti je v CR cca 7000 stomatologii. Pro uréeni potencialnich

zakaznikt bylo nutné definovat jejich strukturu.

V CR je:
7 stomatologickych klinik
stomatologové jako zaméstnanci
sdruzeni ambulantnich lékafu

soukromé praxe stomatologu

Z téchto udaju lze za potencialni zakazniky povazovat klinicka pracoviste.

Zéajem stomatologt jako zaméstnancii 1ze vyloucit. Ze skupiny sdruzeni ambulantnich

lékait a soukromych stomatologickych praxi je nutné odecist:

stomatology starsi 55 let (ekonomicky diivod),

mladé zacinajici stomatology (ekonomicky duvod),
stomatology, ktefi splaceji ivéry na vybaveni a zafizeni,
stomatology, ktefi se preparaci viibec nezabyvaji,

stomatology, ktefi se s novou metodou neztotoZni.
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Po vSech provedenych tpravach a s minimalizaci uvedenych rizik, lze

potencidlni trh v CR v pfistich péti letech odhadnout na maximalni odbyt 100 - 150 kust

dentalniho laseru.

Doposud byly vyrobeny tii prototypy tohoto zafizeni a na zakladé provadénych
zkousek lze konstatovat, ze:
- zafizeni funguje,
- aplikace je bezbolestna,

- pfi zdkroku nevznikaji zadné problémy.

Zkousky také prokazaly nezbytnost inovace artikula¢niho ramene a zadouci by

byla také inovace vyskové nastavitelného sloupu, chladici jednotky a designu.

Vsechny prototypy jsou umistény na aplikaénich pracovistich, kde probihaji
jejich zkousky.

Zatizeni prezentovala PC-C na zimnich stomatologickych dnech v kvétnu
lonského roku na Moravé, na vystavé Essentia v Palaci kultury v lednu 1996, na sjezdu
Ceské stomatologické komory, ktery se konal v tnoru 1996. Dale firma uspofadala
kolokvium ve Vyzkumném ustavu stomatologickém v Praze pro stomatology
kontaktované ve Stomatologické komofe a prezentovala se na veletrhu Pragomedica

96, ktery probéhl v dubnu.
Piedpokladané naklady na propagaci zafizeni Cini pro rok 1996 K¢ 595 000,-.
Mezi daldi planované aktivity patii Gcast na stomatologickych dnech, které
budou na konci kvétna v Zelenicich a vyznamnym krokem je také natoeni a zpracovani

dokumentu (Ceskou televizi) o laserové preparaci ve Vyzkumném stavu

stomatologickém v Praze.
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Vstup na trh

V' soucasné dobé bylo PC-C doporuteno omezit vyrazn&jsi marketingové

aktivity z divodu ochrany informaci pred zneuzitim konkurenci.
Strategie vstupu na nas trh byla stanovena s filosofii v tézisti pfimého prodeje
PC-C. V soucasné dobé probiha marketingova studie, z niZ zatim nejsou praktické

vysledky.

Tato studie byla vypracovina z kontakti se stovkami stomatologu a

vyplyva z ni, ze:

- zdjem stomatologii o tuto novou metodu preparace existuje,
- pro znalost realného trhu je tfeba znat vztah zdravotnich pojistoven k této metodeé,
- na zakladé dnesnich znalosti 1ze predpokladat odbyt v CR v poétu 150 ks dentélnich

lasert v prisStich péti letech,

Z pravidel stanovenych pro dalsi postup pri uvadéni tohoto zarizeni na trh

I

vyplyva:

- informace podavat pouze dle planu propagace, aby nebyl vytvaren trh pro konkurenci

- v soucasné dobé je tfeba zejména presentovat metodu,

- zpracovat ve spolupraci s MFICG systém prodeje, vyhledat pfipadné prodejce -
zastoupeni,

- potieba navazani spoluprace se strategickym partnerem s cilem vstoupit na zahraniéni

trhy a ziskani certifikaci v zahranici.

Mezi nejvétsi rizika projektu patri:

- opozdéna certifikace SUKL,
- problém ziskani kvalifikovanych pracovnikt
- z4jem lékar,

- agresivni konkurence,
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- opozdéné uplatnéni inovaci vlivem externich pracovist

- pristup pojistoven k tihradé vykonu.

NejdulezitéjSimi_predpoklady pro plnéni ikoli jsou:

- finan¢ni zdroje pro vybaveni aplikaénich pracovist,
- pruzné provadéni inovace od externich pracovist’,

- spoluptisobeni strategického partnera smérem na zahraniéni trhy.

Vysledky Setreni mezi stomatology na veletrhu Pragomedica 96

Vzorek respondenti tvori 72 dotazanych stomatologu.

Prvni otazka zjistovala, zda stomatologové méli jiz mozZnost seznamit se s

laserovou vrtackou. 25 % dotazanych stomatologt tuto moznost jiz mélo.

Dale respondenti odpovidali na otazku, zda vlastni a pouzivaji laserovou

dentalni vrtacku ve své ordinaci. Celych 100 % respondentti odpovédélo zaporné.

Dalsi otazka prinesla odpovéd na to, zda stomatologové pocituji potiebu
laserové dentalni vrtacky. Celych 72 % stomatologii odpovédélo kladng, 4 %

respondentt nevédi a 24 % respondenti tuto potfebu nema.

Ctvrta otazka znéla:“Koupite si laserovou dentalni vrtatku v letech 1996 -
20007, Respondenti dostali na vybér pét moznych odpovédi, které tvoii stupnici
pravdépodobnosti pro odhad potencidlni poptavky. 7 stomatologt (10 %) odpovédelo,
7e v téchto letech si laserovou dentdlni vrtacku koupi zcela ur€ité, 26 dotazanych
lékat (37 %) odpovédélo, Ze spise ano, 18 respondentil (26 %) neveédelo, 9 respondenti

(13 %) respondentii odpovédélo, Ze si tento vyrobek spiSe nekoupi a 10 dotazanych



(14 %) odpovédélo urCité ne. Dva respondenti odmitli na otizku odpovédét. Pfi

zpracovani této otazky bylo 70 stomatolog, ktefi otazku zodpovédéli, brano jako 100%.

Celkem 58 respondentii zodpovédélo otazku, jakou cenu jsou pii nakupu
laserové dentalni vrtacky ochotni akceptovat. Celkem 19 % dotazanych stomatologi by
akceptovalo cenu nizsi nez K¢ 300 000,-. Cena v rozmezi do K& 500 000,- by byla
pijatelnd pro 12 % z nich. Cenu do 800 000 K¢ by zaplatilo 55 % respondentti a
cena do K¢ 1 000 000.- by byla prijatelna pro 14 % respondentu.

Respondenti, ktefi si laserovou dentalni vrtacku v letech 1996 - 2000 urcité

koupi, by akceptovali tyto ceny:

K¢ 250 000 - 300 000,- 1 respondent
K¢ 400 000.,- 1 respondent
K¢ 500 000.- 1 respondent
Ké& 800 000,- 3 respondenti
K¢é 1 000 000,- | 1 respondent

Dalsi otazka zjistovala, jaké pozadavky by méli stomatologové na platebni
podminky pfi pofizovani laserové dentalni vrtacky. 8 % stomatologi by uvitalo
hotovostni platbu. Tuto vypovéd nelze povazovat za smérodatnou, protoze pét
respondentti by akceptovalo cenu niz§i nez 300 000 K¢. Celkem 70 % respondentu by
vyuzilo nabidky leasingu, 10 % respondentii by vyzadovalo uhradu od VZP. Jeden
respondent by pozadal o uvér a ostatni se k otdzce platebnich podminek nakupu ptistroje

nevyjadrili.

V predposledni otazce respondenti vyjadfovali své pozadavky na servis
laserovych dentdlnich vrtacek. Celkem 62,5 % dotazanych respondenti by pozadovalo
rychly servis do 24 hodin. Servis do 48 hodin by vyhovoval 33,5 % respondenti. Jeden

respondent uved] tydenni [hitu pro opravu a dva respondenti otdzku nezodpovédéli.



Posledni otazka zjistovala zajem respondenti o pozvani na odborny seminéf
poradany k problematice pouzivani laserovych dentlnich vrtatek. Tuto moznost by

nevyuzilo pouze 8 dotazanych stomatologii.

K vysledkiim ankety lze konstatovat, Ze 1ékafi se k pristroji stavi pozitivné a
maji o néj zajem, ktery je patrny zejména u mladSich 1ékafi. Naopak postoj starich
stomatologti je znac¢né zdrzenlivy. Divodem téchto vysledki je zejména zvyk na
klasické zubni vrtacky a amalgamovou vypli (se kterou u dentédlni laserové vrtacky
nelze pracovat). Nemalou roli zde hraje i cena, ktera narazi na kupni silu v nasi
republice. Z vysledki ankety vzeslo, Ze nejvyssi akceptovatelna cena pro koupi tohoto
pristroje je K& 1 000 000,-.

Odhad vyrobnich nakladii pro Dentalni laser

Odhad vyrobnich nakladt byl u¢inén zatim pouze pro prvni kusy dentdlniho

laseru. Do budoucna, po zavedeni seriové vyroby, se pocita s jejich poklesem.

Bohuzel, uvedeni konkrétnich ¢isel neni pro PC-C pfipustné, omezim se tedy

pouze na obecnou strukturalizaci téchto nakladu.

Kalkulace poc¢itd s pfimymi materidlovymi néklady, které tvofi vice nez
polovinu vyrobnich nékladi. Asi jednu ¢tvrtinu vyrobnich nakladd ¢ini vyrobni rezie,

zbytek jsou pfimé mzdy a spravni rezZie.
K témto vyrobnim nékladim je samoziejmé nutné pfipocitat jest¢ nemalé
naklady minulych obdobi, které tvofi zejména naklady na vyzkum a vyvoj piistroje, na

provoz aplika¢nich pracovist’ a propagaci spojenou se vstupem na trh.

Jiz nyni lze fici, Ze kone¢na cena (véetné DPH) seriové vyrdbénych dentélnich

laseri by neméla pfesahnout K¢ 1 000 000,-.
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Tuto &astku mohou ovlivnit smérem doli tyto faktory:

- mnozstvi vyrobenych a prodanych kusti,

- hledani cenové piijatelnéjsich dodavateli a subdodavatelu,
- uspora prace pil seriové vyrobe.

Uspory v téchto bodech Ize vy&islit pfiblizné na 25 % uvedené ceny.

Tato ¢astka muze byt ovlivnéna i smérem nahoru a to v téchto pripadech:

- nepfiznivy vstup na trh,
- inflace,
- pohyblivost rezie,

- inovace, dalsi vyvoj.

Dilezitym faktorem, ktery ovlivni kone¢nou cenu, je DPH. Pro zafrazeni
pristroji do kategorie medicionélnich, které spadaji do 5% kategorie DPH, je tfeba
schvéaleni od SUKL. Do doby vydani certifikace ¢ini DPH 22 %. Je samoziejmé, Ze v
dobé seriové vyroby jiz bude mit pfistroj tento certifikat, ale dnes vyrobené pristroje by

se jesté prodavaly s 22% DPH - jejich cena by tedy timto faktem byla zna¢né ovlivnéna.
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Navrh marketingového plianu

Strategické planovani se tyka vSech ¢innosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy

management organizace.

Strategické planovani chapeme jako zpusob, jak dosdhnout stanovenych cili

organizace a miZeme o ném hovofit v ¢asovém horizontu tfi, péti i vice let.

Faze strategického plinovani:

a/ Cile organizace

Planovani musi vzdy sméfovat k jasnému definovani cilt, na jejichZ plnéni se v
organizaci zaméfi. Prestoze cile mohou byt v pribéhu doby meénény, musi byt na

zacatku planovani presné urceny.

b/ Predmét podnikani

Aby byla splnéna podminka dobrého planovani, musi byt jasné stanoven

vyrobek, ktery bude vyrabén, na ktery trh bude strategie zaméfena, ve kterém odvétvi se

budeme pohybovat a kdo bude nasi konkurenci.

¢/ Urceni strategie

Zde jsou zachyceny zejména postupy marketingového mixu, které¢ budou

podniknuty k dosazeni stanovenych cila.

d/ Alokace zdroju

Aby planovani aktivit organizace bylo redlni, je nutnd existence zdroji

dostate¢né velkych, aby umoznily splnéni cili.
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Marketingovy plan pro dentalni laserovou vrtacku

Kazdy pfistroj ma jiny/specificky postup pfi uvadéni na trh. Nékteré pristroje

jsou podminény zavedenim a akceptovanim novych diagnostickych a lééebnych metod

mezi lékaii a nasledné i mezi obCany. Znamena to vytvéiet zajem o tyto zcela nové

metody, jejichz soucasti jsou nejenom pfistroje, ale i vypracovani aplikaénich know-

how.

Analyza existujicich konkurentu

1.1.
13
1.3.

1.4

Vyhledani konkurentt
Identifikace konkurentu

Charakteristika skupin konkurenti

. Nézory zakaznikt na konkurenty
L3

Odhad podilu jednotlivych konkurentii na trhu

Analyza distribuénich siti (dile jen DS)

ok
2
2.3.
2.4.
2.5

Analyza pozadavkl zékazniki na fungovani DS
Urceni cile distribuce

Identifikace hlavnich existujicich DS a jejich struktury
Hodnoceni hlavnich DS

Zjisténi ulohy DS v zajistovani servisu

Prognéza poptavky

&
3.2
3.3
3.4.

Segmentace
Identifikace potencialnich zakazniku
Uréeni o¢ekavané poptavky skupin zakazniki

Variantni odhady budouci poptavky
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09/95 - 12/96
09/95 - 12/96
12/95 - 01/96
11/95 - 01/96
11/95 - 01/96

11/95 - 01/96
11/95 - 01/96
11/95 - 01/96
01/96 - 02/96
11/95 -01/96

09/95 - 10/95
09/95 - 12/95
12/95 - 01/96
09/95 - 02/96



4.

Podminky vstupu na trh

4.1.
4.2.
4.3.

Image firmy
Kvalita a zpusob provadéni servisu

Garance

4.4 Legislativni podminky vstupu na trh

4.5.

Vztahy k pojistovnam

Priprava podkladu pro rozhodnuti Preciosy

Formulace marketingové strategie

. Ujasnéni patentového kryti
. Smluvné zajistit ucast VZP

. Vyzadat navrh smlouvy

Klinické zkousky

8.

. Vybér dvou pracovist’
7.2
Tash
7.4.
S
7.6.
T.7.
7.8.

Zjistit moznost dalsiho pracovisté v Olomouci
Uzavieni smluv s témito pracovisti

Navazani kontaktu s témito pracovisti
Vybaveni pracovist piistroji

Kontrolni dny

Uskute¢néni klinickych zkousek

Vypracovani zavérecné zpravy pro SUKL

Naviazani kontaktu s odborniky

8.1.
8.2.
8.3.

Vypracovani programu Skoleni pro uzivatele
Vypracovani privodni technické dokumentace

Vypracovani aplika¢niho know-how

Zpracovani konstrukce a technologie vyroby
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11/95 - 01/96
11/95 - 01/96
11/95 - 01/96
04/96
04/96

04/96 - 05/96

06/96 - 07/96
09/95
09/96 - 12/96
09/96

1{55
09/95
11/95
11/95
12/95 - 02/96
12/95
12/95 - 10/96
10/96

07/96 - 12/96
07/96 - 12/96
09/96

09/96



Smluvni zajisténi subdodavatel
Vyroba ovérovaci série

Ziskani schvalovaciho vyméru od SUKL

9. Prezentace vyrobku

9.1. Kolokvium v Praze

9.2. Zajistit seznam pozvanych na kolokvium

9.3. Ugast MFICG na kolokviu

9.4. Priprava cenikt a prospektu

9.5. Zvazit Gcast na veletrhu Pragodent

9.6. ANO: ucast na veletrhu

9.7. Zajisténi predvadeécky ve Stomatologickém ustavu

9.8. Zajisténi MFICG na veletrhu

9.9. Sbér dostupného materialu na veletrhu a jeho vyhodnoceni

9.10.Ziskani cestovnich zprav ze zahrani¢nich veletrht

10. Priprava plinu ucasti na vyvstavach a veletrzich

11. Smluvni partneri

11.1.Vyhledani smluvnich distributort
11.2.Vypracovani metodiky Skoleni smluvnich partneri
11.3.Pfeména klinickych pracovist na Skolici centra
11.4.Skoleni budoucich uzivatel

11.5.Zajisténi firmy poskytujici leasing

12. Vytvoreni podminek pro export

~12.1.Zajisténi znacky CE pro export

12.2.Vyhledani a zajisténi smluvniho partnera

13. Kontrolni dny
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09/96
09/96 - 12/96
12/96

10/95
09/95
09/95
09/96 - 11/96
09/95
10/95
09/95
09/95
10/95
09/95

04/96

07/96 - 12/96
11/96 - 12/96
07/96 - 08/96
10/96 - 12/96
09/96 - 10/96

10/96 - 11/96
07/96 - 12/96

09/95 - 06/96



Vlastni marketingovy plan je ve spole¢nosti PC-C zpracovan pomoci

pocitatového programu SureTrak. Jedna se o tseckovy graf, ktery vyuZiva metodu

kritické cesty.

Finanéni kryti celého projektu je v ramci planovanych néklada na jednotlivé
projekty. Tato skute¢nost je divodem, pro¢ lonské hospodateni spole¢nosti skoncilo se

ztratou.

Kromé vlastniho vyzkumu a pripravované vyroby je velmi nakladnou ¢innosti
ziizovani aplika¢nich pracovist pro tyto pristroje. Lze vSak ocekavat, Zze vSechny tyto

nemalé marketingové naklady, se v pripadé uspésnosti celého projektu vrati.
V soucasné dobé je vSak jednim z nejdilezitéjSich planovanych ukola disledna

propagacni Cinnost, ucast na odbornych seminarich a konferencich, kde se spolecnost

snazi dostat do povédomi lékart 1 vefejnosti tyto nove lécebné metody a pristroje.
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Zavér

O vsechny vyrobky predstavené v této praci  existuje redlny zajem, ktery
bohuzel zamlzuji nejasné ekonomické podminky ve zdravotnictvi. Je vieobecné znamou
skuteCnosti, Ze lékafska zafizeni maji nedostatek finan¢nich prostredku, lze vsak
ocCekavat, ze tato situace se bude vyvijet smérem k lepsimu. Prizkumy trhu ukazuji, ze
zajem o tyto pfistroje je znacny a realizace jejich nakupu zavisi zejména na zlepSeni
hospodarské situace. Da se také predpokladat, ze nejen velké nemocnice, ale i privatni

Iékari budou chtit ziskat pro své ordinace Spickova, moderni zafizeni a technologie.

Zda budou tyto projekty uspésné zavisi také na spravném urCeni marketingové
strategie, kterou bude firma uplatiovat. V soucasné dobé by méla byt hlavni
konkurenéni vyhodou, na které je zavadéni pfistroju na trh postaveno, zejména cena,
ktera je niz$i, nez u renomovanych zahrani¢nich vyrobcu, a pfitom kvalitativni

parametry jsou srovnatelné.

Na vyzkum a vyvoj téchto prostfedkt byly v PC-C jiz vynaloZeny znacné

finan¢ni prostiedky. To je divod, pro¢ si nikdo jejich netispéch nepripousti.
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Seznam priloh

1) Organiza¢ni schema podniku



Organizacni ¢lenéni spolecnosti

Organizacni ¢lenéni spolecnosti vychazi ze zajistovani nutnych éinnosti, souvisejicich
bezprostiedné s poslanim spolecnosti ad 2.
Useky jsou ucetné samostatnymi hospodarskymi stiedisky.

Organizacni schéma spoleénosti

Jednatel - Feditel spolecnosti

Usek Feditele spolecnosti

Obchodni usek

Usek rozvoje

Vyrobni tsek

Ekonomicky usek




Usek Feditele spolecnosti

Organizacni schema useku reditele spolec¢nosti

Reditel spole¢nosti VS
Ing. Radomir Matyas, CSc VS
Sekretariat reditele SS
spolecnosti

Jitka Formankova SOS
Utvar Fizeni jakosti a péée o |VS
zivotni prostredi 5
Ing. Rudolf Trepera VS




Obchodni usek
Organizacni schema obchodniho useku

Obchodni Feditel VS
Ing. Jaroslav Rohlicek VS
Asistentka obchodniho Feditele SS
Jana Jezkova VOV
Manazer vyrobku VS

- dentalni pristroje, lasery, multiky, scintilatory, safiry

Ing. Lubomir Tulach, CSc. A
Manazer vyrobku -safiry,scintilatory,optické krystaly VS
Ing. Vaclav Vit VS

nd

Manazer vyrobku - hranolové variace,lapovaci pasty, |V

presné opracovani, syntetetické kameny

Ing. Véra Vasatova VS
Manazer vyrobku - dentalni laser VS
Ing. Jaroslav Vondrak VS
Manazer vyrobku - mikroskop, REBECA VS
Ing. Pavel Silhan VS
Obchodné technické sluzby

Lubomir Kopiary SS
Referentka zahrani¢niho prodeje Ss
Jana Vavrova SS
Referentka tuzemského prodeje S$
Zdena Hanusova SS

[_Rcfcrentka SHV [ | [Pracovnicc obch.provozu | J




-

Usek rozvoje

Organizacni schema tseku rozvoje

Reditel pro rozvoj VS
Ing. Karel Blazek VS
Referent/ka SS Pomocné
provozy
Miluse Hluzova 88
VTEL VS | [Knihovna
Zdenék Strobl Eva Kohoutkova
Laborator fluoridy VS
Ing. Josef Jindra VS
Laborator oxidy VS
Ing. Jifi Kvapil, DrSc. VS
Laborator surovina VS
Ing. Jan Zikmund VS
Laborator lasery VS
Ing. Jifi Kubelka VS
Laborator tenké vrstvy VS
RNDr. Viclav Skoda, CSc. VS
Laborator pristroje 5 VS
Ing. Eduard Dvofak | VS
Laborator scintilatory Vs
Ing. Petr Maly, CSc. VS
ot Laborator wolfram:ty Vs
RNDr. Otto Jarolimek, CSc. VS




Vvrobni usek

Organizacni schema vvrobniho tuseku

Vyrobni reditel VS

Ing. Vaclav Masek VS

Sekretirka Uso

Dana Novotna SO

Dispecer USO

Hana Hajkova SO

Technicky utvar VS :

Ing. Dagmar Valiskova |VS Energetik Uso
Jaroslav Chalupka USO

Referent ZU, BP a OZ, | USO

PO ;

Ludék Kasper USoO Referent USO
Karel Vindi$ USO

Vedouci MTZ VS Vedouci MTZ USO

doprava a zahranic¢ni tuzemské kooperace

kooperace i
Petr Ondrak UsSo
Ridi¢ - mistr SO
Vratislav Hajek SO
Ridi¢
Syrovy
Referent MTZ Uso
Blanka Dolanska
Ucetni MTZ Uso
Jitka TuSerova USO

vedouci strediska USO Technolog spec. VS

rovinného opracovini

Otto Ratislay USO Miroslav Frelich USO




Provozni technolog USsoO

Jaroslav Dvorsky Uso
Vedouci strediska USO technolog spec. VS
pfesyého opracovani
Jifi Solc USO Kvétoslav Hyjanek | USO
Provozni US
technolog o
Josef Novak UusSo
Vedouci strediska VS Technolog special. VS
» PFistroje*
Provozni technolog _\:S
Ludék Thor USO
Mistr dilny EVL USo
Ales Vodak USO
Mistr dilny Dentlaser |VS
Vedouci strediska vS
Scint. detektory
Ing. Josef VIcek VS




Ekonomickv usek

Organizacni schema useku rozvoje

Ekonomicky Feditel VS
Ing. Libor Tejnil VS
Hlavni acetni VS
Ing. Zora Hola VS
Ekonom vyzkumu VS
Ing. Pavlina Semivanova | VS
Zivazky ABO SS
Irena Kadlecova SS
Fakturace,majetek, pohledivky | SS
Ilona Bartosova SOS
Personal, soc. fond SS
Dagmar Klimova SOS
Kalkulace SS
| Blanka Blumelova USO
Uéetni vyzkumu S$
Dana Chybova SS
L Uéetni vyzkumu S$
Jitka Sritrova SS




ProhlaSeni k vyuzivani vysledku bakalarské prace
Jsem si védom(a) toho, ze bakalafska prace je majetkem Skoly a Ze s ni nemohu
sam (sama) bez svoleni Skoly disponovat, a Ze bakalaiska prace nemuze byt zapujéena ¢i
objednana (kopie) za ucelem vyuziti jejiho obsahu. h
Beru na védomi, ze po 5-ti letech si mohu bakalafskou praci vyzadat v Univerzitni
knihovné Technické univerzity v Liberci, kde je uloZena.

Jméno a prijmeni (rodné piijmeni): Lenka Vasatova

Adresa: Uherce 12
294 41 Dobrovice

Podpis: #2rihec VAL



