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Abstrakt

Tato bakaldrska prace se zaméfuje na analyzu marketingu vybrané technologické firmy s cilem
navrhnout marketingovou strategii do budoucna. V teoretické ¢asti budou vysvétleny marketingové
pojmy, jez slouzi jako podklad do praktické ¢asti. Mezi tyto pojmy patti naptiklad situacni analyza,
marketingovy mix nebo marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou aktudlniho stavu
vybrané firmy. Ziskané informace z analyz a dotaznikového Setfeni jsou pouzity pti ndvrhu pro

zlepseni marketingové strategie.

Klicova slova

Marketing, situacni analyza, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingovy vyzkum

Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing analysis of a selected technological company with the
aim of proposing a marketing strategy for the future. The theoretical part will explain the marketing
concepts that serve as a basis for the practical part. These concepts include, for example, situation
analysis, marketing mix or market research. The practical part deals with the analysis of the current
state of the selected company. The information obtained from the analysis and the questionnaire

survey is used in the proposal for improving the marketing strategy.
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Marketing, situation analysis, marketing strategy, marketing mix, market research
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Uvod

Tato bakaldrska prace se zabyva analyzou marketingu vybrané technologické firmy. Cilem bakaldrské
prace je provést analyzu marketingu, vyhodnotit ji a posléze urdit slabé stranky a navrhnout
marketingovou strategii do budoucna. Prace je rozdélena na teoretickou ¢ast, kde je tfeba vysvétlit
zakladni pojmy marketingu, coz pak poslouzi jako podklad do ¢asti druhé, tedy praktické ¢asti.
Pomoci literarni reSerSe je nejprve v teoretické ¢asti obecné definovan marketing, jeho historie
a také podstata strategického marketingu. Dale jsou pak rozebirdny ndstroje k provedeni
marketingové analyzy, mezi které se nejen radi situacni analyza, jejiz souéasti je PEST analyza, Porter(iv
model péti sil a SWOT analyza k poznani vnitfniho a vnéjsiho prostfedi firmy, ale i finan¢ni analyza ke
zjisténi finanéniho zdravi firmy a také BCG matice, ktera se zabyva portfoliem produktd. Nasledné je
definovdn marketingovy mix 4P, ktery zahrnuje cenu, propagaci, distribuci a v neposledni fadé také
produkt ajeho Zivotni cyklus. Zavér teoretické casti je vénovdn problematice marketingového
vyzkumu, cozZ zahrnuje stanoveni cile vyzkumu, popsani dlleZitych metod sbéru dat a nasledné uvedeni
zakladnich rozdild mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem. Diky ¢emuZ jsou poskytnuty
potfebné teoretické prvky, které tvori podklad k praktické ¢3sti.

Prakticka c¢ast se zabyva vyhodnocenim marketingové analyzy a ndslednym ndvrhem pro zlepseni
marketingové strategie do budoucna. Ktomu je potfeba provést analyzu vnitfniho a vnéjsiho
prostredi. Nejprve je uvedena analyza trhu a trzni pozice. Dale pak PEST analyzy slouZici k hodnoceni
vnéjsich faktord a Porterlv model péti sil k hodnoceni konkurenéniho prostfedi. Nasleduje financni
analyza a SWOT analyza. V zavéru této kapitoly je uveden marketingovy mix vybrané firmy. Informace
a data uvedené v kapitole Cislo 6 jsou ziskany z kvalitativniho rozhovoru s manaZzerem firmy
a zvyrocnich zprdv firem. Dale je pak marketingovy vyzkum, ke kterému je pouzito kvantitativni
dotaznikové Setfeni mifené na cilové zakazniky vybrané firmy. Ziskané informace z téchto analyz jsou
pak zohlednény pti navrhu marketingové strategie pro vybranou firmu.

Tato prace se zaméruje na analyzu marketingu vybrané technologické firmy, s cilem potvrdit ¢i vyvratit
hypotézu o tom, zda soucasnd marketingova strategie vybrané technologické firmy ma nedostatky

a rezervy, které je tfeba identifikovat a zlepsit.



Teoreticka Cast

1 Charakteristika marketingu

Jestlize se zmini slovo marketing, tak si mnoho lidi automaticky predstavi reklamu, prodej nebo cokoliv,
co je spojeno s podporou prodeje jako napriklad rlizné kampané. Avsak tento zplsob mysleni o
marketingu neni omezen jen na laiky, nybrz i na mnoho podnikatell ¢i manazerl. Dlvodem tohoto
mysleni je, Ze si marketing vyloZi jako synonymum marketingové komunikace. V tomto pfipadé by
marketéri zmensovali své portfolio aktivit jen na pfipravu reklamnich letdkd, pfizplsobeni webovych
stranek, zajistovani reklamy ve vyhledavacich ¢i organizaci stanku na veletrhu (Karlicek, 2018).

Neni mozZné, aby se stala zaména marketingu s reklamou a prodejem. Je velice dlleZité si fict, Ze jiz

zminéné aktivity jsou sice soucdsti marketingu, ale zastupuji jen malou ¢ast celé podstaty marketingu.

1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho definic, jak vystihnout pojem ,Marketing”. Ta jedna z nejzndméjSich a nejvice
rozSitenych je od Kotlera a Armstronga (2007), ktefi definuji ~marketing jako:
»Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby
a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot” (s. 40).

Dale i Svétlik (2005) ve své knize definuje marketing jako: ,Proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznadni,
predvidani, ovlivriovdni a v konecné fdazi uspokojovdni potfeb a pfdni zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim splnéni cilt organizace” (s. 340).

Definice si lze také jesSté rozdélit na spole¢enskou a manaZerskou. Spolecenska definice se zamétuje
na roli marketing ve spolecnosti a zdUrazriuje jeho pfinos pro zlepseni Zivotni Grovné. Kdezto na druhé
strané manazerska definice se soustfedi na marketing jako na uméni prodeje vyrobk(. Kotler a Keller
(2013), vsak poukazuji na to, Ze ackoli prodej je vrcholem marketingového procesu, neni to jeho
nejpodstatnéjsi aspekt.

Dalsi definice, ktera stoji za zminku je od Americké marketingové asociace (AMA), ktera v prekladu zni:
»Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost” (Kotler a Keller,
2013, s. 35).

Jak si lze povSimnout, tak vétSina definic se soustfedi predevsim na poznani a uspokojeni lidskych

a spolecenskych potreb zdkaznika ¢i klienta ve snaze realizovat zisk co nejefektivné;ji.
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Marketing se da brat jako velice komplexni proces, ktery se zabyva velkym pocétem Cinnosti. Jen tehdy,
kdyzZ se pozna kupni chovani zakaznik( neboli jejich potfeby a prani, tak se podnik mlze zaméfit na své
cile a splnit je. Podnik poté zkouma tyto potreby a prani pomoci prizkumu a analyzy trhu a pomoci
vysledk(l z téchto cinnosti je podnik schopen odvodit dalsi kroky. Hned poté nasleduje proces

planovani, organizovani a stanoveni cill, a nakonec vzejde vysledna strategie.

1.2 Historie marketingu

Vyraz marketing jako takovy je znam az z 19. stoleti, kdy zacala rlst potfeba zmény pfistupu
k pochopeni a nasledného uspokojeni zakaznik(l. Vtuto dobu se také udaly velké socialni
a technologické zmény, které ve vysledku ménily nas svét az do aktudlni podoby. A marketing je jednim
z ptikladG tohoto vyvoje. Vyse zminéné zmény byly podporovany védeckymi pokroky, diky nimz
se zacaly tvofit dileZité podklady pro novou filosofii v uspokojovani zdkaznikd. S nastupem Siroké
nabidky v jednotlivych odvétvi pfichazi konkurence a s tou i marketing orientovany na prodej. Z tohoto
obdobi pochazi i prikopnik Tomas Bata, ktery svym stylem vedeni firmy pfedbéhl svou dobu. Prvky,
jako motivace oddéleni podilem na zisku ¢i rozvoj firmy takovym zplsobem, aby se zamérovala
na globalni trh nebo Ucast znamych osobnosti v reklamnich kampani, stale slouZi jako inspirace

podnikatelG v 21. stoleti (Pavlecka, 2008).

1.3 Strategicky marketing

Mnoho autorll, ktefi definuji strategicky marketing, maji rozdilné uhly pohledli na jeho pojeti.
Napfiklad Kotler a spol. (2007) ho berou jako pribéh spojeni silnych stranek podniku se skupinou
zakaznikd, kterym firma svou nabidkou mlze vyhovét. Je to typ procesu, ktery ma vliv nejen na celkovy
smér, ale i budoucnost firmy, a z toho dlvodu je k jeho proveditelnosti potfeba znat makroprostredi,
mikroprostiedi a obsluhované trhy.

Na druhé strané Hronova a spol. (2003) pojedndva o strategickém marketingu jako o vyvojové fazi
marketingu. Marketing se stava strategickym jen tehdy, kdyZ se koncentruje nejen na soucasné
okolnosti, ale i na budouci ¢innosti jako naptiklad vymezeni potencionalnich zakaznik( a jejich potreb.
V tom pripadé pripravuje manaZery na mozné zmény a uci je poznat rizika ¢i pfilezitosti pro podnik
a pfizpusobi se jim dfiv nez konkurence.

Sice se definice téchto autorl v urcitych smérech lisi, ale spolec¢né s ostatnimi autory, ktefi se zabyvaji
strategickym marketingem, se shoduji na tom, Ze je orientovan dlouhodobé a tkvi na zvoleni takového
cilového trhu a segmentu, na které by se mél podnik soustfedit v ramci splnéni vSech svych cilli

(Jakubikova, 2013).
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Mezi funkce strategického marketingového ftizeni patfi hlavné vedeni a organizovani rlznych
marketingovych aktivit tak, aby diky nim byly realizovdany marketingové cile tak, aby se i zadroven
zohlednily veskeré okolni faktory. Strategické marketingové fizeni se zaméfuje na pevné propojeni
mezi firmou a jejim cilovym trhem. Jeho hlavnim zdmérem je efektivné reagovat na zmény v prostiedi,
coz umozni poskytovani vysoké hodnoty pro zakazniky. Zdsadou je plnd integrace marketingové
koncepce do podnikani. Vrdmci tohoto procesu se vedeni podniku snazi stanovit takovou
marketingovou strategii, aby dosdhly konkurenceschopnosti na trhu a zarovenn vychazely

z celopodnikové strategie, ktera urcuje smér, rozdéleni zdrojl a limity podniku (Jakubikova, 2013).

1.3.1 Vize a mise

Smyslem vize je jeji pochopeni a nasledné pfijeti role, kdyZ se realizuje a vyuZivani jejich hodnot,
které reprezentuje. Stredem jakékoliv vize by mél byt ,vysledek”, ktery ma byt dosazen v souladu se
zajmem zakaznika (Jakubikova, 2013).

Jak uZ bylo receno, vizi musi pochopit kazdy, takZze by méla byt spravné formulovana, realisticka
a také dobfe komunikovatelnda. Cilem vize je vyjasnéni obecného sméru, motivovani lidi k vykroceni
spravnym smérem a efektivné vést Usili mnoha lidi.

Kotler a Armstrong (2004) definuji misi neboli poslani takto: ,Posldni firmy je vysvétleni smyslu, ucelu
podnikdni, prohldseni o tom, Ceho si firma preje dosdhnout” (s. 82). Mise firmy by mé prezentovat jeji
smysl existence, jeji vztah k ostatnim subjektim na trhu, firemni etiku a firmou uznavané hodnoty

(Jakubikova, 2013).

1.3.2 Cile

Kazda firma si stanovuje své cile sama. Je mnoho cil(, které si firma muiZe stanovit a pak se jich snaZit
dosahnout. Podnikové cile je mozné rozdélovat dle rlznych kritérii jako napfiklad jejich poradi
vyznamu (primarni a dilci), velikosti (neomezené a omezené), ¢asového hlediska (kratkodobé
a dlouhodobé), vztahu mezi nimi (komplementarni a konkurencni) a podle obsahu (Jakubikova, 2013).
Mezi nezbytné cile mlZe patfit zejména rozvoj firmy, jeji rlist, maximalizace zisku a trzni ceny akcii.
Cile by mély byt charakterizovany specifickymi znaky. Je moznost je shrnout pod tzv. pravidlo SMART,
coz znamena, Ze by mély byt ,,chytré” nebo ,,chytre stanovené“:

e Specificky — v mnoZstvi, kvalité, €ase — Na ktery trh chceme proniknout? Ceho chceme na trhu

dosdhnout?
e Meéfitelny — O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém case?
e Akceptovatelny — Je cil akceptovatelny vSsemi, kdo se na ném maji podilet?

e Redlny - Je stanoveny cil dosazitelny? Jak naroc¢né je jeho dosazeni?

12



e Sledovatelny — Jsou urceny jednotlivé ¢asové etapy pro sledovani jeho plnéni?
Timto pravidlem by mély byt fizeny vSechny cile, kterych chce podnik dosahnout. V teorii se pak dale
muizZeme setkat jesté s trochu pozménénym a rozsifenym pravidlem SMARTER, kde po sobé jdouci
pismenka vyjadfuji cil jako specificky, méfitelny, dosaZitelny, orientovany na vysledek, ¢asové

vymezeny, v souladu s etickym pristupem k podnikani a zaméreny na zdroje (Jakubikova, 2013).

2 Nastroje k provedeni marketingové analyzy

Vtéto kapitole teoretické Casti se pojedndva o jednotlivych ndstrojich slouzicich k provedeni
marketingové analyzy. V tomto pfipadé se také nesmi zapomenout na data, se kterymi se pracuje
pfi tvorbé marketingové analyzy. V této ¢asti jsme schopni rozliSovat interni a externi data. Interni data
jsou takova data, které je mozZno ziskat z internich zdrojd firmy jako napfiklad z icetnich databazi.
Na druhé strané k ziskani externich dat je potfeba provedeni analyzy svého okolniho prostiedi.
DetailnéjSimu rozdéleni dat, jejich metod sbéru a naslednému poufziti se pak vénuje Ctvrta ¢ast této

bakalarské prace.

2.1 Situacni analyza

Principem situac¢ni analyzy je shrnuti nejdlleZitéjsich informaci o cilovém trhu, diky nimz jsou poté
marketéfi schopni vytvaret marketingové strategie. Zjednodusené jde o popsani aktualniho stavu
a trend( v mikroprostfedi a makroprostredi (Karlicek, 2018). Kotler a spol. (2013) rozdéluji prostredi
firmy na mikroprostiredi, kam patfi zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a verejnost,
makroprostredi, kam patfi politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory a na vnitini
prostredi, které je tvoreno zdroji firmy.
Zaroven by situacni analyza méla smérovat k vybéru cilovych trhi a kformulovani soubéiné
proveditelnych a naroénych marketingovych cilll a strategii firmy pro ty urcité trhy. Je dalezité také
zminit, Ze by se situa¢ni analyza méla zaméfit na nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, které
jsou ve vnéjsim prostredi a daji se brat jako vyhodné pro firmu, a mezi samotnymi zdroji a schopnostmi
firmy. V soucasné dobé se napln situaéni analyzy ukryva pod oznacenim 7 C:

e narodni specifika,

e makroekonomické faktory,

e podnik,

e zakaznici,

e konkurenti,

e naklady,
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e zmény (Jakubikova, 2013).
Situacni analyza je proces, ktery zahrnuje shromaZdovani, hodnoceni a interpretaci duleZitych
informaci o vnitfnich a vnéjSich faktorech, které jsou schopny ovlivnit dosaZzeni predem danych cilli

firmy.

2.1.1 PEST analyza

Prvni dlileZitou analyzou, kterd pojednava o makroprostredi, je PEST analyza. Smyslem této analyzy je
poskytnout relevantni informace politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich, technologickych
faktor(, které plisobi na dany podnik. Tato analyza se provadi, protoze znalost makroprostredi je pro
firmu podstatna z pohledu vyuZiti novych pfileZitosti nebo z pohledu vyskytu hrozeb, které nastavaji
zménami vlivl v prostiredi (Jakubikova, 2013).
Principem této analyzy je zodpovédét tyto tfi otdzky (Vachal a Vochozka, 2013):

1. Které vnéjsi faktory ovliviiuji podnik?

2. Jaké dopady mohou mit tyto faktory?

3. Které z téchto faktor( jsou v budoucnu nejdilezitéjsi?
Politicko-pravni faktory: Politicka situace mlzZe pro podnik predstavovat jak pfileZitosti, tak i hrozby.
Vzhledem k existenci platnych zdkon( a vyhlasek, které maji vliv na podnik, mize mit politické
prostfedi vyrazny vliv na jeho rozhodovani. Mezi politicko-pravni faktory zarazujeme:

e politickou orientaci vladni reprezentace,

e antimonopolni opatreni,

e politika zdanéni,

e socidlni politika,

e legislativa podnikatelského sektoru,

e vizova politika,

e zdkony,

e mezinarodni vztahy,

e monetdrni a fiskalni politika vlady (Vachal a Vochozka, 2013).
Ekonomické faktory: Tyto faktory jsou zdkladnimi prvky vychdazejicimi z ekonomiky a smeéru
ekonomického rozvoje. Ekonomické faktory jsou charakterizovany a ovliviiovany sou¢asnym stavem
ekonomiky. Mezi ekonomické faktory patfi:

e mirainflace,

e Urokové sazby,

e mira nezameéstnanosti,

e stav ekonomiky s ohledem na hospodaisky cyklus,
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vyvoj HDP,

stav platebni bilance statu (Vachal a Vochozka, 2013).

Socialné-kulturni faktory: Tyto faktory se vaZou na zplsob Zivota lidi. Jsou spolecenské promény,

které se projevi v rdmci nasi spole¢nosti. Mezi socialné-kulturni faktory patti:

mira vzdélanosti,

vyvoj Zivotni Urovné obyvatelstva,
Zivotni styl,

zplUsob komunikace,

kultura a ndbozZenstvi,
demografické zmény,

pristup k praci (Vachal a Vochozka, 2013).

Technologické faktory: Technologické prostfedi a inovace v technologiich slouZi jako zdroj a podnét

k pokroklm, které umozriuje firmam dosahovat lepsich ekonomickych vysledki a zvySovat

konkurenceschopnost. Tyto faktory jsou stéZzejni pro firmu feSenou v praktické ¢asti. Mezi tyto faktory

se zarazuji:

trendy v inovacich produkt,
trendy ve vyvoji aplikaci,

vznik substitutd kvali inovacim,
vladni podpora védy a techniky,

naklady na ptirodni zdroje (Vachal a Vochozka, 2013).

2.1.2 Portertiv model péti sil

Porterova analyza jako takova predstavuje cenny ndstroj pro hodnoceni mikroprostiedi firmy. Porter

byl schopen identifikovat pét sil konkurence, které maji vliv na ziskovost firmy na urcitém trhu.

Mezi tyto sily patfi soucasna konkurence, potencionaini konkurence, hrozba substitutl a vyjednavaci

sila odbératel(i a dodavateld. Tato analyza umoznuje ziskat uceleny pohled na konkurencni situaci

na trhu (Karlicek, 2018). Tento model péti sil je zndzornén na obrazku cislo 1.
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Potencialni
nova konkurence

hrozba novych

konkurentu
v
Konkurence
Dodavatelé > v branzi Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatelu odbératelu

hrozba substitu¢nich

e vyrobkl a sluzeb
Substitu¢ni vyrobky

Obrézek 1 - Porteriv model 5 sil (Jakubikovd, 2013)

e Soucasna konkurence
Mnoho trhli se vyznacuje velmi silnou soucasnou konkurenci, coZz znamena, Ze neustale dochazi
ke konkurenénimu boji mezi nimi. Ztohoto dlvodu musi byt firmy obezfetné ohledné svych
marketingovych aktivit a jejich naslednych reakci od konkurence. Na druhé strané tu jsou pak dalsi
trhy, které jsou specifické svoji nizkou aZ skoro chybéjici konkurenci, coZ mlzZe vyustit pro firmu
jako mozZnost generovat velké zisky (Karlicek, 2018). Vramci konkurencéniho prostiedi firmy
mezi sebou bojuji o tzv. konkurenéni vyhodu. Ta se miZe délit na ndkladovou, zde se firma snaZi o nizké
naklady, a diferenciacni, kde se firma snazi rozliSovat od jeji konkurence rliznymi prvky.

e Hrozba vstupu novych konkurentt
Avsak soucasnd konkurence neni jedinou hrozbou v konkurencnim prostiedi. K ni se samoziejmé také
poji novi konkurenti, ktefi chtéji vstoupit na stejny trh. OvSem tento vstup na trh neni tak
lehky, jak se zda. Kazdy trh je specificky také svymi bariérami. Mezi rlizné bariéry mlzou patfit viadni
regulacni opatfeni, patenty, licencni pozadavky, kapitdlova narocnost trhu, limitované distribucni
kanaly a dalsi, které jsou schopny znemoznit vstup na urcity trh (Vachal a Vochozka, 2013).

e Substituty
Substitutem je produkt nebo sluzba, ktery uspokojuje stejnou nebo podobnou potfebu jako produkty
firmy a jejich pfimych konkurent(. | kdyZ uspokojuji stejnou potiebu, tak se stejné néjakym zplsobem
lisi a dochazi k jejich prehlizeni (Karlicek, 2018). Firma samotna musi vénovat aspon trochu pozornosti
moznym substitutlim, protoze se mUlze stat, Ze dany substitut je cenové vyhodnéjsi

a kvalitnéjsi, coz by vyustilo v Upadek prodeji produktu firmy.
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e Odbératelé a jejich vyjednavaci sila
Odbératelé jsou schopni pfedstavovat hrozbu pro firmu na daném trhu jen tehdy, kdyZ pomoci jejich
vyjednavaci sily jsou schopni cenu snizovat. To mlZe nastat, jestlize zakaznik citi, Ze vyména dodavatele
neni sloZitd a pujde lehce (Karlicek, 2018). Zaroven je dulezité si uvédomit, Ze sila odbératell je
ovlivnéna hodné faktory a kazdy odbératel se odlisuje rlznymi hodnotami. Z tohoto dlivodu je tézké
zacilit na vSechny odbératele a firma si musi urcit, ktera skupina je pro jeji trh nejdulezitéjsi (Vachal a
Vochozka, 2013).

e Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila
Dodavatelem je bran kazdy subjekt, ktery je schopen poskytnout firmé pozadované zdroje, které pak
firma vyuZivd k prodeji svych vlastnich produktd. Stejné jako odbératele, tak i dodavatelé maji
vyjedndvaci silu. V pfipadé, Ze budou mit dodavatelé dostatecné vysokou vyjednavaci silu, tak jsou
schopni ji pouZit k dosahnuti zlepsenych podminek a zvyseni cen. Tato situace miZe nastat, kdyZ se

firma spoléha na dodani jen od jednoho dodavatele (Karlicek, 2018).

2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza jako takova je jedna z nejpouzivanéjsich a nejrozsahlejsich analyz prostredi. Je to kvli
tomu, Ze se zabyva identifikaci silnych a slabych stranek podniku, pfilezZitosti a hrozeb, které maji vliv
na firmu (Jakubikova, 2013). Z vnitfniho prostfedi podniku vyplyvaji silné a slabé stranky, které jsou
pod kontrolou dané firmy. Na druhé strané pfileZitosti a hrozby vychazeji z vnéjsiho prostredi a nejsou
pfimo ovliviiovany danou firmou.

U SWOT analyzy je dlleZité, aby v ni nebylo uvedeno az moc nepodstatnych faktort. SWOT analyza
jakoZto nastroj musi byt prehledna a obsahovat jen ty nejdlleZitéjsi faktory. Zaroven by méla klast

dlraz nejen na soucasny stav firmy, ale i nadchazejici trendy (Karlicek, 2018).

Silné stranky Slabé stranky

(strengths)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam,
tak firmeé

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe
uspokojit zakazniky a prinest firmé uspéech

(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 2 - SWOT analyza (Jakubikovd, 2013)
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e Silné stranky
Tvofi vnitini ¢ast analyzy a slouZi k posileni pozice firmy na trhu a identifikovat oblasti, ve kterych firma
predci svou konkurenci. Cilem firmy je maximalizovat vyuziti téchto silnych stranek. Mezi silné stranky
muiZeme pocitat kapitalovou silu, silné zdroje, nizké mzdové naklady, kvalita vyrobku, lokalita firmy,
moderni technologie (Kotler a Keller, 2007).

e Slabé stranky
Slabé stranky se stejné jako silné stranky nachazi ve vnitini ¢asti analyzy. VétSinou se tvofi na bazi
porovnani s konkurenci. Slabé stranky maji za pficinu nizsi hodnotu firmy a kvili tomu by cilem firmy
méla byt jejich Uplnd minimalizace. Mezi slabé stranky se mohou fadit vysoké naklady, nizkd
produktivita, slaby management, Spatni dodavatelé, nizka diferenciace produktu (Kotler a Keller,
2007).

o Prilezitosti
Dalsi ¢asti SWOT analyzy jsou pfileZitosti. Ty patti do vnéjsich faktorl a tvofi potenciondlni Sanci pro
vétsi konkurenceschopnost firmy na trhu a maximalizace zisku. Pro firmu je velice dilezité, aby tyto
prileZitosti v€as identifikovala a vyuZila dfiv nez konkurence. Mezi pfrileZitosti mlzZe patfit nova
modernéjsi technologie, moZnost exportu, rlst poptavky, spoluprace s dodavateli (Kotler a Keller,
2007).

e Hrozby
Hrozby jsou posledni poloZzkou v této analyze. Hrozby stejné jako pfileZitosti se zafazuji do vnéjsich
faktor( a vétSinou predstavuji rlizna rizika, kvlli kterym by firma mohla pfijit o svou dobrou pozici na
trhu. Cilem firmy je znovu jejich identifikace a nasledna eliminace téchto hrozeb. MlZe se jednat
o narast nakladd, ztratu dodavatele, nestabilitu trhu, vstupu zahranicni konkurence (Kotler a Keller,
2007).
Je dulezité, aby se vySe zminéné faktory posuzovali v zavislosti na sobé, protoZe pfi oddéleném
sledovani by analyza postradala smysl. SWOT analyza vystihuje vztahy mezi jednotlivymi prvky
na zakladé, kterych by pak firma méla utvofit spravnou marketingovou strategii. Z analyzy lze odvodit
tyto 4 zakladni strategie:

e SO strategie — strategie vyuZiti funguje na principu vyuzivani silnych stranek ku prospéchu

prilezitosti,

e ST strategie — strategie konfrontace se snazi vyuzivat silné stranky ke sniZeni poctu hrozeb,

e WO strategie — strategie hledani vyuziva prilezZitosti k odstranéni slabych stranek,

e WT strategie — strategie vyhybani se snazi eliminovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam

(Grasseova, 2012).
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2.2 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza jako takova je nezbytnou soucdsti marketingové analyzy, protoZze se pouziva ke
zjisténi soucasnému finanénimu zdravi podniku. Je to jeden z hlavnich proces( firmy, protoZze dava
manazerdm vhled na aktualini stav financi ve firmé. Zdrojem dat k této analyze jsou pfedevsim ucetni
vykazy jako vykaz zisk( a ztrat, rozvaha a cash flow.

Pojem financ¢ni analyza se da definovat jako diikladné analyzovani a strukturovani ziskanych informaci,
které se nachazeji v uéetnich vykazech. Ve finanéni analyze je zahrnuto hodnoceni firmy v minulosti,
soucasnosti a také obsahuje predpovidani budoucich finanénich podminek. Hlavnim principem
finanéni analyzy je dlkladna pfiprava dat slouZicich jako podpora ke kvalitnimu rozhodovani
o fungovani firmy (RGc¢kova, 2019).

V ramci financni analyzy je mozno rozliSovat 4 zakladni skupiny ukazateld, diky kterym si firma maze
vytvofit predstavu o finanénim stavu firmy. Mezi tyto skupiny ukazatelll se fadi ukazatele rentability,
které je mozno definovat jako: ,Ukazatele rentability vypovidaji o mife dosaZeného zisku z investic
poskytovateliim kapitdlovych zdroji. S jejich pomoci je vyjadrovdna intenzita vyuZivdni, reprodukce
a zhodnoceni kapitdlu vioZeného do spolecnosti.” (Suldk a Vacik, 2005, s. 18). K tomuto ukazateli jsou
vyuzivana data z rozvahy a z vykazu zisk( a ztrat. Rentabilita funguje jako méfitko schopnosti firmy
vytvaret nové zdroje a zaroven dosahovat zisku pfi pouZiti investovaného kapitalu.

Dale se pak mluvi o ukazatelich likvidity, které maji za ukol odhalovat schopnost firmy splacet
kratkodobé zavazky, protoZe trvald platebni schopnost se bere jako jedna ze zakladnich podminek
Uspésného fungovani firmy (RGckova, 2019). Analyzy téchto dvou ukazatel( jsou nejen podstatné pro
vedeni firmy, ale i pro lidi jako napfiklad investory.

Treti zakladni skupinou jsou ukazatele aktivity, ktery slouzi k méreni schopnosti firmy vyuzivat vlastni
zdroje. Jejich vypocty maji zodpovidat na otdzku o tom, jak dand firma pracuje s aktivy a jak to ovliviiuje
likviditu a vynosnost firmy (Rdckova, 2019).

A posledni nezminénou skupinou jsou ukazatele zadluZenosti, které maji na starost hodnotit financ¢ni
sestaveni firmy z dlouhodobého hlediska (RGckova, 2019). ,Ukazatele zadluZenosti slouzi jako
identifikatory vyse rizika, které spolecnost podstupuje, pokud financuje svoje podnikatelské aktivity
danou strukturou vlastnich a cizich zdroji. “ (Suldk a Vacik, 2004).

Nakonec je dllezité zminit, Ze tyto ukazatele a jejich vypocty jsou podstatou finan¢ni analyzy, protoze
hodnoti financ¢ni zdravi podniku srozumitelné a jasné (Fotr a spol., 2020). Vysledky finan¢ni analyzy
a jednotlivé hodnoceni rliznych ukazatel(l jsou zakladem ke spravnému zvoleni financ¢nich cild firmy

a také pomahaji manazerdm najit mista, ve kterych se firmé nedafi.
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2.3 BCG matice

A poslednim nastrojem k provedeni marketingové analyzy je BCG matice, kterd se zaméruje na
portfolio produkt(. Tato matice byla predstavena skupinou Boston Consulting Group, ktera ji postavila
na myslence, Ze velikost hotovych financnich prostfedkd, které byly vytvoreny samostatnymi
podnikatelskymi jednotkami, je velice Uzce propojena s rychlosti ristu trhu a s relativnim podilem
na trhu. Tyto faktory jsou v BCG matici a figuruji jako faktory strategické uspésnosti (Jakubikova, 2013).

Na niZze uvedeném obrazku je vidét, jakym zplsobem na sebe faktory navazuji.

r A
Hvézdy Otazniky
2 ®
S
®
2| 10%
o
o
5
. o
Dojnée kravy Psi
10x 1% 0,1x
Relativni trzni podil

Obrazek 3 - BCG matice (Jakubikovd, 2013)

BCG matice funguje na predpokladu, Ze kazda se umisti ve vhodném misté. Tato matice obsahuje Ctyfi
kvadranty, pfiéemz kazdy z nich vyjadfuje jiny typ obchodu. To, jak jsou produkty/obchody umistény
v matici, vyjadfuje o jejich funkci generovani penézinich prostfedkd. V prvnim ptipadé, kde jsou
vyrobky v kvadrantu nazvanym ,Otazniky“, se pojednava o vyrobcich s nizSim trznim podilem,
ale zaroven se nachazi na trhu s vysokym tempem rdstu. Otazniky jsou finanéné narocné, ale za to maji
potencial ke zvyseni trzniho podilu do budoucna oproti konkurenci. Obsahem dalSiho kvadrantu jsou
tzv. ,Hvézdy“. Témi se stavaji Uspésné otazniky, ktefi maji zaroven silnou pozici oproti konkurenénim
vyrobkdim a také jsou stdle na trhu s vysokym tempem ristu. V tomto kvadrantu jsou vidy ziskové
produkty. Dalsi kvadrant pojima vyrobky, které maji vysoky trzni podil, ale uz s nizkym tempem rlstu
trhu. Vtomto kvadrantu jsou ,Dojné kravy“, coZ jsou Uspésné vyrobky, které uz nejsou zdavislé na
velkych investicich. Produkované finance z krav jdou na podporu ostatnich skupin. A posledni kvadrant
je mistem pro produkty s velice nizkym trznim podilem, na neatraktivnim trhu s nizkym tempem ristu.
V tomto kvadrantu jsou tzv. ,Psi”, ktefi generuji velmi nizké zisky a nékdy az ztraty. Je potreba brat

v potaz, jestli s nimi nadale pracovat ¢i je omezit (Blazkova, 2007).
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3 Marketingovy mix

Tématem dalsi kapitoly této bakalarské prace je marketingovy mix. Ten je jednou z dalsich dllezitych
Casti, kterd je potreba k definovani marketingové strategie dané firmy. McCarthy byl schopen urcit
nejriznéjsi marketingové aktivity a rozfadit je do Ctyr obsahlych oddill, které pak tvori marketingovy
mix oznacen jako 4P. Mezi jednotlivé oddily se zarazuje produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikace (promotion) (Kotler a Keller, 2013).

Na druhé strané u sluzeb jsou jesté pouzivany dalsi prvky jako lidé (people), bali¢ek sluzeb (packaging),
tvorba program( (programming) a spoluprdce neboli partnerstvi (partnership). Je to z toho divodu,
protoZe u sluzeb se uvadi vysoky podil lidské prace (Jakubikova, 2013).

Zavérem je mozné to shrnout tak, Ze diky vyuZiti téchto ndstrojl se firma soustredi na zvySeni poptavky
po jejich produktech a sluzbach. Na bazi marketingového mixu je cilem firmy vyhotoveni spravného
vyrobku, ktery je svou cenou lukrativni, je snaze distribuovan a také o ném cilovy trh vi. Zaroven je
dllezité si uvédomit, Ze marketingovy mix se uzpUsobuje i podle toho, zda pUsobi na spotrebitelsky

nebo primyslovy trh.

3.1 Produkt

Produkt je uvadén jako jeden z nejdllezitéjsich prvk( marketingového mixu. Je dlleZité si uvédomit,
Ze produktem nejsou jen vselijaké fyzické vyrobky, ale jsou to také sluzby, informace, zazitky
a kombinace. Podminkou je jen to, Ze musi byt predmétem smény (Karlicek, 2018). S tim také souhlasi
Kotler a spol. (2007), kdyZ podobné aspekty zmifuji ve své definici, kde produktem je: , cokoliv, co mizZe
byt na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi nebo spotfebé, co miZe uspokojit touhy, prani nebo
potreby, patfi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky” (s.615).
Produkt Ize hodnotit z pohledu marketingové strategie a rozdélit ho na 3 zakladni Urovné:
1. jadro produktu,
2. redlny produkt,
3. rozsifeny produkt (Jakubikova, 2013).
Jadro produktu napliiuje funkci feSeni prani a problém( zakaznika a naplnéni jeho o¢ekavani. Redlny
produkt je souhrnem vlastnosti, které maji produkt spravné charakterizovat, a hlavné jsou
vyzadovany zdkaznikem. Jednd se o kvalitu, znacku, image, obal a tvar baleni. Rozsifeny produkt je
uz takovym doplrikem dvou vySe zminénych, protoze obsahuje sluzby a vyhody navic k produktu,
které vyjadruji dopliujici uzitek pro zdkazniky. Sem spada servis, poradentstvi, platby na splatky,

zarucni lhaty a dalsi. Toto rozdéleni je graficky zobrazeno na obrazku ¢.4.
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Obrézek 4 - Vrstvy produktu (Jakubikovd, 2013)

K zdvéru je dulezité zminit, Ze produkty na spotfebitelském trhu slouZzi k uspokojeni potieb
spotrebitell, kdeZzto produkt na primyslovém trhu slouZi jako soucdst dalsiho vyrobniho procesu
¢i prodeje.

Zaroven se jesté nesmi opomenout na Zivotni cyklus produktu. Tento proces pojednava o Ctytech
fazich, kterymi by si mél kazdy produkt projit, ale ne vidy tomu tak je.

Cely cyklus zacina fazi, kdy se produkt uvadi na trh tzv. faze zavadéni. Pro tuto fazi je typicky pomaly
rlst trzeb a zisk v zapornych Cislech. Je to zplsobeno velkymi ndklady, které jsou spojeny se zavadénim
a propagovanim produktu (Karlicek, 2018). V této fazi si firma uréuje za cil zvysit povédomost zakaznik(
o jejim produktu a zaroven vysvétlit jeho pfinos pomoci nastroji marketingové komunikace.
Konkurence je vtomto obdobi spiSe nizka, poptipadé jen vyckava na reakci spotrebiteld na dany
produkt.

KdyZ produkt Uspésné prejde prvni fazi, tak se dostava do faze rlstu. V této fazi je typicka rychle
rostouci poptavka, na kterou navazuji vyssi trzby a zisky, ale zarover se objevuje vice konkurentd, ktefi
vstupuji na trh (Karlicek, 2018). Tento krok nuti kazdou z firem zdokonalovat své produkty a zaroven
stdle vkladat financni prostfedky do marketingové komunikace. Cilem komunikace nadale zUstava
zvySeni povédomosti o produktu, ale pridava se k ni i informovani o znacce dané firmy.

V dalsi ¢asti cyklu se produkt dostava do faze zralosti. Tato faze je specificka tim, Ze je zpravidla nejdelsi
a produkt je ptijat velkym poctem potenciondlnich zdkaznik(l, coz vyusti v nasyceny trh. Firmy musi
néjakym zplsobem reagovat na vysokou konkurenci, a to je nuti k inovacim produkt(l, neustalému
investovani do marketingové komunikace a v neposledni radé ke snizeni cen, za predpokladu prilakani

novych zakaznik( (Karlicek, 2018).
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Intenzivni konkurence vede k zdhubé slabsich firem, které musi trh opustit. Ve vysledky na trhu
zGstavaji velké a konkurenceschopné firmy. Také se pfi této fazi na trhu objevuji nové produkty, které
se postupem casu stavaji substituty jiz stavajicimu produktu.

A po fazi zralosti nasleduje faze upadku. V této fazi dochazi k nizsim trzbam a produkt uz neni tolik
ziskovy jako byval. Dochazi k nahrazeni stavajiciho produktu substitutem, ktery stéle vice zakaznikd
upfednostiiuje. V tomto ptipadé dochazi k tomu, Ze hodné firem z trhu postupné mizi nebo alespon
stahuji své produkty z prodeje. Dalsim krokem firmy muzZe byt prodani svého vyrobku jiné firmé nebo
zacilit na cast trhu, kterd mda dostateCnou kupni silu, omezit provozni ndklady a investice

do komunikace, coZ ve vysledku jesté miZe generovat zajimavé zisky (Karli¢ek, 2018).

3.2 Cena

Cena jako takova je jedinym prvkem marketingového mixu, kterd je zdrojem zisku pro firmu. Ostatni
prvky jsou spojeny hlavné s naklady (Karlicek, 2018). Jakubikova (2013) uvadi, Ze: ,Cenou se rozumi
penézni ¢dstka sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobk( a pfi poskytovdni sluZeb jako protihodnota
za poskytované plnéni“ (s. 1369). Vysledkem vhodné urcené ceny za sluzbu a zboZi je rostouci stav
financni situace firmy. Cena ma vliv na poptavku po produktu nebo sluzbé, postaveni firmy oproti
konkurenci i celkovému postaveni na trhu, informuje zakazniky, ale také se na ni vztahuji i regulace
(Jakubikova, 2013). Je hodné zpUlsobd, kterymi se da cena vytvofrit.

Pti stanoveni cenové hladiny je dulezité, aby firma brala v potaz hlavné své fixni (pronajem stroj)
a variabilni naklady (ndkup materialu), které se lisi podle reakce na zménu objemu produkce. Dale by
firma neméla zapominat na kupni silu a cenu v cilovych segmentech. To se tyka také ceny a reakce
konkurence na zvolenou firemni cenovou politiku. A poslednim faktorem, ktery by méla firma brat
v Uvahu, jsou postoje a ocekavani cilovych zadkaznikl (Jakubikova, 2013).

V neposledni fadé je také dilezité zminit, Ze se cena na primyslovém trhu ve finalni fazi jesté upravuje
a personalizuje. Principem toho je, ¢im vice bude odbératel odebirat, tim vyhodnéjsi by mél dostat
cenu. Coz ma také za pficinu dlouhodobé a pozitivni obchodni vztahy.

At uZ je produkt v jakékoliv fazi, tak hodnota ceny by nikdy neméla jit pod hodnotu nakladd. Zaroven
by firma méla brat ohledy na ceny své konkurence, aby nakonec ta cena nebyla hlavnim faktorem,
ktera presvéddi cilové zakazniky o zvoleni si produktu konkurence. A v neposledni fadé by cena méla

predstavovat i hodnotu, kterou si zakaznik kupuje.
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3.3 Distribuce

DalSim prvkem marketingového mixu je distribuce. Realizace toku zbozZi &i sluzeb k cilovému
zakaznikovi probiha rlznymi distribu¢nimi cestami. Pro firmu je v tomto pfipadé podstatné nalézt
vhodné cesty, diky kterym se dostane k zakaznikovi.

Distribucni cesty také splnuji mnoho funkci, které dovoluji zakaznikim ,nabyt” svého zbozi a sluzeb.
K témto funkcim se radi zajisténi pfistupu k produktu, které si zakaznik narokuje, hledani novych
spotrebitelli, budovani vztahll se spotrebiteli, spojeni nabidky s jejich potfebami, rizné cenové
vyjedndvani a ddle také funkce zamérené na logistiku aj. Diky témto funkcim vznikaji pro distribuéni
cesty potfebné pridané hodnoty (Jakubikova, 2013).

Distribuéni cesty se daji rozdélit na pfimé a nepfimé. Diky pfimym distribuénim cestdm se firmy
dostdvaji k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Vztah mezi zakaznikem a vyrobcem je pfi tomto typu
jeden z nejdulezitéjsich aspektl, protoze je nezbytnym ke hladkému fungovani celé spoluprace. Pfimé
distribucni cesty byvaiji spiSe vyuZity na priamyslovém trhu neZ na spotrebitelském trhu. Mezi vyhody
pfimych distribuc¢nich cest se da zaradit stald kontrola nad svymi produkty. Na druhé strané pro
vybrané vyrobkové kategorie jsou tyto cesty neefektivni. (Karli¢ek, 2018).

U nepfimych distribucnich cest je rozdil takovy, Ze nez produkt doputuje ke svému spotrebiteli, tak
prejde jesté pres tzv. mezic¢lanky. Mezi tyto ¢lanky se na prdmyslovém trhu zafazuji mezipodnikovi
distributoti nebo napftiklad zastupci vyrobce ¢i prodejni oddéleni. Kdezto na spottebitelském trhu tuto

¢innost obstaravaji prevazné velkoobchody a maloobchody (Jakubikova, 2013).

3.4 Komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je komunikace. Funkci komunikace uz dlouhou dobu neni
pouhd vyména informaci. Je rozvinuta takovym zplsobem, Ze v rdmci marketingu si dava za ukoly
hlavné presvédcit, prodat a také vytvofrit novou hodnotu. ,Marketingovd komunikace je prostifedkem,
kterym se firmy snaZi informovat, pfesvédcovat a upozorriovat spotiebitele — pfimo a nepfimo — o
vyrobcich a jejich znackdch. Je prostfedkem, s jehoZ pomoci muiZe spolecnost vyvolat dialog a navdzat
se spotrebiteli vztah“ (Kotler & Keller, 2013, s. 516).

Marketingovd komunikace se rozdéluje na osobni a neosobni. Osobni forma komunikace je
prezentovana osobnim prodejem, kdezto do neosobni firmy komunikace se uvadi reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, vztahy s verejnosti neboli public relations a sponzoring. Zaroven kombinaci
téchto dvou forem jsou veletrhy a vystavy. Je dlleZité, aby firma volila rlizné kombinace téchto
nastrojd, nebot kazdy z nich zastupuje uréitou funkci a vzajemné spolu funguji a doplriuji se (Pfikrylova

a kol., 2019).
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Osobni prodej se definuje jako prezentace vyrobku ¢i sluzby, ke které dochazi pfi osobni komunikaci
mezi nabizejicim a poptdvajicim. V tomto pfipadé se mluvi o pfimé formé s cilem vytvofit dlouhodobé
vztahy, posilit image nejen firmy, ale i produktu a v neposledni fadé i produkt prodat. Mezi vyhody
tohoto nastroje se zatazuje moznost okamzité zpétné vazby. V dnesni moderni dobé se uz nemusi
mluvit jen o fyzické pfitomnosti pfi vyuzivani tohoto nastroje, ale i o online komunikaci, kde je
pravidlem, ze obchod musi byt dokonéen fyzickym ndkupem, nebo kdyz to nejde jinak, tak skrze online
prostfedi. Tento nastroj osobni komunikace najde spiSe uplatnéni na primyslovém trhu jesté
v kombinaci s jinymi nastroji (Pfikrylova a kol., 2019).

Reklamu si predstavime jako prvni ndstroj neosobni komunikace. Jak uZ tedy zaznélo, jedna se
o financovanou, neosobni formu komunikaci skrze rliznd média. Je realizovdna podnikatelskymi
subjekty, které maji za cil oslovit jejich pfedem definovanou cilovou skupinu. Vyjadfuje podnét
k ndkupu urcitého produktu ¢i sluzby. Nosicem reklamy mohou byt bud’ klasicka (¢asopisy, noviny,
billboardy) nebo elektronicka (televize, rozhlas, internet) média (Pfikrylova a kol., 2019).

Podpora prodeje je dalSim typickym nastrojem pro neosobni formu komunikace. Podpora prodeje
slouzi jako kratkodoba pobidka pro zakazniky ke koupi urcitého zbozi ¢i sluzby s cilem zvySeni prodeje
toho produktu. Spadaji do ni cenové zvyhodnéni, ceny v soutéZich, ochutnavky, vzorky zdarma,
predvadéni vyrobk( a jiné casové nepravidelné ¢innosti. Kombinaci s reklamou, ktera da zakaznikovi
podnét, je moZno dojit k vyuZiti potencionalu podpory prodeje, kterd mu da ten potrebny divod ke
koupi (Pfikrylova a kol., 2019).

Primy marketing je pomUcka k osloveni uréité skupiny zakaznikd. Vyhodou tohoto nastroje je efektivita
zacileni na pfedem dany segment trhu. Do pfimého marketingu se zafazuji brozury, katalogy nebo také
telemarketing, reklama s pfimou odezvou, e-mail marketing nebo online marketing, ktery je v dnesni
moderni dobé velice vyuZivan a spadaji do néj napf. webova stranky, socidlni sité, online produktové
katalogy aj (Pfikrylova a kol., 2019).

Public relations neboli vztahy svefejnosti je neosobni forma komunikace, kterd se zaméruje
na vytvoreni a nasledné udrZeni dobrych vztahl s interni a externi vefejnosti. Do interni verejnosti
se zahrnuji zdkaznici, dodavatelé, akciondfi, zaméstnanci, mezi externi vefejnost patfi média, vladni
organy, resp. Siroka verejnost. Mezi aktivity se fadi rizné rozhovory, komunikace se zakazniky skrze
socialni sité ¢i ucast na rlznych akci (Prikrylova a kol., 2019).

Myslenka sponzoringu spociva v poskytnuti financi, zdrojli nebo sluZzeb poskytovatelem jinému
subjektu, ktery na oplatku nabizi riznd prava a vyhody, jez poskytovatel propagacné vyuZije.
Poskytovatel financi, zdroja nebo sluzeb si pomoci sponzoringu plni své predem urcené propagacni
cile. Da se rozdélovat podle druhu sponzorované aktivita na sportovni, profesni, komercni, socidlni,

kulturni, védecky aj (Prikrylova a kol., 2019).
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Ucast na veletrzich a vystavach vyjadtuje velmi silnou a efektivni marketingovou aktivitu, ktera vyuziva
vice nastroji komunikacniho mixu v daném ¢asovém useku a se zacilenim na spravny trh. Jedna se
o pravidelné akce, které funguji pro firmy jako prostfedek k predstaveni své nabidky (Pfikrylova a kol.,
2019). Nejen na pramyslovém trhu jsou veletrhy, kongresy a rGzné vystavy velmi uZite¢né k osloveni

potencionalnich zakaznik(, udrZovani vztah( se stavajicimi zakazniky ¢i k ziskani novych dodavateld.

4 Marketingovy vyzkum

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva problematikou marketingového vyzkumu. Tento pojem lze
definovat jako metodické ziskdvani, analyzovani a formulovani dat, ktera nasledné slouZi jako zaklad
pro rozhodovani v oblasti marketingu. Hlavnim ucelem marketingového vyzkumu by mélo byt
porozuméni soucasnému stavu trhu a jeho budoucimu vyvoji (Karli¢ek, 2018). McDaniel a Gates (2002)
definuji marketingovy vyzkum takto: ,Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovadni, sbér a analyzu dat,
kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovdni a komunikaci vysledk( této analyzy ridicim
pracovnikim® (s. 6).

Marketingovy vyzkum plni zasadni funkci, diky niz jsou marketéfi schopni minimalizovat miru nejistoty,
ktera vychazi z neustdle proménlivého prostiedi. Diky provadéni vyzkumu jsou vyzkumnici schopni
odhadovat vyvoj a reakci trhu na bazi jejich rozhodnuti. Zaroven je to velice podstatny obor, ktery
slouzi k lepSimu pochopeni trhu a spotiebitelskému chovani a nachazi se v kazdém manazerském
rozhodnuti, které je podloZeno logickymi odlvodnénimi. Lidé ve firmach, ktefi chtéji uspét
v marketingovém prostredi, musi byt schopni vnimat zdkazniky a spravné pouzivat nabizené vyzkumné
nastroje (Karlicek, 2018).

V dnesnim dynamickém podnikatelském prostfedi se marketingovy vyzkum provadi rGznymi
metodami, jako jsou dotaznikové Setreni, skupinové rozhovory, pozorovaci studie aj. Kazda z téchto
metod ma své vyhody a omezeni. Je na rozhodnuti firmy, aby si spravné zvolila metody, které zavisi na
cilové skupiné respondent(, predem danych cilech vyzkumu a dostupnych zdrojich.

K provedeni marketingového vyzkumu by se na zac¢atku mél vymezit problém a stanovit jasné dany cil,
ktery vyjadfuje, co pfesné ma vyzkum zjistit a jakou pridanou hodnotu tim firma ziskd. Cilem
marketingového vyzkumu muzZe byt napf. zjisténi motivace ke koupi urcitych sluzeb nebo produktd,
zhodnoceni trend(l a dynamiky trhu nebo zmény preferenci spotiebitell. Nikdy nesmi nastat to, Ze by
cil byl moc obecny, protoZze by to znamenalo obrovské mnoizstvi irelevantnich az zavadéjicich

informaci, které by mohly negativné ovlivnit rozhodovani marketéra (Karlicek, 2018).
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Po stanoveni cile je dulezité, aby si firma ¢i dany vyzkumnik urcili zdroje informaci. Tyto zdroje musi
byt vhodné k tématu a predevsim dostupné. Mohou to byt rizné databaze ¢i studie s relevantnimi
daty. Dale pak nasleduje dikladné stanoveni vyzkumnych metod. Zakladni vyzkumné metody se déli
na dotazovani, pozorovani a experimenty. Vtéto C€asti si vyzkumnici sami kladou otazky, jako
napr. kolik bude potreba respondent(, jak je budou vybirat atd. Poté nasleduje uz samotny sbér,
analyza a vysledna formulace dat. Zavérem se z toho pak mohou odvodit marketingovd doporuceni
(Karlicek, 2018).

Marketingovy vyzkum jako takovy ma vice vyuziti, mGze k nim také patfit vyhodnoceni marketingovych

aktivit firmy nebo ke zjisténi sekci, které firma muize zlepsit.

4.1 Metody sbéru dat

Tato subkapitola je vénovana primarnimu a sekundarnimu vyzkumu a jejich vyuzivani rdznych metod
pfi sbéru dat. Vzhledem k vysokym nakladdim proveditelnosti primarniho vyzkumu by firma vidy méla
zacinat svlj marketingovy vyzkum pomoci sekundarniho vyzkumu. V rdmci sekundarniho vyzkumu se
jedna predevsim uzZ o existujicich datech, ktera byla sesbirana k jinym zaméram.

Karlicek (2018) ve své knize definuje sekundarni vyzkum jako: , Sekunddrni vyzkum, oznacovdn také
jako vyzkum od stolu, vyuZiva informacni zdroje, které byly v minulosti shromdzZdény nékym jinym
k jinému ucelu, neZ je pravé provdadény vyzkum* (s. 407).

Zdroje k provedeni sekundarniho marketingového vyzkumu byvaji zpravidla interni ¢i externi databaze,
zpravy zrlznych statistickych aradd, vyrocni zpravy firem, ¢lanky, rlzné studie ve védeckych
Casopisech, blogy aj (Karlicek, 2018). VSechny tyto zdroje jsou bud vefejné dostupné, nebo do nich
firma investuje desetinu nakladd, co by dala do primarniho vyzkumu. Na druhou stranu je dllezité, aby
firma byla schopna pofadné a spravné vyhodnotit kvalitu vyse zminénych dat a zdrojd, protozZe tyto
data a zdroje mohou ztracet na aktudlnosti, pfesnosti a relevantnosti (Tahal a kol., 2022).

Na druhé strané k pouziti primarniho marketingového vyzkumu dochazi az v dobé, kdy je firma
presvédcena o nedostatecnych informacich ze sekundarniho marketingového vyzkumu. Jak uz bylo
zminéno, tak primarni marketingovy vyzkum je mnohém ndakladnéjsi a pojednava o dikladnéjsi
a podrobnéjsi analyze, ktera ve vysledku pfinese vice korektni a pfesnéjsi data. K provedeni primarniho
marketingového vyzkumu je potfeba sluzeb jiné specializované firmy, ktera vyzkum provede.
Primarni vyzkum je metodou sbéru dat, kterd cili na ziskani dualezZitych informaci ohledné chovani,
preferenci a potifeb stdvajicich nebo potenciondlnich zadkaznikl. K dispozici je nékolik metod
primarniho marketingového vyzkumu, které zahrnuji dotazovéni, prizkumy, skupinové rozhovory

a pozorovani (Tahal a kol, 2022).
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Dotazovani jako takové patfi k nejvice vyuzivanym metodam primarniho vyzkumu. Spada do néj nejen
osobni, telefonické, pisemné, ale i online dotazovdni. Tato metoda je vhodnd pro shromazdovani
rozsahlych dat od Sirokého a rozmanitého vzorku zakaznik (Tahal a kol., 2022). Je kli¢ové peclivé
napldnovat tuto metodu a zajistit, ze otdzky budou jasné a srozumitelné, aby byla metoda ucinna
a spolehliva.

Dalsi velice U¢innou metodou je pozorovani. Tato metoda se vyuzivd predevsim k ziskdni ndhledu
o chovani zakaznika. Vyhodou této metody je nevédomost jedincl, ktefi jsou zkoumani a z toho
dlvodu se chovaji pfirozené a nejsou nijak ovlivnéni. Na druhou stranu nevyhodou muze byt sam
pozorovatel a jeho neschopnost spravné formulace vysledkd (Karlicek, 2018).

V neposledni fadé nesmi byt opomenuty rizné skupinové rozhovory nebo rozhovory s jednotlivci. Tato
metoda slouzi k ziskani kvalitativnich poznatku. Jejich cilem je zjistit nejen hlubsi znalosti o svém
cilovém trhu, ale i osobni ndzory na urcité vyrobky ¢i sluzby. Nevyhodou této metody je jeji ¢asova

narocnost a zdlouhavému procesu pfi ziskani velkého objemu dat (Tahal a kol, 2022)

4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum se déli nejen na primarni a sekunddrni, ale jesté na kvantitativni a kvalitativni.
Zamérenim kvalitativniho vyzkumu je nalezeni pficin, motivl a postojl. Vysledky tohoto vyzkumu maji
odpovidat na otazky ,proc?“ a ,jak?“. Pro tento vyzkum je typickd prace vyzkumnikd s mensimi
skupinami ¢i jednotlivci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni dlivodlim a reakcim, které vedou
cilovou skupinu k ndkupu a poté navazuji na pozitivnimu nebo negativni postoj vic¢i danému predmétu
vyzkumu (Tahal a kol, 2022). Zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou expertni a individualni
hloubkové rozhovory, které hledaji plvod nazor(i a chovani. Moderator rozhovoru ma jasné dané
oteviené otdzky, kterymi vybizi respondenta k vlastnim odpovédim a moderdtor mu po sléze
naslouchd a zaznamendva jeho odpovédi. A druhou metodou tohoto vyzkumu jsou tzv. skupinové
rozhovory, kde je ve skupiné deset aZz dvacet lidi a celd debata je fizena moderdtorem (Foret, Melas,
2021).

Na druhé strané kvantitativni vyzkum zkouma odpovédi na otazku ,kolik?“. Takovyto druh vyzkumu se
zaméruje na praci s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentt], diky cemuz je mozné statistické
zpracovani a zohlednéni vysledk(l na celou populaci. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou popisné
a méritelné informace, které predstavujici reprezentativni obraz sledovaného nazoru v urcité populaci
(Karlicek, 2018).

Jak kvalitativni, tak i kvantitativni vyzkumy jsou dulezitymi nastroji slouzici k provedeni
marketingového vyzkumu, a pomoci jejich vysledk( Ize vyvodit urcité zavéry a doporuceni k nasledné

marketingové strategii.
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Prakticka cast

Cilem praktické ¢asti je na zakladé provedeni analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostredi, jeji ndsledné
vyhodnoceni a urceni silnych a slabych stranek vybrané technologické firmy stanovit navrh
marketingové strategie do budoucna. Uvod praktické ¢asti se bude vénovat samotnému predstaveni
firmy, poté bude nasledovat analyza, ve které se bude jednat predevsim o zkoumani vlivd vnéjsiho
a vnitfniho prostiedi, které ovliviiuji fungovani firmy na trhu. Pfedposledni ¢ast se bude zabyvat
dotaznikovym Setfenim s cilem zjistit zpétnou vazbu na rlizné marketingové aktivity firmy. V zavéru

této Casti bude sestaven navrh na bazi zjiSténych dat.

5 Predstaveni vybrané technologické firmy

Vybranou firmou je Arthrex s.r.o. Tato firma je soucasti globalni skupiny Arthrex, kterd byla zaloZena
v roce 1981. Tato skupina je nadnarodni spole¢nosti v oblasti |ékarskych technologii, ktera se zabyva
vyvojem a vyrobou zdravotnickych pfistrojii a materialQ, zaroven je lidrem ve vyvoji novych produktd
a lékarského vzdélavani v oboru ortopedie. S cilem ,,Pomahat chirurglim |écit pacienty Iépe” je Arthrex
prakopnikem v oblasti artroskopie, sportovni mediciny a orthobiologie. KaZzdoro¢né vyviji vice nez
1000 inovativnich produktd a chirurgickych operacnich technik zamérenych na minimalné invazivni
ortopedické vykony (Arthrex, 2023).

Firma Arthrex s.r.o. samostatné vstoupila na cesky a slovensky trh v roce 2019 a od té doby se stala
jednou z vedoucich na tuzemském trhu. Firma ma velice silny tym, jenzZ je sloZen ze 40 zaméstnancd,
ktefi jsou odborniky ve svém oboru. Diky neustalym inovacim je schopna dodavat vyrobky nejvyssi
kvality pro obory sportovni mediciny, artroskopie a traumatologie.

Mise a vize firmy spociva v principu navrhovani, vyvijeni a vyrabéni inovativnich chirurgickych pfistrojl
a technologii. V Gsili firmy jde o zjednoduseni, bezpecnost a reprodukovatelnost méné invazivnich
chirurgickych zakrokll se strategickym zamérem na neustdlé inovace vyrobkd prostfednictvim
védeckého vyzkumu, spoluprace s chirurgy a vzdélavanim lékara. JakoZzto firma s rodinnym pfistupem
v Zivé, dynamické a rychle rozvijejici atmosféfe se prezentuje zaujetim a zavazkem zajisténi
nekompromisni kvality poskytovatelim zdravotni péce, ktefi firemni vyrobky pouZivaji, a milioniim

pacientd, jejichz Zivoty ovliviiuje (Arthrex, 2023).
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6 Analyza vnéjsiho a vnitrniho prostredi firmy

Tato kapitola praktické ¢asti se zabyva vnéjsim a vnitfnim prostredi firmy, které ovliviuji firmy v jejim
fungovani. Uvedend data jsou ziskana z internich zdroja firmy. Nejprve budou provedeny analyzy
vnéjsiho prostiedi, do kterych patfi analyza trhu, PEST analyza a Porterdv model péti sil. Tyto analyzy
poslouZi ke zhodnoceni vlivi vnéjsiho prostredi, které firma neni schopna zcela ovlivnit a musi se jim
prizplsobit. Zavér této kapitoly je vénovan vnitfnimu prostredi, do kterého spadd SWOT analyza,

finan¢éni analyza a zhodnoceni marketingového mixu. Jedna se o prostredi, které ma firma ve své rezii.

6.1 Analyza trhu

Trh sportovni mediciny se neustale vyviji a je ve velmi dynamickém prostfedi. Zajem po novych
a kvalitnich produktech jen stoupa. Dlraz je kladen na produkty vyrobené ztermoplastického
polymeru, diky kterému jsou produkty lehéi a 1épe se s nimi manipuluje, coz je pro chirurgy jedna
z dlleZitych vlastnosti vedle kvality, ceny a udrzby (Arthrex, 2023).

Podminkou vstupu firmy na trh se zdravotnickymi prostfedky je povinnost ohldseni ¢innosti firmy do
Informacniho systému zdravotnickych prostfedkd, ktery vede Statni Ustav pro kontrolu Iéciv (KSRZIS,
2023).

Vletech 2020 a 2021 byl cely trh otfesen pandemii Covidu-19. Tato pandemie méla za pficinu
ustanoveni vladnich restrikci, které omezovaly nejen vykony chirurgl, ale i samotnou distribuci
produktl. Samotny lockdown mél pak primy vliv na Gplné omezeni elektivni operativy v nemocnicich,
coZ se tyka portfolia produkt nabizenych na tomto trhu. To celé vyustilo v meziroc¢ni pokles o 20 %
prodeje ve sportovni mediciné. Tento trh byl i na dale v prvnim kvartalu v roce 2022 stale oslaben
avyvoj trhu byl stagnujici. Zlom pfiSel v nasledujicim kvartalu pfi Uplném zruseni restrikci, coz se
i odrazilo na vyvoji trhu, ktery zaznamenal narUst o 15 %. V ramci stabilizace trhu doslo v roce 2022
0 mezirocni narlst 40 % (MPO, 2022).

Vrdmci analyzy trhu je jesté nezbytné zminit trzni pozici firmy. Firma Arthrex s.r.o. ma v oboru
sportovni mediciny vyznamnou pozici diky svému inovativnimu pristupu, Sirokému portfoliu produktd
a vynikajici povésti. Firma svou pozici posiluje svymi inovativnimi technologiemi a neustalému vyvoji
novych produktl je schopna reagovat na aktualni potieby v Iékarském sektoru. V ramci trhu sportovni

mediciny se stavi mezi leadery, a zarovent ma pomeérné velky trzni podil v porovnani s jeji konkurenci.
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6.2 PEST analyza

Jako dalsi nasleduje jedna ze zakladnich analyz vnéjSiho prostredi, kterou je PEST analyza. V ramci
teoretické ¢asti k ni byl pfipraven teoreticky zaklad pro jeji provedeni v praktické ¢asti. V PEST analyze
dochazi k posuzovani politicko-pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktor(
ovliviujici chod firmy.

Politicko-pravni faktory:

Mezi tyto faktory ovliviujici fungovani firmy patfi legislativa zdravotnického sektoru. Mezi hlavni
regulaci patfi zdkon o zdravotnickych prostfedcich a diagnostickych zdravotnickych prostiedcich
invitro ¢. 375/2022 Sbh. (Zakony pro lidi — zakon ¢. 375/2022 Sb.). Déle také nafizeni Evropského
parlamentu a Rady 2017/745 ze dne 5. dubna 2017 o zdravotnickych prostfedcich (Medical Device
Regulation — ,,MDR"). Z téchto dlvodl je potieba, aby vsechny zdravotnické produkty dovazené
ze zahranici splfiovaly podminky dle vySe uvedenych platnych regulaci tak, aby mohly byt distribuovany
a pouzivany na tuzemském trhu (Esipa, 2022).

Zasadni je také pfijeti zakona €. 90/2021 Sb. o zdravotnickych prostfedcich a diagnostickych
zdravotnickych prostfedcich in vitro a zméné zdkona o jejich regulaci reklamy pro Sirokou verejnost.
V rdmci tohoto zakona predmétem reklamy urcené pro Sirokou verejnost nesmi byt vySe zminéné
zdravotnické prostredky (Zdkony pro lidi — zakon ¢. 90/2021 Sb.).

Jako daldi vyznamny faktor je mozné uvést fiskalni politiku vlady CR. VIadda svym rozhodovanim
a moznymi zménami ohledné verejného rozpoctu ovliviiuje nemocnice a soukromé kliniky a jejich
financni prostfedky. A vzhledem k tomu, Ze tyto zdravotnické jednotky jsou cilovym trhem vybrané
firmy, tak ovlivnéni jejich financnich prostfedkl ma dopady na jejich kupni rozhodovani, coz se pak
mUzZe odrazit na prodejich vybrané firmy témto jednotkam.

Za zminku jesté stoji politika v oblasti mezinarodniho obchodu a samotné mezinarodni vztahy. Tento
faktor mlze vyrazné ovlivnit mezinarodni obchodni dohody svymi bariérami, které pUsobi na import
a export produktl spoleénosti Arthrex. Jako prikladnou bariérou muze byt valecny spor (OR, 2023).
Ekonomické faktory:

K nejdlleZitéjsim ekonomickym faktordm patti hospodarsky rlst. V roce 2022 vzrostl hospodarsky rlst
podle Ceského statistické GFadu o 2,4 %. To naznaduje, e ekonomika zemé se rozvijela a zaznamenala
pozitivni vysledky béhem uvadéného roku. Toto mize mit pozitivni vliv na trhu sportovni mediciny,
protoZe hospodarsky rast mlze pfispivat k vy$simu rozpoctu v nemocnicich a soukromych klinikach,
coz by mohlo vést ke zvyseni jejich investic do modernich |ékafskych zatizeni (CZSO, 2023).

Dal$im faktorem ovliviiujici podnikdni nejen ve sportovni mediciné je inflace. Podle Ceského
statistického Uradu stoupla mira inflace béhem roku 2022 na 15,1 %. Vyssi inflace mlzZe zpUsobit

zvySeni nakladd na provoz a energii, coZ se pak odrazi na nizsim zisku firmy (CZSO, 2023).
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Vzhledem k tomu, Ze firma vyrobky dovazi ze zahranici, tak na ni plsobi fluktuace ménovych kurz.
Zmény ve sménnych kurzech mohou ovlivnit ndklady na import zbozi firmy a potencionalné ovlivnit
i cenovou politiku.

Socialné-kulturni faktory:

V ramci téchto faktord je dalezitd mira vzdélani Iékarll a zaroven jejich a pacientovi postoje v rdmci
sportovni mediciny. Postoje verejnosti a doktor( k inovativnhim |é¢ebnim metodam a pouzivani
technologii mze na pfimo ovlivnit pripadné pfijeti ¢i odmitnuti novych produktl a s tim i poptavku
celého trhu. Vedle postojl je zaroven dulezZita odborna pfiprava, otevienost a povédomi Iékarské
komunity o inovativnich technologii a metodach sportovni mediciny.

Technologické faktory:

A v neposledni fadé tu jsou technologické faktory, které patfi k tém nejdllezitéjsSim. Firma Arthrex
se zabyva inovaci nejen produktd, ale i 1ééebnymi metodami, které ji pomahaji k naplnéni jejimu
poslani. Mezi technologické faktory lze zaradit samotnou inovaci produktl a technologii. Jak uz bylo
vyse zminéno, Arthrex je prosluly svou schopnosti inovovat a vyvijet lékarské pristroje, rGzné
implantaty nejen ve sportovni mediciné. Neustalé investice do vyzkumu a vyvoje umoznuji firmé
pfichdzet s novymi a pokrocilymi technologie, které maji za ukol zlepSovat IéCebné postupy.

Jako dalsim faktorem jsou nové technologie podporujici pfistroje, které zarucuji nano invazivitu pfi
zakrocich. Firma Arthrex je také znadma tim, Ze se snazi vyvijet ptistroje, diky kterym jsou |ékati schopni
minimalizovat invazivni zakroky. Tento typ pfistrojll je ve sportovni mediciné velice oblibeny. CoZ jde
ruku v ruce s trendem sportovni mediciny, ktery je zaméren na minimalizaci pooperacnich komplikaci
a zkraceni doby rekonvalescence pacient.

Také je nutno podotknout, Ze se firma Arthrex podili na vyvoji diagnostickych pfistrojli, které maji
|ékarim pomoct rychleji a presnéji stanovit diagndzu sportovnich zranéni a tim padem mohou lékafi
rychleji naplanovat a navrhnout optimalni |écebné postupy.

Vsechny tyto zminéné technologické faktory maji velmi vyznamny a zasadni vliv na vybranou firmu.
Diky svému dlrazu na inovace a nekoncicimu vyvoji novych technologii ma firma Siroky sortiment
produktll, které jsou vysoce kvalitni a specializované na specifické potreby chirurgl, coZ posiluje jeji

vedouci pozici v oboru.

6.3 Porteriv model péti sil

Dalsi dulezitou analyzou v této kapitole je Porteriv model péti sil. Tento ndastroj je pouZzivan k analyze
konkurencniho prostredi a jeho cilem je identifikovat takové konkurencni sily, které na firmu pUsobi.

PouZita data jsou ziskana skrze rozhovory se zastupci firmy.
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Soucasna konkurence

Stavajici konkurenti jsou posuzovani vramci trhu, na ktery plsobi, tedy sportovni mediciny.
Konkurence v oblasti sportovni mediciny mlize byt intenzivni, protoze v Ceské republice je nékolik
firem, které se specializuji na vyvoj a prodej lékarskych zafizeni pro tuto oblast jako firma Arthrex s.r.o.
Pomoci kvalitativniho rozhovoru s manazerem firmy a poufZiti vypist listin z obchodniho rejstfiku
je mozné usoudit, Ze na tomto trhu jsou tfi velmi konkurenceschopné spolecnosti vici Arthrexu. Mezi
tyto konkurenty patfi DePuy Synthes, Zimmer Biomet a Traumapro s.r.o. VSichni tito konkurenti
disponuji podobnymi technologiemi jako Arthrex s.r.o., ale zaostavaji svym bud vyvojem novych
produktli nebo vyvojem metod sportovnich operativ. Coz ve vysledku mize firmé Arthrex s.r.o. pfinést
konkurencni vyhodu, o kterou se vSechny firmy snaZi. Nicméné, konkurencni tlak stale pretrvava
a muze silit.

Malé firmy na tomto trhu nejsou pfimou konkurenci Arthrexu, protoZe nedisponuji tak pokrocilymi
technologiemi a samotnym vyvojem produktl, tim padem nemohou nabizet stejné kvalitni a Ucinné
produkty jako zminéné firmy.

Hrozba vstupu novych konkurentu

V ramci ndro¢nosti vstupu tohoto trhu je tato hrozba novych konkurentl nizsi, ale neni vyloucena.
Vstup na tento trh vyzaduje znacné investice do vyzkumu, vyvoje, certifikaci a samotného marketingu.
Mimo tyto investice jsou tu i bariéry jako patenty na rdzné vyrobky, zakony a regulace, které striktné
upravuji tento trh. Zaroven i soucasna konkurence svoji silou miZe odrazovat novou potencionalni
konkurenci. Avsak i pres tyto prekazky se najdou dost motivované firmy ze zahranici, které jsou
i kapitdlové schopné a chtéji ziskat podil na tomto prosperujicim trhu.

Hrozba substitutt

V rdmci sportovni mediciny je jejim substitutem alternativni medicina. Tento typ mediciny se zabyva
Sirokou $kalu terapeutickych postupl a lécebnych procest, ke kterym jsou vyuZivany ptirodni
prostfedky a tradiéni techniky. Prikladem této metody muZe byt akupunktura, homeopatie atd.
Alternativni medicina se posledni dobou stava trendem, coZz dokazuje i jeji zvySeny pocet publikaci

ve védeckych casopisech.
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Odbératelé a jejich vyjednavaci sila

Mezi odbératele firmy Arthrex s.r.o. se fadi ortopedické zafizeni, nemocnice, soukromé kliniky, centra
jednodenni chirurgie a sportovni traumatologie. Vyjednavaci sila téchto odbératelll je pomérné velka,
protoze firma Arthrex s.r.o. musi projit vybérovym ftizenim, aby ziskala dané verejné zakazky od
odbératell. Téchto vybérovych fizeni se také mlzZe uUcastnit firma Arthrex s.r.o., ale s ni i ostatni
konkurenti, ktefi také spliuji predem dané technologické pozadavky v ramci jejich produkt( a jsou také
schopni dodavat velky objem zboZi. Na druhou stranu pfi soukromych zakdzkach, které jsou
vyhlasovany soukromymi klinikami se firma muzZe potykat s mensi konkurenci, protozZe si kliniky mohou
k témto zakazkam pozvat takové dodavatele, mezi kterymi si chtéji vybrat.

Sice tyto firmy na trhu sportovni mediciny uréuji cenu, dodaci lhlty a servisni podminky, ale s ohledem
na konkurenci se musi prizplsobovat ¢i vynikat néjakym aspektem, ktery bude hrat pro daného
odbératele klicovou roli. Pravé kvili tomu mohou mit pak odbératelé vliv tfeba na cenové jednani.
Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

V neposledni fadé je dllezZité zminit vyjednavaci silu dodavatell. Jedinym dodavatelem vybrané firmy
je jeji materska spolecnost neboli globalni skupina Arthrex. V jinych pfipadech mit jednoho dodavatele
znamena3, Ze jeho vyjedndvaci sila je vysoka a na bazi toho je schopen si domluvit vyssi ceny nebo
zlepsené podminky. Ale vzhledem k tomu, Ze tady tim dodavatelem je matefska spolecnost a jednim
z jejich cild je také Uspéch jejich dcefinych firem, tak jsou nastaveny takové podminky, které jsou

vyhodné pro obé strany.

6.4 Financni analyza

Po analyzdch vnéjSniho prostfedi nasleduje financni analyza, kterd se zaméfuje na hodnoceni
finanéniho zdravi podniku. V ramci financni analyzy firmy Arthrex s.r.o. byly vybrany ukazatele
zadluZenosti a likvidity. Je nutné zddraznit, Ze tyto ukazatele nejsou jediné, které hodnoti finanéni
situaci firmy, avsak pro tuto praci jsou nejvice stézejni.

Ukazatele zadluZenosti

Tyto ukazatele slouZi k posouzeni miry, jakou je firma financovdna prostiednictvim ciziho kapitalu
a k vyhodnoceni jeji schopnosti splacet své zavazky. V ramci téchto ukazatelll bude vyhodnocena

celkova zadluZenost a financ¢ni pdka.
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Celkova zadluzenost firmy Arthrex s.r.o. ukazuje, jaky podil tvofi cizi zdroje v celkové strukture
financovani firmy. V roce 2020 byla hodnota celkové zadluzenosti 81 %, coz naznacuje, Zze vétSina
financovani byla ziskana formou cizich zdrojd. Postupem c¢asu se tato hodnota sniZuje, a to na 78 %
v roce 2021 a na konecnych 75 % v roce 2022 (OR, 2022). Tento trend smérem doll je pozitivni a mlze
signalizovat snahu firmy o omezeni vétsi zavislosti na cizim kapitalu a zlepSeni financni stability. Mira
zadluZenosti nabyva takovych hodnot, protozZe firma hodné investuje do vyzkumua a vyvoje, coZ se musi
nékde odrazit.

Zaroven je vsak dulezité brat v uvahu, Ze vysokad zadluZenost znamena vyssi riziko, pokud firma
nedisponuje dostate¢nymi finanénimi prostfedky pro splaceni svych zavazk(.

Finan¢ni paka firmy Arthrex s.r.o. se v poslednich tfech letech postupné sniZuje. V roce 2020 dosahla
vysoké hodnoty 428 %, coz znamena, Ze cizi kapital byl vice nez Ctyfikrat vétsi nez vlastni kapital, ktery
byl vyuZit pro financovani aktiv firmy. V nasledujicich letech se finanéni paka sniZila na 366 % v roce
2021 ana 302 % v roce 2022 (OR, 2022). Takto vysoka finan¢ni paka je typicka pro technologické firmy,
které se vénuji i vyzkumdm technologii. Tento trend naznaduje, Ze firma postupné sniZuje svou
zavislost na cizim kapitdlu ve srovndni s vlastnim kapitalem, coZ souhlasi i s trendem sniZovani miry
zadluzenosti a spolecné to vede k lepsi financni stabilité firmy.

Ukazatele likvidity

Tento typ ukazatell slouZi k hodnoceni schopnosti firmy splacet své kratkodobé zavazky a udrZovat
plynulost financnich tokd. Diky témto ukazatelim budou poskytnuty informace o tom, zda ma firma
dostatek likvidnich prostfedkd na pokryti svych kratkodobych zévazk(. V ramci téchto ukazatell
se bude hodnotit bézna likvidita, pohotova likvidita a Cisty pracovni kapital.

BéZna likvidita je ukazatel vyjadtujici schopnost firmy kryt své kratkodobé zdvazky pomoci okamzité
dostupnych aktiv. V pfipadé firmy Arthrex s.r.o. vykazuje bézna likvidita postupné zvySovani v priibéhu
let. V roce 2020 méla hodnotu 0,89. V roce 2021 tento ukazatel vzrostl na 1,15, coZ naznacuje zlepseni
schopnosti pokryt kratkodobé zavazky. Vroce 2022 pak béznd likvidita dosdhla svych nejvyssich
hodnot a to 1,34 (OR, 2022). Ten vyvoj signalizuje dalsi posileni financni pozice firmy. Tento trend
zvySovani hodnoty mize indikovat zvySenou stabilitu a schopnost firmy Fidit svoje kratkodobé finanéni
povinnosti.

Pohotova likvidita je ukazatelem meéfici schopnost firmy rychle a snadno splatit své zavazky
z dostupnych financi. U firmy Arthrex s.r.o. je zase v prabéhu let vidét zvySovani hodnot pohotové
likvidity. V roce 2020 méla hodnotu 0,57, v nasledujicim roce se tento ukazatel zvysil na 0,76. A v roce
2022 dosahla pohotova likvidita hodnoty 0,93 (OR, 2022). Optimalni hodnotou pohotové likvidity je 1,
takZe jde vidét, zZe firma pokracuje v prlibéhu let v ramci pohotové likvidity dobrym smérem. Tyto
hodnoty o firmé Arthrex s.r.o. vypovidaji, Ze je schopna se efektivné vyporadat se svymi kratkodobymi

financnimi zavazky.
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Posledni zminénym ukazatelem likvidity bude Cisty pracovni kapital. Tento ukazatel hodnoti, jak
efektivné firma Arthrex s.r.o. spravuje své kratkodobad aktiva a zavazky. Jestli je schopna pomoci svych
prostfedk( pokryt kratkodobé zavazky, a Ze je i zaroven obézny majetek kryt dlouhodobymi zdroji.
V roce 2020 vykazal Cisty pracovni kapital zapornou hodnotu ve vysi -14 990 000 K¢, coz signalizuje,
Zze velké mnoizstvi kratkodobych zavazk( prevySovalo obéina aktiva. Toto mulZe naznacdovat
neefektivitu ve vyporadani se s kratkodobymi zavazky.

Vroce 2021 doslo k zasadni zméné, tedy hodnota Cistého pracovniho kapitalu se zvysila na kladnou
hodnotu 13 028 000 K¢. V nasledujicim obdobi, tj. vroce 2022 doslo k narlstu cistého pracovniho
kapitalu na vyslednou hodnotu 32 696 000 K¢ (OR, 2022). Tento posun béhem dvou letem indikuje
kontinudlni zlepSeni firmy ve spravé svych kratkodobych aktiv a pasiv. V radmci tohoto ukazatele je
vidét, Ze firma upfednostiiuje tzv. agresivni typ fizeni. Ten spociva ve financovani kratkodobymi zdroji
i trvald obézna aktiva, a i kus stalych aktiv.

V ramci této analyzy to tedy celkové svédci o zlepSeni finanéniho Fizeni a zdravi firmy v uvedeném

c¢asovém obdobi.

6.5 SWOT analyza

Po financni analyze nasleduje SWOT analyza, kterda ma za ukol identifikovat silné a slabé stranky

z vnitiniho prostiedi a pfileZitosti a hrozby z vnéjsiho prostredi.

Silné stranky Slabé stranky
Inovativni produkty Vysoké nédklady na vyzkum
Vynikajici povést a znacka na trhu Certifikace
Zkuseny tym odbornikiim ve svém oboru Omezeny marketingovy dosah

Kvalita produkt

Vyzkum a vyvoj

Diverzifikace svého portfolia

Silna pozice na trhu

Prilezitosti Hrozby
Rozvoj vzdélavacich programu Vstup nové konkurence ze zahranici
Nova technologie PFisnéjsi regulace
Odborna symposia zamérena na konkrétni Posileni substitutd

operativni metody

Rust trhu legislativa omezujici marketingovou ¢innost

Vyvojovy cyklus

Tabulka 1 —SWOT analyza firmy Arthrex s.r.o. (vlastni zpracovadni)
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Silné stranky

Jak je mozné si ze SWOT analyzy povSimnout, tak firma Arthrex s.r.o. ma mnoho silnych stranek, které
ji stavi do dobré pozice na trhu sportovni mediciny. Prvni vyznamnou silnou strdnkou je schopnost
firmy vyvijet inovativni produkty. Tento faktor je na dynamickém trhu kli¢ovy a umoZiuje udrzovat
konkurenceschopnost a poskytovat cilovym zakaznikim nejmoderné;jsi reseni.

Jako dalsi silnou stranku je mozné zminit vynikajici povést a znacku na trhu. Tato povést vytvari nejen
dlvéru, ale i uznani u odbornik(, coZ podporuje zdravé dlouhodobé obchodni vztahy.

Je dllezZité neopomenout ani zkuseny tym odbornikl nejen v medicing, ale i v obchodnim oboru,
protoZe jejich kompetence a znalosti predstavuji vyhodu jako know-how. Vysoka kvalita a Ucinnost
produktu patfi do zakladni myslenky této firmy. Konzistentni a provérena kvalita buduje trzni pozici.
Jako dalsi je potfeba uvést samotny vyzkum a vyvoj produktl a operativy ve sportovni mediciné. Velké
investice predstavuji ochotu firmy driet krok s technologickymi inovacemi a zlepSovat nynéjsi
produkty. Nakonec i silnd pozice na trhu vyjadfuje konkurenéni vyhodu pfi ziskavani novych zakazek.
Vsechny tyto silné stranky firmy funguji jako pevny zdklad, na kterém je firma schopna stavét.

Slabé stranky

Vedle silnych stranek je také dilezZité zhodnotit i slabé stranky. Mezi né se samozifejmé radi i vysoké
naklady na vyzkum, které omezuji financni prostfedky pro jiné aktivity, ackoliv je vyzkum i vyvoj klicové
k udrZeni inovaci, tak firma musi zlepsit efektivitu nakladl a alokaci zdroji k eliminaci této slabé
stranky. Dalsi slabou strankou jsou certifikace jako takové. Firma musi v rdmci svych zdravotnickych
pristroja ziskat certifikaci. Ovsem to neni tak lehké, jak se miZe zdat, jde o sloZity proces, do kterého
je vynaloZeno hodné nakladd, aby se splnili standardy ke kvalitni a bezpecné urovni vykonl (SZU,
2023). Avneposledni fadé je potfeba zminit omezeny marketingovy dosah, ktery muiZe ovlivnit
dosazZeni cilového trhu a potencionalniho ristu firmy. | kvalitni produkty a inovativni techniky potfebuji
spravné komunikaéni nastroje k osloveni zakaznik(l. Rozvoj marketingovych strategii mize pomoci
zvysit povédomi o produktech firmy Arthrex. Pro firmu je dlleZité, aby se aktivné vyporadala se svymi
slabymi strdnkami k dosahnuti dlouhodobého uspéchu na trhu.

PrileZitosti

Tato ¢ast SWOT analyza predstavuje oblasti, ve kterych ma firma potencial pro rlst a rozvoj. Mezi
prilezitosti se da zaradit samotny rozvoj vzdélavacich programi pro doktory, diky kterému by firma
navazala na trend celoZivotniho vzdélavani |ékar(. Poskytovani kontinualnich vzdélavacich programu
pro lékare by mohlo pomoci spole¢nosti budovat korektni vztahy se stavajicimu klienty a oslovit nové

klienty, protoZe to je znamkou dobré péce o své klienty a jejich individudlni vzdélani.
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Poskytnutim Skoleni novych metod fungujici s produkty firmy by mohly mit za vysledek zvyseni
povédomi o znacce. Dalsi prilezitosti muize byt nova technologie, kterd nabizi Siroké spektrum
pokrocilejsich produktl, coz mizZe posilit konkurenceschopnost firmy Arthrex s.r.o. Kongrest jako
takovych firma vyuziva, ale symposia jen v malé mife. Symposia jsou tematicky méné obsahlé a plsobi
na uzsi cilovy trh. Symposia jsou skvélou pftilezitosti prezentovat nejnovéjsi inovace a ziskat zpétnou
vazbu. Navic jsou kongresy a symposia velmi ulinny nastroj kziskanich novych kontaktd
a potencionalnich zakaznika.

Hrozby

Mezi hrozby jednoznacné patfi vstup nové konkurence ze zahranici, coz mize zpUsobit zvySenou
konkurenci a sniZzeni podilu na trhu. Dalsi pfisnéjsi regulace od statnich instituci miZzou vyZadovat vyssi
investice do dodrZzovani novych predpist, coz by mohlo zvysit uz tak vysoké naklady a omezit ziskovost
firmy. Posileni substitutl se také musi brat jako hrozba, i kdyby to v dohledné dobé nebylo realné.
MiZe to znamenat, Ze cilovy trh bude vice otevien experimentovani s novymi moznostmi a tim budou
omezeny zakdzky z tradi¢ni mediciny.

Je také dulezité sledovat legislativu, ktera omezuje marketingovou ¢innost firmy a miZe ovlivnit
marketingovou strategii a samotné oslovovani zakaznik(. S prilezitosti nové technologie prichazi
i hrozba v podobé vyvojového cyklu. Rychlé zmény v technologii a trendech mohou vést k nutnosti
neustalého inovovani a zlepsovani produktd, nacezZ firma nebude schopna véas reagovat.

Po uvedeni nejdulezitéjsich faktord SWOT analyzy, bych firmé doporucil WO strategii, tedy strategii
hledani, kterd vyuziva pfilezitosti k eliminaci slabych stranek. Tato strategie se nejlépe hodi na zminéné
pfilezitosti jako napfiklad symposia ¢i vzdélavaci programy k eliminovani ovlivnitelné slabé stranky jako
omezeného marketingového dosahu. K vyuZziti plného potencionalu téchto pfilezitosti bude zapottebi
pouzit i prvky ofenzivni strategie neboli silné stranky jako kvalita a inovace produkt(, vynikajici povést
a zkuseny tym, aby zminéné pfilezitosti opravdu méli takovy vliv na firmu. Tato kombinace strategii
muze firmé prinést konkurencni vyhodu a upevnit vztahy se stavajicimu zdkazniky a oslovit

potencionalni zakazniky.

6.6 Marketingovy mix firmy

Posledni ¢asti této kapitoly je marketingovy mix firmy. Zde si podrobné rozebereme jednotlivé produkt,

cenu, distribuci a komunikaci firmy Arthrex s.r.o.

6.6.1 Produkt

Prvnim ndastrojem marketingového mixu je produkt. K jeho posouzeni bude pouzita BCG matice, ktera

se soustredi na portfolio produkt(i vybrané firmy.
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Arthrex s.r.o. Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

Vysoka mira rustu Nastroje k artroskopii Diagnostické pristroje

Nizka mira rastu Implantaty do kloubt

Tabulka 2 — BCG matice firmy Arthrex s.r.o. (vlastni zpracovdni)

Jak lze z BCG matice vidét, tak jsou zaplnény tfi kategorie. Jako prvni jsou ,otazniky”, v ptipadé firmy
to jsou diagnostické pristroje. Tyto produkty maji vysoky potenciondlni rist, ale v momentalni chvili
nizky podil na trhu. Firma Arthrex s.r.o. se dfive nevénovala tak moc diagnostickym pfistrojiim a chce
proniknout na jejich trh. Tato kategorie vyZaduje vyznamné investice do jejich vyzkumu, vyvoje
a marketingu. Predpoklada se, Ze v budoucnu budou mit stale vétsi poptavku na trhu a zaradi se do
hvézd. Firma se podle jejich vyvoje na trhu musi rozhodnout, zda je vhodné je podporovat ¢i vénovat
pozornost jinym produktim.

Dalsi obsazenou kategorii jsou ,hvézdy”, coZ jsou produkty s vysokym podilem na trhu soucasné
s vysokym potencialem ristu. V ptipadé firmy Arthrex s.r.o. jsou v této kategorii uvedeny nastroje pro
artroskopii. Tyto produkty jsou dobfe postaveny na trhu a je potfeba, aby firma nadale investovala do
jejich inovaci, a hlavné marketingu k udrZeni jejich silné pozice na trhu.

Posledni obsazenou kategorii jsou ,kravy“. Pro né je typické mit vysoky podil na trhu, ale s nizkym
potencionalnim rdstem. V pfipadé vybrané firmy to jsou implantaty do kloubl. Produkty v této
kategorii se nachdzi v pozdéjsich fazich svého Zivotniho cyklu. Tyto produkty maji firmé generovat
zisky, které se pak pouZiji naptiklad pro jiné produkty. Cilem firmy je udrzZet jejich stavajici trzni podil.
Posledni kategorii jsou tzv. ,,psi“. V ramci firmy Arthrex s.r.o. nejsou v této kategorii Zddné produkty.

Je to z toho dlivodu, Ze by tyto produkty firmé Zzadné zisky uz nepfivadéli, a tak je radsi eliminuje.

6.6.2 Cena

Dalsim zkoumanym ndastrojem v marketingovém mixu je cena. Firma Arthrex stanovuje své ceny
pomoci ndkladové orientované cenotvorby v kombinaci se stanovenim ceny podle konkurence.
Zaroven jsou cenové hladiny fizeny a kontrolovdny Statnim Ustavem pro kontrolu Iéciv a VSeobecnou
zdravotni pojistovnou Ceské republiky zejména u produktd hrazenych z prostfedkd. Jako kaidd jina
firma v tomto oboru, i Arthrex ma vysoké naklady, a tak je musi zohlednit. Do naklad je totiz zahrnut
i vyzkum a vyvoj, marketingové investice a dalsi naklady spojené do vytvareni kvalitniho a acinného
vyrobku. Zaroven se také firma Arthrex s.r.o. snaZi sledovat ceny svych konkurent(, a to nejen ve
stejném segmentu, ale i v obdobnych oblastech sportovni mediciny. Diky tomuto sledovani je firma
schopna zjistit, jak je jeji cenova politika konkurenceschopna. Tento ptistup zajistuje takové ceny, které
jsou schopny pokryt naklady na vyrobu, jsou konkurenceschopné a zajistuji udrzitelny rist ziskovosti

firmy.
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6.6.3 Distribuce

Firma Arthrex s.r.o. vyuziva strategii pfimé distribuce, coz znamena, ze ¢asto komunikuje a prodava
své produkty prfimo zakazniklm. V ramci pfimé distribuce je duleZité, aby si firma se svym zakaznikem
vytvorila korektni obchodni vztahy. V tomto ohledu je firma Arthrex Uspésna. Tento pfistup umoznuje
pevny kontakt, poskytovani odborné podpory a efektivni dodavky. DlleZitou soucasti primé distribuce
je i efektivni zasobovani a logistika. Diky optimalizaci svych logistickych procesu je firma schopna véas

a rychle distribuovat své produkty ke klientiim.

6.6.4 Komunikace

A poslednim nastrojem marketingového mixu je samotna komunikace. Pro firmy je dlleZité, aby vybrali
ty spravné komunikaéni nastroje a kombinovaly je mezi sebou tak, aby docilili plného vyuzZiti
komunikacniho mixu. Firma Arthrex s.r.o. pro svoji komunikaci vyuZivad osobni prodej prostifednictvim
svych obchodnich zastupcl. Poté taky vyuZziva i jiné formy neosobni komunikace, kterymi jsou vztahy
s odbornou verejnosti, online marketing, partnerstvi a také kongresy, které jsou kombinaci osobni
a neosobni formy komunikace.

Osobni prode;j

Obchodni zastupci firmy Arthrex s.r.o. maji vysokou odbornost a hloubkové znalosti o nabizenych
produktech, coZ jim umoznuje poskytovat komplexni informace a odpovédi na dotazy klientl. Osobni
prodej je vyuZivan k prezentaci nejen produktd, ale i pfistupu firmy. Obchodni zastupci firmy v rdémci
osobniho prodeje predvadéji pouzZivani konkrétnich pfistrojl a detailné zdkaznikim vysvétluji, jaké
vyhody a pfinosy jednotlivé pfistroje maji.

V ramci toho jesté probihaji jednani nejen o jednotlivych pftistrojich, ale také o jejich cené, datu
splatnosti, dodaci Ih(té a dalsi. Osobni prodej je také vyuZivan k budovani vztahl s jednotlivymi
zakazniky. Cilem firmy je navazat dlouhodoby a pevny vztah se zdkazniky pomoci poradenstvi v rdmci
sportovni mediciny nebo odborné podpory, aby si posilovala svou pozici jako divéryhodny
a kompetentni partner v tomto oboru.

Vztahy s verejnosti

Vramci vztah( sverejnosti provadi firma Arthrex s.r.o. strategické aktivity zamérené na spravu
a udrZovani své image a povésti v povédomi odborné verejnosti. Firma k tomu vyuZiva napfiklad
odborné |ékarské publikace a casopisy jako naptiklad , Acta chirurgiae orthopadiae“, kde se snazi
informovat o produktech formou inzerce. Zaroven se snaZi byt aktivni na webovych strankach

a zverejiovat relevantni obsah a informace pro klienty a odbornou verejnost.
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Online marketing

Firma Arthrex s.r.o. se snazi také vyuzivat nastroje online marketingu, jako jsou jejich webové stranky.
Tento kanal jim slouzi ke sdileni odbornych informaci. Webova stranky maji za Ukol poskytnout obecné
informace o portfoliu produktl a sdileni védeckych studii. Timto stylem se snazi firma posilovat svou
digitalni pfitomnost a zvySovat povédomi o jejich inovativnich technologii. BohuZel socialni sité Arthrex
s.r.o. nevyuziva, kvali legislativé omezujici marketingovou c¢innost v rdmci reklamy zdravotnickych
prostredkd.

Partnerstvi

Samotné partnerstvi je pro firmu dualeZitou soucasti jejiho komunikacniho mixu. Jednim
z nejvyznamnéjsich partnerstvi mlze byt naptiklad jeji role jako generalniho partnera na kongresu
Spolecnosti pro sportovni traumatologii a artroskopii. Jako generalni partner tohoto kongresu ji tato
pozice umoziiuje nejen prezentovat své produkty a technologie v kontextu sportovni traumatologie
a artroskopie, ale také ji pomadha posilit jeji povést a postaveni na trhu.

Timto tahem ziskava firma strategickou platformu pro komunikaci s odbornou verejnosti, prezentaci
svych produktl a budovani vztahl v tomto klicovém segmentu. MoZnou nevyhodou je, Ze tento
kongres se kona jednou za rok a vzhledem k dynamickému prostredi a rychlému vyvoji technologii,
o ¢em svéddi fakt, Ze firma Arthrex s.r.o. béhem roku vytvori 1000 inovativnich produktd, tak neni
schopna ani predstavit ty nejduleZitéjsi vyrobky a operativy skrze jeden kongres. Coz firmé velmi skodi
a neni schopna vyuZit potencial tohoto kongresu a kvili tomu hleda obdobna feseni.

Kongresy

V rdmci zdravotnictvi se misto veletrh(l pojednava vétsinou o kongresech a symposiich, které slouzi
jako odborné konference k prezentaci odbornych témat, ale zaroven zde maji firmy i své vystavni
stanky, kde také mohou predstavovat své produkty aj.

Jak uZ bylo zminéno ve sponzoringu, tak se firma Arthrex s.r.o. Ucastni kongresu Spolecnosti pro
sportovni traumatologii a artroskopii, kde prezentuje své produkty a metodiky. V rdmci moznosti firmy
je to pro ni malo. Samozfejmé se Ucastni jesté jinych kongresG jako napiiklad Ceského narodniho
ortopedického kongresu. V ramci tohoto kongresu figuruje jen jako Ucastnik a spiSe je vyuZiva jen
ke komunikaci a udrZzovani vztah( s klienty.

Vzhledem k tomu, Ze firma Arthrex s.r.o. se fadi mezi leadery na trhu, tak jeji ucast na 2-3 vyznamnych
kongresech za rok s tim, Ze jen na jednom je schopna prezentovat své produkty a metodiky, se dd brat

jako rezerva v jeji komunikaci a nevyuZity potencial svych inovativni technologii a své pozice na trhu.
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7 Marketingovy vyzkum

Predposledni kapitola bakalarské prace se vénuje kvantitativnimu marketingovému vyzkumu,
ke kterému je pouZito dotaznikového setteni. Dotaznik byl distribuovan na jednom z kongres(, kterého
se Ucastnili 1ékari, obchodni zadstupci a vyzkumnici, zkratka odbornd verejnost v rdmci zdravotnictvi.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 61 respondentd, z celkovych 100, cozZ ¢ini ndvratnost 61 %.

Z analyzy sesbiranych udajl je mozno odvodit dalsi zjisténi tykajici se moznych rezerv v marketingové

strategii vybrané firmy:

Jak ziskavate informace o novych lékarskych produktech a
operacnich metodach?

online webinare a skoleni
védecké casopisy a publikace

Odebirani newsletteru

Ugasti na odbornych kongresech

o

10 20 30 40 50 60
Obrazek 5 — Zdroje informaci (vlastni zpracovdni)

Prvni graf ilustruje, které zdroje informaci vyuzivaji respondenti k ziskadni relevantnich informaci
o novych lékarskych produktech a operacnich metoddch. Pri této otdzce mohli respondenti vybrat
jednu ¢i vice odpovédi. Kongresy se jevi jako nejvyznamnéjsi forma k ziskavani relevantnich informaci,
kdyZ je oznacilo 39 procent respondentd. To naznacuje klicovy vyznam osobni interakce a vzajemného
sdileni informaci mezi odborniky a kolegy. Po kongresech nasleduje odebirani newsletteru, coz
ukazuje, Ze pravidelné zasilany obsah je také oceriovan. Tuto moZnost oznacilo az 29 procent
respondentl. Zaroven je patrné, Ze online formaty, jako jsou webinafe a Skoleni, maji také vyznamny
podil, kdyZ dosahly 19 procent. Na druhou stranu to v porovnani s kongresy muze odrazet preferenci
respondentd v osobni interakci nad neosobni skrze online prostfedi. Posledni nezminénou poloZzkou

jsou védecké Casopisy a publikace, které ziskaly 13 procent.



Odkud jste se poprvé dozvédéli o spolecnosti Arthrex s.r.o.?
Webova stranka

Reference od kolegll

Ucast na odborném kongresu, kde spole¢nost Arthrex
s.r.o. prezentovala

Inzerce v odborném ¢asopise nebo publikaci _

Obrazek 6 — Odkud se zdkaznici dozvédéli o firmé (vlastni zpracovdni)

Dalsi graf se zabyval otdzkou , Odkud jste se poprvé dozvédéli o spolecnosti Arthrex s.r.0.?“. Vétsina
respondentd, tedy 44 procent z nich, uvedla, Ze se o vybrané firmé dozvédéli prostfednictvim referenci
od kolegl. Tento vysledek naznacuje silny vliv osobnich doporuceni. Jako druhou nejéastéji vybranou
moznosti byla Géast na odborném kongresu, kde spolecnost Arthrex s.r.o. prezentovala. Toto mlze
naznacovat dlleZitost pfimé interakce a prezentace na odbornych akcich pro dosazeni a oslovovani
cilové skupiny zakaznik(. Tuto moZnost vybralo ,jen” 34 procent respondentd, a urcité by na tom firma
méla zapracovat. Co se tyCe inzerci v odborném casopise nebo publikaci, tak skrze ni se o firmé
dozvédélo 16 procent respondent(. V ramci webové stranky jde o velice nizky podil, a to 6 procent

respondentd.

Které z nize uvedenych moznosti na Vas v podani spolecnosti
Arthrex s.r.0. nejvice zapusobily?

45
40
35
30
25
20
15
10

Publikace v odbornych ¢asopisech Prezentace na kongresech Webové stranky

Obrazek 7 — Cim firma oslovila své zdkazniky (vlastni zpracovdni)
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Dalsi graf se zaméruje na aktivity firmy. Pfitéto otdzce mohli respondenti vybrat jednu i vice odpovédi.
Vysledky vySe uvedeného grafu naznaduji, Ze prezentace spolecnosti Arthrex s.r.o. na odbornych
kongresech méla vysoky dosah se 40 procenty, coZz naznacuje, Ze tato forma pfimé interakce
a prezentace produktd ma pro cilovou skupinu vyznamnou hodnotu. Zaroven jsou pro cilovou skupinu
dilezité i webové stranky se 40 procenty. Na druhou stranu zajem o publikace v odbornych ¢asopisech
s 20 procenty je negativni signal. Vzhledem k vynaloZzenym nakladdm na tuto formu je to méné, nez by
se ocCekavalo. Z vysledk(l tohoto grafu vyplyva, Ze je treba zvaiit, jestli by nebylo vhodnym krokem
investovat do zdokonaleni prezentaci na kongresech a vlastné do kongres(i obecné vzhledem k jejich

vyznamu v oboru.

Co vas motivuje k ucasti na odbornych kongresech?

Moznost navazat kontakt s vyzkumniky a odborniky

Predstaveni novych produkt( a jejich poufZiti

Nové postupy v operativni technice - workshop

Aktudlni vyzkumné trendy ve sportovni mediciné

o

10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 8- Motivace k ucasti na kongresech (vlastni zpracovdni)

Dalsi otazka byla zamérena na hlavni divody respondent( k Ucasti na odbornych kongresech. Pfi této
otazce mohli respondenti vybrat jednu ¢i vice odpovédi. Vysledky ukazuji, Ze 40 procent respondenti
mezi své dlivody k Ucasti na odbornych kongresech zafazuje predevsim predstaveni novych produkt(
a jejich pouziti. 30 procent respondentl uvedlo jako jeden z divodi k Ucasti nové postupy v operacni
technice a samotné workshopy, které slouzi ke zdokonaleni jejich dovednosti. Po 15procentnich
podilech mély moZnosti navazani kontaktu s vyzkumniky a odborniky a aktualni vyzkumné trendy ve

sportovni mediciné.



Jak Casto se ucastnite odbornych kongres( v rdmci sportovni
mediciny?

2%

= Pravidelné (nékolikrat do roka) = Obdas (jednou za rok) Neucastnim se.

Obrazek 9 — Ucast na odbornych kongresech (vlastni zpracovdni)

VétsSina respondentd, tedy 73 procent, se Gcastni odbornych kongres( v oblasti sportovni mediciny
pravidelné (nékolikrat za rok), coz naznacuje vysoky stuper zapojeni a zajmu o inovace technologii
a produktl v této oblasti. Dale se 25 procent respondentl Ucastni kongres obdas (jednou za rok).
Zatimco pouze 2 procenta respondentll uvadi, Ze se vlbec neldastni téchto udalosti. Tyto vysledky
ukazuji na silny zdjem o odborné kongresy.

Po provedeni analyzy seshiranych dat z dotaznikové Setfeni je moino provést jeji souhrn. Jako
nejvyznamné;jsim zdrojem dat pro zakazniky firmy jsou odborné kongresy v kombinaci s newsletterem.
Naopak online skoleni a webinafe zaostavaji kvali odbornym kongresiim, pfi nichz dochazi
k preferované osobni interakci. | na uUkor toho, Ze firma Arthrex s.r.o. prezentuje na odbornych
kongresech dvakrat do roka, tak timto zplsobem oslovila velkou ¢ast zakaznikd. Silné stranky firmy,
jako kvalita a inovace produktd, jsou podpofeny vysokym poctem osloveni skrze reference od kolegt
a odbornikd v oboru. Naopak webové stranky a inzerce v odbornych ¢asopisech dosahuji velice nizkych
hodnot, i kdyZ se na né firma zamértuje. Je také duleZité zminit, Ze 98 % respondentl navstévuje
odborné kongresy alespon jednou do roka, coz znamena, Ze by se firma na tuto formu komunikace
méla zaméfit. Potvrzuje to i fakt, Ze hlavni dlvody k Ucasti jsou nové postupy v operacni technice —
workshopy a predstaveni novych produktll a jejich pouZiti, coz jsou véci, kterymi se vybrana firma

zabyva.
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Z provedeni marketingového vyzkumu lze vyvodit nékolik doporuceni, které mohou firmé pomoci
k naplnéni jejich cild. Prvnim z nich mdzZe byt vétsi vyuzivani odbornych kongresl jako formu
komunikace k prezentovani svych produktl a operacnich technik. Z vysledkl je vidét, Ze vétsina
respondentl dava této formé nejvyssi vyznam z pohledu zdroji informaci. Zaroven je to velice silny
nastroj k prohlubovani obchodnich vztahi se svymi zakazniky.

Dale by firma méla zvazit preferenci védeckych ¢asopist nad newsletterem. Z vyslednych dat Ize vidét,
aktuaini témata a zprostfedkovava rychly a prehledny zplisob k ziskavani relevantnich informaci.
Zaroven muze vybizet ke kontaktu obchodnich zastupcd firmy. Oproti tomu jsou védecké Casopisy
Casto obecnéjsi a obsahlejsi.

Dalsim doporucenim je spravna volba kombinace komunikaénich nastrojl a rozdéleni investic do
marketingovych aktivit. Vtomto smyslu by firma méla vice cilit na své stale zdkazniky, kdyz jejich
referencemi je oslovena velkd ¢ast novych zakaznik(. V rdmci toho by firmy mohla ¢ast svych investic
vloZit i do pravidelnych vzdélavacich program.

Zavérem lze konstatovat, Ze tyto sesbirana data zvyraznuji nedostatky marketingové strategie firmy.
Bylo by vhodné, aby firma zvéazila svou kombinaci komunikaénich nastrojl, rozpoloZeni svych

marketingovych investic a snaZila se si udrzovat dobrou povést své znacky.
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8 Navrh pro zlepseni marketingové strategie

Posledni kapitola je vénovdna ndvrhu pro zlepSeni marketingové strategie firmy Arthrex s.r.o. do
budoucna. Na zakladé ziskanych dat prostfednictvim analyz vnitfniho a vnéjsiho prostfedi a provedeni
marketingového vyzkumu, je mozné urcit konkrétni typ strategie s ndslednymi doporucenimi. Tento
navrh by mél pomoct firmé Arthrex s.r.o. zlepsit jeji marketingovou strategii, aby si upevnila svou pozici
na trhu.

Navrh marketingové strategie spociva ve zvoleni sprdvné kombinace komunikacnich ndstrojd
s rozdélenim marketingovych investic. Z ¢ehoZ vyplyva, Ze tento navrh se bude snaZit vyuzit pfileZitosti,
jakymi jsou symposia a kontinudlni vzdélavaci programy k eliminaci slabych stranek jako je omezeny
marketingovy dosah. Zaroven se budu soustfedit na péci o klienty skrze kontinualnich vzdélavacich
programU. Aby vysledna strategie byla Uspésna, jsou k tomu pouZity silné stranky firmy jako kvalitni
produkty, inovativni technologie, dobra povést a zkuseny tym. V rdmci toho je hlavnim ndvrhem
pofadani Odborného symposia sportovni mediciny v doprovodu se zavedenim newsletteru
a vzdélavacich programu pro lékare.

Pofadani odborného symposia zaméreného na operacni metody ve sportovni mediciné

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych analyzach, tak firma nevyuzivd cely potencidl vlivu odbornych
kongresl na cilovy trh. Z vysledkl dotaznikového Setteni je patrné, Ze to je jednim z nedostatkd nynéjsi
marketingové strategie, ktery by mél byt napraven. Z tohoto divodu bylo zvoleno pofadani odborného
symposia sportovni mediciny jako souéasti ndvrhu nové marketingové strategie.

Poradani odborného symposia sportovni mediciny ma mnoho vyhod. Mezi né urcité patfi zvyseni
povédomi nejen o firmé, ale také o jejich produktech a inovativnich technologii. Jako dalsi vyhodou je
pfimy kontakt nejen se zakazniky, ale i s ostatnimi odborniky a vyzkumniky v oboru. Nesmi se také
opominat vzdéldvaci pfinos, které je odborné symposium schopno predat. Tato udalost také slouzi
k tvofeni a naslednému budovani vztaht s cilovymi zakazniky. V ramci firmy Arthrex s.r.o. to urcité
zvysi jeji marketingovy dosah a zaroven to posili jeji pozici na trhu.

Je také velice dulezité zvolit kvalitni a zajimavy obsah, ktery prilaka potencionalni zakazniky. Odborné
symposium bude slouZit jako platforma k prezentaci novych produktl a jejich poufZiti, pfedstaveni
novych postupt v operacni technice —workshop a v neposledni fadé k prezentaci vyzkumnych trenda.
Obsah je sestaven na bazi vysledku z dotaznikové Setieni.

S poradanim odborného symposia je potfeba pocitat i s moznymi naklady. Hodnota naklad(l byla
stanovena na zakladé poskytnutych dat z internich zdroji. Hodnoty odpovidaji dvéma dnlim poradani

se 100 ucastniky. V niZze uvedené tabulce jsou uvedeny naklady, které je tfeba brat v potaz:
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Pronajem prostor 50 000 K¢
Catering 50 000 K¢
Tiskovy material 20000 K¢
Doprava expozic 40 000 K¢
Prakticky workshop 140 000 K¢
Odborny program 90 000 K¢
Celkové naklady 390 000 K¢

Tabulka 3 — Odhad nékladd na odborné symposium (vlastni zpracovdni)

V rdmci odborného symposia je cilem firmy Arthrex s.r.o. zvysit povédomi o znacce, predstavit své
inovativni produkty a technologie a budovat obchodni vztahy se zakazniky.

Vzdélavaci programy pro lékare

Z vysledkl analyz je patrné, Ze nynéjsi péce o klienty je na dobré cesté, ale zaroven je potreba, aby
vtom firma pokracovala. V tom pfipadé je potfeba zadit délat navazujici vzdélavaci programy pro
Iékare, ktefi o to maji zajem. Cilem vzdélavacich program je poskytnuti aktualnich informaci o novych
operacnich technikach. Vramci vybranych seminarl bude mozZnost si i tyto operacni techniky
vyzkouSet. Obsahem vzdélavacich program(l jsou tedy novinky v oblasti artroskopie a sportovni
mediciny, zahrnujici inovativni technologie a pripadné metody operativy. Zaroven bude provedena
diskuze o praktickych situacich a pfipadovych studiich, kde jsou nové techniky aplikovany.

Tyto programy budou slouzit k navazani uZsi spoluprace s lékafi a odborniky z firmy Arthrex s.r.o.
Rozdilem mezi odbornym symposiem a témito vzdélavacimi programy je ten, zZe tyto programy jsou
méné nakladné, budou poradany zpravidla jednou za tfi mésice a jsou vice personalizované, kdezto
odborné symposium je jednou za rok, slouzi pro Sirsi cilovy trh a je vice nakladné.

Zavedeni newsletteru

Posledni ¢asti ndvrhu je zavedeni newsletteru, ktery se ukazal v rdmci marketingového vyzkumu jako
druhy nejvice vyuZivany zdroj kziskani informaci. Newsletter jako takovy reprezentuje rychly
a prehledny zpUlsob k ziskavani relevantnich informaci. Z tohoto ddvodu je G¢innéj$im nastrojem nez
inzerce ve védeckych casopisech. Obsahem newsletteru by byly informace o nejnovéjsich vyvojich,
inovacich a produktech firmy Arthrex s.r.o. Zaroven by obsahovaly ¢lanky zamérené na témata
v oblasti sportovni mediciny, technologickych trendd a grafické zpracovani novych produktt
a pfistrojl. V neposledni fadé by také obsahovaly informace o nadchazejicich odbornych kongresech
a prlibéhu vzdélavacich programd, které firma Arthrex s.r.o. porada.

Vyhodou newsletteru je umoznéni pravidelné komunikace a informovanosti zakaznik( ¢i odbornikd,
které zajima déni okolo vybrané firmy. Zaroven muze firma timto nastrojem zvySovat povédomi

o nadchazejicich udalostech, které sama porada.
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K Uspéchu tohoto navrhu je potreba spravné kombinace v pouZivani téchto nastrojl jesté s témi, které
jsou uZ pouzivany. Timto zplsobem muze firma posilit svou pozici na trhu, budovat silné vztahy

se zakazniky a ziskat nové zakazniky.
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Zaver

V bakalarské praci byly nejdfive vysvétleny zakladni marketingové pojmy. V prvni kapitole. Ktera
pojedndava o charakteristice marketingu byly uvedeny definice jednotlivych autorll, poté nasledoval
Uvod do historie marketingu, a nakonec byl vysvétlen pojem strategicky marketing a dlleZitost
definovani vize, mise a cile k dosazeni Uspéchl v podnikani. Dalsi kapitola pojednavala o nastrojich
k provedeni marketingové analyzy. Nejprve byla vysvétlena problematika situaéni analyzy, do které
patfi PEST analyza, Porterlv model péti sil a SWOT analyza, jeZ jsou uréeny k hodnoceni vnitfniho a
vnéjsiho prostredi firmy. Poté nasledovala finanéni analyza, kde byly vysvétleny jednotlivé ukazatele
hodnotici finan¢ni zdravi firmy. Tato kapitola byla uzaviena vysvétlenim principu BCG matice.
Pfedposledni kapitola teoretické ¢asti se zabyvala problematikou marketingového mixu, tedy
produktu, ceny, distribuce a komunikace. V posledni kapitole byl vysvétlen princip marketingového
vyzkumu, jednotlivé metody sbéru dat a rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem.

Poté nasledovala prakticka c¢ast, kde byla nejprve predstavena vybrand technologicka firma, tedy
Arthrex s.r.o., kterd je leaderem v oblasti Iékarskych technologii na tuzemském trhu. Ndsledovala
analyza vnéjsiho a vnitfniho prostredi firmy, ktera byla uvedena analyzou trhu a poté byla znazornéna
trzni pozice vybrané firmy. Dale byla aplikovana PEST analyza k hodnoceni vnéjsich faktorl a Porter(iv
model péti sil k hodnoceni konkurenéniho prostfedi. Hned poté byla pouZita finan¢ni analyza
k hodnoceni finanénimu zdravi firmy a nasledovala SWOT analyza, ktera identifikovala silné a slabé
strany a pfileZitosti a hrozby. Poté byl hodnocen marketingovy mix firmy. V rdmci toho byla pouZita
BCG matice ke zhodnoceni portfolia produkti. Déale byla pak rozebrana cena, distribuce a komunikace
firmy Arthrex s.r.o. V rdmci praktické ¢asti bylo také provedeno dotaznikové Setreni, které mélo za cil
zjistit vyznam jednotlivych zdrojl informaci. Z ¢eho?Z jako nejvyznamnéjsimi zdroji vzesla kombinace
odbornych kongres( s newsletterem.

Posledni kapitola se vénuje samotnému ndvrhu pro zlepSeni marketingové strategie, ktery ma firmé
Arthrex s.r.o. pomoct eliminovat jeji rezervy a upevnit pozici na trhu. Tento ndvrh se sklada ze tfi ¢asti.
Hlavni ¢asti je poradani odborného symposia zaméreného na operacni metody ve sportovni mediciné.
V ramci toho by firma méla vice moZnosti k prezentovani svych inovativnich produkt( a operativnich
metodik vazanych ke sportovni mediciné. Firma Arthrex s.r.o. by diky tomu mohla zvysit povédomi o
znacce, predstavit své produkty a metody a budovat obchodni vztahy se zdkazniky. Dalsi ¢ast ndvrhu
jsou vzdélavaci programy pro lékare, které mohou slouzit firmeé k lepsimu poznani cilové trhu a tvoreni
uzsi spoluprace mezi lékati a odborniky firmy Arthrex s.r.o. Ptedposledni ¢asti navrhu je zavedeni
newsletteru, ktery je rychlym a prehlednym zplsobem k ziskani relevantnich informaci k zddanému

tématu.
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Prostfednictvim newsletteru je firma schopna zvySovat povédomi o nadchdzejicich udalostech, které
sama porada.
K celému zavéru je dlleZité fict, Ze tato bakalarska prace potvrdila hypotézu o rezervach a nedostatcich

marketingové strategie vybrané technologické firmy, které byly identifikovany.
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