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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zpracovat navrh cenové strategie pfi uvedeni inovativniho
produktu na trh. Navrh se zamérfuje na volbu nejvhodnéjsi koncové ceny produktu
s cilem maximalizovat podil na trhu. Pro tyto ndvrhy byla aplikovana cenova analyza
Conjoint a cenovd analyza Van Westendorp. Soucdasti diplomové prace byl marketin-
govy vyzkum urcéeny pro 25 kardiochirurgl a intervencnich kardiologl s cilem ziskat
data pro stanovenf preferencni ceny. Dale byla hodnocena znalost ceny produktl na
trhu, vnimana pridana hodnota produktu a revenue index.

Klicova slova

TAVI, inovace, zavedeni nového produktu na trh, cenova senzitivita, conjoint

Abstract

The aim of this thesis is to elaborate a price strategy proposal when launching an in-
novative product on the market. The proposal focuses on choosing the most appropri-
ate end price for the product to maximize market share. Conjoint price analysis and
Van Westendorp price analysis were applied to these proposals. The diploma thesis
included marketing research designed for 25 cardiac surgeons and interventional car-
diologists to obtain data for preferential prices. Furthermore, the price of products on
the market, the added value of the product and the revenue index were evaluated.
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TAVI, innovation, new product launch, price sensitivity, conjoint



Obsah

UVOM.c..cmcmrecercemennsmssmssme e messemssmesmesmesnessmsamesmemesnessamesmesmesResssmeamesmesmesnememssmemesnesnsassmssnean 5
1 SPECIFIKA PRO B2B TRHY ..ccctiisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnnnnnns 8
1.1 INOVACE NA B2B ..ottt 9
1.2 PTOGUKTE .otttk 11
1.3 INnovace NOVYCN PrOAUKET ..o 12
1.4 ZIVOINT CYKIUS PrOGUKEU ..ot 14

2 CENOTVORBA — CENOVA STRATEGIE........ccoceuemesmrmennsnssmssmssmssssnssnssmssmsnssnsansnsans 17
2.1 ROZNOAOVANT O CENE ..o 18
2.2 Metody STANOVENT CENY .ot 20
2.2.1  Stanoveniceny podle NEKIAAU ... 20
2.2.2 HOANOTOVE STANOVENT CENY oo 23
2.2.3 Stanoveniceny podle KONKUIENCE ... 24
2.2.4  Stanoveniceny U NOVYCh ProduUKE ..o 26
2.2.5  INVESTICE ittt bttt es 27

T VA 4 [T T i L 30
3.1 MarketiNGOVY VYZKUMN ..ot 30
3.2 CENOVY VYZKUNMN oottt en e 30
3.2.1T  Metody STANOVENT CENY oot 31
3.2.2  CONJOINE ANAIYZA ittt 31
3.2.3 Van Westendorpova CeNOVA analyZa. ..o 34

4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ... mccccrcmemsesacamemsssmsmsmsansmemsnsamsmemsasamsmsmsasamsmsess 38
4.1 KONKUFENENT STOVNANT 1ot 42

LN 1 1= 0 12 T 0 1 o L] | 45
6 HODNOCENI PRODUKTU.......cccemeeememermesmssssessesmssmssnssssesmssmssnssssessssmssmssnsensesmssnsannen 48
7 VAN WESTENDORPUV TEST....cccomsmmmmmcmcmsnsnssssssssssssssssssssmsmsnsnsasssasssssssssssssnssssnas 52
8  CONJOINT .....cceeuunnnnnnnnnsssssssssssssssssssssssssssssnsnnsssnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 56
8.1 OB PIOAUKEIU oot en e 57
8.2 REVENUE INTBX ittt ettt 58
8.3 SCENATE — trZNT PO ot 61

8.4 SCENATE — NEJVYSST DI MY oot 64



9  PRICEAWARENESS...........cccitmmmmmmemeuiiinnnssssnnnss s nn s s s asnns s e nnnnnnnnnn s aaaannnnnnnnnnns 67

9.1 Znalost koncovych cen ProdUKE ....c.viiieecceeeeeeeeeeeee e 67

9.2 Pridand hodnNota PrOAUKEU ..o 69
74 1T 73
Seznam PouZité Hteratury .. s s es s easssssasssasssanssannsnnnsnnnnnns 76
L0 T T 1T T - 79
SE€ZNAM OBFAZKU ..eeeeeeeeiiisisssssnmmmnmsssssssssssssmmsmsssssssssasssmmmmmmsEEsssssaaammmmmRERRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRES 80
Seznam tabulek ... s nanaannnannnannnnnn 81

=Y 2, T 1 T | 82




Uvod

Urcovani ceny se fadi k nejobtiznéjsim marketingovym rozhodnutim. Ceny patfi mezi
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nejdllezitéjsi faktory, prestoZze nejsou jedinymi. Mély by odraZzet hodnotu toho, jaky
prinos produkt pfindsi. Nastavit sprdvné ceny neni jednoduché, protoze se jednd o nej-
citlivéjsi prvek marketingového mixu. Nespravné zvolend cena mdze mit nevratné na-
sledky pro fungovani nékterych spole¢nosti. Na druhou stranu, domnivat se, ze cena je
vyluéné jedinym faktorem urcujici rozhodnuti zdkaznika je nelplné. MUze se zdat, ze
cena predstavuje jednoduchy a rychly zpdsob, jak rychle pfildkat zakazniky, ale z dlou-
hodobého hlediska se nejednéd o efektivni opatreni. Zbytecné snizovani mize vest ke
ztraté zisku a ke Skodlivych cenovym valkdm. Na rozhodovani o cendch plsobi fada
vnéjsichivnitrnich faktord, od internich ndkladd az po vladni legislativu. Historicky byly
ceny stanovovany vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim. Smlouvanim dosli
k prijatelné cené. Jednotlivi kupujici platili rozdilné ceny za stejné zboZzi v zavislosti na
svych potfebdch a vyjedndvacich schopnostech. Na této diplomové praci se spolupra-
covalo s mezindrodni spole¢nosti v oblasti ndhrad srdecnich chlopni a produktl pro
regeneraci tkani a pokrocilého monitorovani hemodynamiky, které pomohly [écit vice
nez 2 miliony pacientl na celém svété. Produkty této spole¢nosti jsou vysoce inova-
tivni a dokdzi nahradit zastaralé invazivni umistovani srdecnich ndhrad pres predni
¢ast hrudnikd. Strategie této spolecnosti je zejména v dodani vysoce kvalitniho pro-
duktu s prémiovou cenou. Spolecnost je pro tuto praci anonymizovana a data jsou za-
slepena. V soucasné dobé spolecnost na trhu nabizi stadvajici produkt Ultra Core, na trh
by rdda uvedla novy inovovany produkt Intense Aura. Cilem této diplomové prace je
navrhnout takovou cenovou strategii, kterd by maximalizovana podil spolecnosti na
trhu. Zajistila konkurencni vyhodu a zaroven byla natolik pfesna pro tento produkt ve
velmispecializovaném odvétvi. Na zakladé prostudovani zahrani¢nii domaci literatury
se tato prdce zaméruje v teoretické ¢asti zejména na popis produktu jako takového,
kde se uvadi predevsim inovace téchto produktl jako nastroj pro ziskani konkurencéni
vyhody. Déle jsou uvedené strategie vyvoje novych produktl a s ni spojeném Zivotnim
cyklu produktu. Samozrfejmosti je uvedeni metod stanoveni ceny a cenovych strategii
a popisu charakteristik B2B trhu. V této Casti je dale vysvétlen teoreticky popis spravné
provedeného marketingového vyzkumu, ktery nédm v praktické casti slouzil pro sbér
cennych dat pro tuto diplomovou praci. V praktické ¢asti je na zacatku krdtce popsana
historie spolecnosti a jeji financni zdravi. Nezbytnou &asti je popis pouZivané techno-
logie TAVI na jejimz principu stoji fungovani produktl spolecnosti. Déle je k dispozici
kratky prfehled produktovych rfad a konkurenéni srovnani. Soulasti praktické ¢asti byl
marketingovy vyzkum pro 25 respondent(, ktefi odpovidali na vypracované otazky. Re-
spondenti byli predevsim kardiochirurgové a intervenéni kardiologové z pfedem vy-
branych center. Byly stanoveny kritéria vybéru, aby se ziskali co nejpresné&jsi a nejrele-
vantnéjsi data. Respondenti byli rozdéleni do tfi skupin. Toto rozdéleni pomohlo zjistit
dllezité vztahy a rozdily, které byly mezi respondenty a jejich odpovédmi. Respon-
denti byli rozdéleni do skupiny “Casti uZivatelé”, "Obcasni uZivatelé” "NeuZivatelé".
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Kritéria stanovujici jejich rozdéleni jsme taktéz nasledné definovali. Mezi klicové me-
tody urlujici cenu byla zafazena metoda Conjoint. Tato statistickd metoda pomohla
zejména pfi analyze preferenci zdkaznika. Hlavnim cilem Conjoint analyzy je pochopit,
jakou vahu davaji spotrebitelé jednotlivym atributdm produktl a sluzeb pfi jejich vy-
béru. Atributy mohou byt napfiklad velikost, tvar, barva nebo cena produktu ¢&i sluzby.
Pro Ucely této prace byla vybrdna Conjoint analyza zalozend na vybéru. Pfi konzultaci
se zkoumanou spolecnosti bylo zjisténo, ze by rdda uvedla na trh inovovany produkt
s koncovou cenou o 30 % vice nez je jejich stavajici produkt. Tuto strategii pojmeno-
vavaji jako "Base Case". Cena stavajiciho produktu je vZzdy stejnd. Jednim z cild této
prace je urcit, zda je tato predbéznd strategie skutecné ta nejvhodnéjsi. Pomoci Con-
joint analyzy zaloZené na vybéru jsme si nastavili pét cenovych hladin, které jsme na-
sledné zkoumali. Analyza je rozdélena do Ctyf ¢asti. V prvni &asti se zkoumalo, kolik by
¢inil ro¢ni odbér produktu pfi konkrétnich cenovych hladinach. Ve druhé ¢asti se hod-
noti procentudIni prijem daného produktu pfirdznych koncovych cenach. Ve treti ¢asti
se porovnava podil inovacniho produktu s dalsimi produkty celého TAVI portfolia. Ve
Ctvrté Casti se analyzuje pfijem jak stavajiciho produktu, tak nového produktu. Mezi
dalsi klicové metody patfi metoda cenové citlivosti nebo-li také Van Westendorp ana-
lyza. Tato technika ma za cil optimalizaci cenové politiky. Vysledem je pak optimalni
cenovy bod nebo optimalni cenové rozpéti. Respondenti maji k dispozici cenovou
stupnici s rlznymi Urovnémi cen daného produktu, které zarazuje do skupin. Mezi
zkoumané skupiny patfi cena, kdy pfipada respondentlim, Ze produkt nabizi vysokou
hodnotu pfi pfimérené cené. Cena, kdy jim pfipada produkt drahy, ale stale by zvazo-
vali jeji nakup. Cena, kdy jim pfipada produkt tak drahy, Ze by si jej v Zaddném pripadé
nekoupili. Na zakladé vypovédi ziskdame tfi kfivky kumulativni ¢etnosti a nékolik refe-
rencnich bod(. V dalsi ¢asti byl vypoditadn tzv. Revenue index. Jedné se o ukazatel, ktery
nam ukazuje vysi pfijmu pfi rdznych koncovych cendch produktu. Nejprve se prace za-
merfuje na vysi pfijmu z nového produktu. V dalsi ¢asti se zaméruje na vysSi obratu z
obou produktl dané spolecnosti. Na zdkladé zvolenych scénarl se zjistuje procentu-
alnirozlozeni odbéru produktu spole¢nosti zakazniky a souvislost celkového podilu na
trhu spolecnosti. V prfedposledni ¢asti bylo zkoumano povédomi o cené. Tato &ast
zkoumala znalost respondentl koncovych cen dostupnych produktl na trhu. Druha
¢ast hodnotila pfidanou hodnotu produktd vzhledem k jejich koncové cené. V posledni
¢asti byla zjistovana pridand hodnota vzhledem ke koncové cené.
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1 SPECIFIKA PRO B2B TRHY

To, co v dnedni dobé& nazyvame "business-to-business” (B2B) byvalo nazyvadno in-
dustridlnim marketingem, ktery byl primarné zaméren na vyménu spotrebniho zbozi
jinym podnikdm napf. strojni komponenty, kancelarské potreby. Také mohlo jit o trans-
akci zbozi, které bylo prodavano za Ucelem dalsiho pouziti k vyrobé spotrebnich pro-
dukt(, jako napf. rGzné loziska, pryskyfice, polymery atd. (Webster, 1978, s. 138) V na-
sledujicich se letech se zacal vSeobecné pouzivat termin B2B marketing Jeho
vyznam se musi rozsifit tak, aby zahrnoval ¢innost vzdjemného budovani vztah(
a hodnot (obsahujici produkty a sluzby) mezi organizacemi (spole¢nostmi i vliddnich
slozek a organizaci, neziskovych organizaci apod.) a jedinci, ktefi se na tomto budovani
podileji. Vtomto smyslu jde o specifické priklady jako je napftiklad vztah vyrobce a ob-
chodniho fetézce, zdravotnicka Ci farmaceuticka firma a |ékafi, vyrobce zemédélskych
hnojiv a zemédélec. (Lilien, 2012, s. 3)

B2B trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dal-
Sich vyrobkd a sluzeb, které jsou prodavany ¢i dodavany ostatnim. Patfi sem také vel-
koobchodni a maloobchodni firmy, které pofizuji zboZzi za Ucelem dalsiho prodeje Ci
prondjmu se ziskem. (Kotler, 2007, s. 362). Hlavni rozdil mezi B2B a B2C ("business to
customer”) je, Ze v B2C marketing se soustfedi na obchod mezi spole¢nosti a konco-
vym zékaznikem. B2B marketing se soustredi na méné zakaznik{, vyuziva vice kom-
plexni a vice technicky orientovany pfistup k prodeji, nez je tom una spotfebitelském
trhu. Komplexita spociva v zacileni na vice zainteresovanych stran (financni analytiky,
nakupdi, inzenyry, manazery vyroby, pravniky atd.). Dalsim rozdilem je proces ndkupu,
kdy v B2C cili na pfimy prodej v obchodnich fetézcich nebo jinych podobnych distri-
bucnich kanalech. V pfipadé B2B jsou obchodni jednani ¢asto velmi diskrétni a vyza-
duji i nékolik jednani, nez se obchod uzavfe. (Lilien, 2012, s. 3)

Business to Customer (B2C) Business to Business (B2B)

Budovani vztahi Maximalizovat hodnotu transakce

Vjemoveé zaméfena nabidka Technicky zamérenda nabidka

Hodnota ve vztahu ke znadce Hodnota v uZitnosti, méritelné

Velké mnozstvi zdkaznikd Malé mnozstvi zdkaznikd

Prodej méné jednotek produktl Prodej velkého mnozstvi jednotek
produktd

Vazba na obchod (transakci) Vazba na proces

Primy pfistup k prodeji Komplexni prodejni sekvence

Rozhoduje spotrebitel Rozhoduje vice Ucastnikd

Tabulka 1: Klicové rozdily mezi B2B a B2C, Lilien, 2012



Mnoho B2B trhd ma neelastickou poptavku. Celkova poptdvka po mnoha produktech
urcenych firmam v zavislosti na cené se zejména v kratkém obdobi pfiliS nemént.
Poptavka na B2B trzich také vice fluktuuje. ZvySeni spotfebitelské poptavky o par
procent mlze zpdlsobit velky vzrist poptavky organizaci. (Kotler, 2007, s. 365)

1.1 Inovace na B2B

Pri inovacich na B2B trhu zamérenych na tvorbu hodnoty pro zdkazniky je potfeba od-
hadnout, za novy projekt z pohledu zadkaznika skute¢né pfinese uzitek. Méla by se pro-
vést predevsim technickoekonomickd zlepseni hodnototvorného fetézce u cilového
zdkaznika. Stavajici hodnototvorny fetézec cilovych zdkaznikl pak mdize byt porovnan
s novym procesem, nasazeniinovacniho vyrobku nebo inovacni myslenky. Pro hodno-
cenf inovacnich ndpadl pomoci analyzy hodnototvorného retézce je dllezité, aby byl
hodnototvorny uzitek pochdzejici zinovace prfinejmensim tak velky, aby pokryl na-
klady, které vzniknou pfi pfevzeti inovace. Cilem je pfitom optimalizace hodnototvor-
ného uzitku u cilového zdkaznika. (Trommmsdorff, 2009, s. 185)

Testovani konceptu je o obsahly iterativni proces s opakujicimi se prvky testu, selekce
a konkretizace. Hodnocené koncepty jsou z pocatku pomeérné hrubé a v prlbéhu ino-
vacniho procesu se upresnuji, tzv. ,staged testing” (Trommsdorff, 2009, s. 188) V poz-
déjsich fazich se také doporucuje provadét testy konceptl zameérené na specifické ci-
lové skupiny a pozice. Pfi pfedbézném rozhodnuti o segmentu trhu a urceni pozice
jsou testovany strategie specifického konceptu (Wind, 1973, s. 3) Pfedpoklddat Gspéch
testovanych konceptl Ize na zadkladé, jak je koncept realisticky ve vztahu k pozdéji za-
vedené inovaci. Specificky koncept zaméreny na cilové skupiny véetné simulace ob-
sahd pomoci komunikace, zvlasté reklamnich poselstvi, vede kvalidovanym trznim
progndzam, jako rudimentarni test konceptu ve fazi screeningu. (Schoormans, 1995,
s. 18). Chybné progndzy vznikaji predevsim tehdy, kdyZ Gplné vyvinuté vyrobky nemo-
hou splnit sliby plvodnich konceptl, kdyz se vyznamné zménily koncepty mezi testo-
vanim konceptu a zavedenim na trh nebo kdyz nastanou socialni i politické zmény
(Trommsdorff, 2009, s. 188) Kritérium tzv. ,koupé na zkousku" (angl. trial) Ize 1épe pred-
povédét neZz chovani kupujiciho u zboZi denni potreby, vérnost znacce nebo podil kon-
zumentU na inovaci (Moore, 1988, s. 372) Pro charakterizaci inovaci malé az stfedni no-
vosti (inkrementdini inovace) postaci verbalni popis konceptu. Klasické progndzové
metody (na zdkladé hodnoceni managementu a expertl, podle analogii k srovnatel-
nym vyrobkdm tradi¢ni testy konceptl jsou vhodné pouze pro inkrementéini inovace
(napf. variace stavajicich vyrobk() a i tam jen pro relativné kratkodobé vyrobky o vyvoji
trhu. (Mahajan, Wind, 1988, s. 341)

U Inovaci vysokého stupné je charakteristika celkem spolehlivych informaci k ak-
ceptaci inovacnich napadd metodicky podstatné tézsi a celkové problematictéjsi. To
ma nasledujici dfivody: skutecné rozhodovani o koupi se uskutecni podstatné pozdéji.
Mezitim se mohou zménit preference, nebo dokonce se teprve utvaret. Kromé toho

cilovi zakaznici vyrobek nebo jeho uzitek neznaji, nebo o ném maji mylnou prfedstavu.
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Pred Setfenim by muselo tedy byt hodné vysvétlovano, resp. vyzkousSeno, aby bylo
mozné ziskat validovana tvrzeni o akceptaci, ale vyrobek jesté neni k testovani &i de-
monstraci k dispozici (Trommsdorff, 2009, s. 188). Cilovi zdkaznici se nedokazi vzit do
situace uzivani produktu, pouze na zakladé verbalIni prezentace. Chybijim znalost pro-
duktu, proto tihnou k tomu radikaini inovaci odmitnout. (Tauber, 1974, s. 24) Pfesto pfe-
vlada ndzor, Ze by se nemélo u radikdlnich inovaci upoustét od testovaciho konceptu.
Jedna mozZnost spocivd vtom vybrané cilové zakazniky (experty vtéto kategorii
vyrobkd) zapojit do testu konceptu (Schoormans, 1995, s. 160) Dalsi moznosti je béz-
nych cilovych zakaznik( udélat experty. Tak, Ze se jim zprostfedkuji co nejobsahlejsi

.....

zkusenost s vyrobkem (Moore, 1988, s. 375)
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1.2 Produkt

Kotler definuje produkt jako cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotrfebé, co mlzZe uspokojit touhy, préani nebo potreby -
patfi sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Produkt Ize
rizné délit a klasifikovat. Déleni produktu na tfi rGzné Urovné definuje prinosy
produktu pro spotrebitele. Marketéri proto nejprve musi definovat zdkladni prinos, jenz
je obsazen v prvni Grovni tzv. zdkladni produkt. (viz obr. 1) Zakladni produkt definuje
zdkladni vyhody nebo sluzby zajistujici reSeni problémd, jsou skute¢nym Ucelem
koupé& produktu. V dalsi Urovni déleni produktu se nachazi tzv. vlastni produkt. Ten
obsahuje souclastky produktu, Uroven kvality, funkce, design, nazev znacky, balenf
a dalsi atributy, které spoledné zajistuji zakladni prinosy produktu. Posledni Grovni je
tzv. rozsifeny produkt, ktery obsahuje doplnkové sluzby a prinosy spotiebitellim, spo-
jené se zakladnim a vlastnim produktem. Pomoci této definice o tfech Urovnich pro-
duktu Ize charakterizovat produkt jako néco vic nez jen mnozinu hmotnych charakte-
ristik. Marketéfi musi postupovat tak, Zze nejprve uréi zakladni spotfebitelské potreby,
které ma produkt uspokojit. Potom musi pfipravit vlastni produkt, a nakonec nalézt
zplsoby, jak jej rozsirit, aby takto vytvoreny bali¢ek prinosd co nejlépe uspokojil spo-
tfebitele. (Kotler, 2007, s. 616)

~ . Vné&jsi vrstva
/ instalace N (rozsifeny vyrobek)
/ \
/ Stfedni vrstva

balent (skutetny vyrobek)
/ I\"II
I.'F znatka T\ dopliiky \'.I Vnitfni vrstva
| i R (jadro produktu)
dodavky { Za!(ladn! prodejni
| @ GvErovéni l.l uzitek & | servis
I,\ \ sluzba / /
I."- . o sty | .-"I.

kvalita T a design / .
\ %
A v

\\\"x zaruky _

Obrazek 1: Tfi irovné produktu podle Kotlera
Produkt musi nejen uspokojovat uzitné vliastnosti, které jsou dilezZité pro spotrebitele,
ale i uspokojovat potfeby spotrebitele. Stejna potfeba mizZe byt uspokojena rlznymi

produkty a rdznymi sluzbami. Z psychologického hlediska jde nejen o uZitnou funkdi,
ale i o uspokojovani celého komplexu potfeb v ndvaznosti na reseni problémd
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lidského zivota, nikoliv jen samotné hmotné spotreby. Psychologicky aspekt se
nejviditelnéji projevuje u produktl vztazenych k Zivotnimu stylu ¢lovéka a jeho vnéjsi
stylizaci. V socidInim kontextu lze produkt chépat i jako spolecensky symbol, jehoz
vyznam je ovlivnén prevazujicim hodnotovym systémem spole¢nosti nebo dané
socialni skupiny, se kterou se spotfiebitel identifikuje. (Vysekalova, 2011, s.112)

1.3 Inovace novych produktu

Inovace je definovdna jako mysSlenka, sluzba, produkt nebo technologie, kterd je
vyvinuta a nabizena zdkaznikGm, kteff ji vnimaji jako novou ¢i origindlni. Vyvojem
novych produktl se rozumi proces (akt) inovace. Je v ném zahrnuta identifikace, tvorba
a dodani hodnot nebo pfinosd, které drive na trhu nebyly nabizeny. K rozliseni pojmd
lze definovat vynélez, inovace a vyvoj novych produktd (Kotler, 2007, s. 664).

Vynalez Ize definovat jako nova technologie nebo produkt, ktery mCze, ale nemusi byt
komercializovan a mQzZe, ale nemusi pfindset zédkaznikdm vyhody. Inovace je mys-
lenka, sluzba, produkt nebo technologie, jenzZ je vyvinuta a nabizena zédkaznikdm, ktefi
ji vnimaji jako novou ¢i originalni. Jedna se o proces identifikace, tvorby a dodani hod-
not nového produktu nebo sluzby, ktera dfive nebyla nabizena na trhu. Vyvoj novych
produktd je priprava origindlnich produktdl, jejich zdokonaleni a Upravy a tvorba no-
vych znacek za pomoci vlastniho vyzkumu a vyvoje. V soucasné dobé Ize nové pro-
dukty ziskdvat predevsim dvéma zplsoby. Akvizici, tj. koupé celé spolednosti, patentd
nebo licence na vyrobu. Tento zplsob vyuzivaji velké spolecnosti, které preferuji hle-
dat stavajici znacky pred vyvijenim nového produktu hlavné z dlvodu usetreni na-
klad( za zavadéni produktu. Druhym zplsobem je vyvoj nového produktl ve viastnim
vyzkumném a vyvojovém oddéleni firmy. (Kotler, 2007, s. 667)

Proces vyvoje novych produktl je podle Kotlera tvoren 9 kroky, v kterych je hledani
novych produktl a péce o né. Strategie novych produktd ma za cil uddvat smér, kterym
ma tym nové produkty napfit své sily, pomaha integrovat Usili jednotlivych funkci
a oddéleni, umoznuje tymu, ktery tomu rozumi, delegovat Glohy jednotlivym ¢lendm,
ktefi pak mohou pracovat samostatné. V tomto kroku je zadan aktivni pfistup ma-
nagement (hlavné v fizenf a odsouhlaseni novych ndpad(). Casto se klade ddraz na
vytvoreni tzv. listiny produktové inovace (LPI). LPI je definovana jako formulace strate-
gie vyvoje novych produkt(, formalizujici dGvody hledani inovacnich prilezitosti, pro-
duktd/trnd, na néz je tfeba se zaméfit, a cil{, jichz ma byt dosazeno. (Kotler, 2007, s.
686)
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gie |yZa
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———»| uvedenina » Komercializace
trh

Obrazek 2: Strategie novych produktd

Generovani ndpadd by mélo byt na zdkladé LPI (systematicky vyvijet a aktivné genero-
vat ndpady). Dle nékterych vyzkumd se zjistilo, ze ze 100 navrhovanych ndpadd na vy-
voj nového produktu se jich 39 zada do procesu vyvoje, 17 tento proces prezije, 8 se
skute¢né dostane na trh a jen 1 nakonec dosahne stanovenych ekonomickych cilG.
(Kanter, 1997, s.18)

Prisun novych ndpadd mdze mit mnoho zdrojQ, jsou to zejména interni zdroje, zdkaz-
nici, konkurence, distributofi a dodavatelé. Ve fazi tfidéni ndpadl je nezbytné zredu-
kovat pocet vygenerovanych nadpadl. Tridéni ma za Ukol rozpoznat dobré napady

a také Setrit naklady, protoZze naklady na vyvoj produktl v pozdéjsich fazich znacné
vzrOstaji. Rozvijet by se mély pouze napady, z nichZz mohou byt vynosné produkty. Vy-
voj a testovani konceptl vétsinou mize probihat tak, Ze se koncepty nového produktu
testuje na skupiné cilovych spotrebiteld. Koncepty je mozné spotfebiteldm predkladat
v symbolické nebo fyzické formé. Cilem testovani konceptl je zjistit, zda jsou pro spo-
tfebitele dostatecné pfitazlivé. Marketingova strategie s jejiz pomoci hodld podnika-
telska jednotka dosdhnout svych marketingovych cill. Vyjddreni pldnované strategie
nového produktu ma tfi ¢asti. Prvnim je popis cilového trhu, planovaného positioningu
produktu v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku na prvnich par let. Druhou strategii je
nastinéni planované ceny, distribuce a marketingového rozpoltu na prvni rok. A v ne-
posledni fadé je popis planované dlouhodobé trzby, cile v oblasti zisku a strategie
marketingového mixu. Ekonomicka analyza pfezkoumava odhadované trzby, naklady
a ziskovost nového produktu. Cilem je zjistit, zda-li se splnuji cile spolecnosti. Trzby
spolec¢nosti se odhaduji na zdkladé vyzkumu minéni trhu a trzeb podobnych produktd
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v minulosti. Definuji se rizika pomoci odhadu minimalnich a maximalnich trzeb. Vypra-
cuje se progndza trzeb, ocekdvanych nakladl a ziskovosti.

Vyvoj produktu spocivd nejprve ve vytvoreni jedné (i vice fyzickych verzi konceptu
produktu. Snaha o ndvrh funkéniho prototype, ktery ma spotrebitele uspokojit a Ize
vyrabét za optimalni naklady. ZkuSebni uvedeni na trh nebo-li marketingovy test, kdy
jsou produkty testovany v realisti¢téjsich trznich podminkach. Rizené zkusebnfi trhy
obvykle stoji méné nez standardni marketingové trhy a nejsou tak ¢asové naro¢né (6
mésicd az 1 rok). Jedinou obavou z{stdva, Ze omezeny vzorek spotfebiteld nemusi byt
dostatecné reprezentativnim vzorkem cilovych spotrebitell. ZkuSebni trhy jsou dile-
Zité i pro konkurenci, kterd mdze zjistit, jak se spolecnost chystd novy produkt komer-
cializovat a propagovat. Komercializace je uvedeni produktu na trh. Po ukon&eni mar-
ketingového testu (produkt na zkusebnim trhu) a ziskani potfebnych informaci, m@ze
spole¢nost uvést produkt na trh. Takové to uvedeni je vétSinou spojeno s velkymi po-
¢atecnimi ndklady spolecnosti. Naklady jsou pfedevsim v reklamé&, podpore prodeje

a dalsich marketingovych aktivitach. Spole¢nost musi také pocitat s finan&nimi pro-
stfedky pro zvysSeni vyroby, aby byla uspokojena poptavka. Kdyby to spole¢nost nedo-
kdzala, vznikne dira na trhu, kterou mdze vyuzit konkurence. (Kotler, 2007, s. 686)

Strategicky marketing definuje rémcoveé cile a prostor pro takticko-operativni opatfeni
marketingu. Strategicky marketing inovaci jako ¢ast strategického marketingu ma za
Ukol dlouhodobé planovani zdsadnich inovaci vyrobkd v podniku. Mimoradna vyzva
pritom spociva v nutné orientaci na budoucnost a ve stanoveni zatim velmi komplexné
a nejisté souvisejicich ostatnich strategickych rozhodnuti podniku. Se silici konkreti-
zaci planovani novych produktd v pribéhu ¢asu roste stupen operativnosti marketin-
govych Ukoll. Pribézné je nutné analyzovat potfebu inovaci. Pfedmétem je vseo-
becnd situace podniku, zvlasté portfolio obor(, resp. produktl, popsané podle hlav-
nich strategickych kritérii, tj. pozice mezi konkurenci a atraktivita trhu, stejné jako bod
Zivotniho cyklu, v némz se nachazeji produkty a technologie. (Trommsdorff, 2009, s. 19)

1.4 Zivotni cyklus produktu

Strategie produktu spolecnosti by méla byt takova, aby byl produkt, pokud mozno za-
jigt&n dlouhy a zdravy Zivot. Hlavnim cilem je dosahnout co nejvyssich ziskl. Zivotni
cyklus je vyvoj trzeb a ziskovosti v priibéhu jeho Zivota. Kazdy produkt ma svij viastni
Zivotni cyklus, ten Ize pfenést do grafického zpracovani. Tvar a délka zivotniho cyklu se
pro kazdy produkt lisi. Lze vysledovat pét charakteristickych fazi Zivotniho cyklu pro-
duktu: vyvoj, produkt, uvedeni na trh, rdst, zralost a Upadek. (Kotler, 2007, s. 699)
Obrazek 3 zndzorfiuje modelovou situaci pro novy produkt.

| 14



Trzby

a zisky
/\ Triby
Zisky
_/ g il : \\\)\k‘w\
0 — . g
z B “ Cas
Faze gt
vyvoje produktu Uvedeni na trh Rast Zralost Upadek
Ztraty/
investice

Obrézek 3: Zivotni cyklus produktu

Vyvoj produktu znazorfiuje situaci, kdy spolecnost prfijde s mysSlenkou nového pro-
duktu, kterou zacne rozvijet. BEhem této faze Zivotniho cyklu produktu jsou trzby nu-
lové a investi¢ni ndklady rostou.

Uvedeni na trh je faze, kde je produkt poprvé distribuovdn a nabidnut ke koupi. Trzby
rostou pomalu, protoze trh se s produktem teprve seznamuje. Velké vydaje na uvedeni
produktu na trh znamenaji Zzadné zisky. Tato faze je obvykle pomala, v nékterych pfi-
padech trval prfechod produktdm do této faze celé roky (napf. mobilni telefony, osobnf
poditace).

Ve fazi rstu trh produkt rychle pfijme a rostou zisky. Novy produkt uspokoji potfeby
trhu nebo stimuluje dfive nerozpoznané potreby. Kupujici, ktefi nakupovali uz dfive
nakupuji i nyni a jejich prikladu nasleduji dalsi, zejména pokud slysi pozitivni doporu-
c¢eni znamych. Na trh za¢nou vstupovat novi konkurenti, ktefi pfedstavuji nové funkce,

vvvvv

stejné jako dfive nebo o néco vice. Ceny zUstdvaji stejné, pfipadné lehce klesaji.

Faze zralosti je doba, kdy se rlst trzeb zpomali a postupné se zastavi, protoze byl pro-
dukt jiz akceptovan vétsinou potencialnich kupujicich. Zisky jsou na stabilni hlading,
nebo mohou klesat kv(li marketingovym vydajim nutnym k obrané produktu proti
konkurenci. V této fazi zGstavaji produkty dlouho beze zmény, mély by se hledat nové
zpUsoby, jak inovovat (rozvoj trhu), nebo upravit produkt (rozvoj produktu), anebo
marketingové inovovat (marketingovy mix). Pfi rozvoji trhu je zdmér spolenosti zvysit
spotfebu produktu, zménou positioningu, zamé&renim se na nové trzni segment (napf.
se produkt rozsifi na détsky trh apod.) Pfi rozvoji produktu je cilem prildkat nové uzi-
vatele vyvojem, zlepSeni kvality, zvysenim vykonu, zvySenim trvanlivosti nebo zménou

funkce stdvajiciho produktu. Marketingové inovace spolecnosti se snazi upravit
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marketingovy mix a tim zvysit trzby. Nastroji pro zménu mizZe byt snizeni ceny, zlep-
Seni reklamni kampané, podpora prodeje — obchodni dohody, slevy, soutéze atd. Lze
také rozsitit distribu¢ni kandly (telefonni prodej, vyuziti masovych obchodnich fetézcl
atd.) V neposledni fadé mize spole¢nost nabidnout nové Ci lepsi sluzby, pfipadné vy-
tvofit jedinecné, charakteristické hodnotové propozice, které uzivateldm prinesou
veétsi vyhody.

Ve fazi Upadku klesaji zisky a propadavaji se trzby. Upadek mizZe byt jak pomaly, tak i
rychly. Trzby se mohou rychle propadnout na nulu, ale také dlouhou dobu setrvat na
nizké Grovni. Pokles trzeb mdze mit mnoho divodd. Jednim z ddvodd mQze byt od-
chod nékteré firem z trhu. Udrzovani slabého produktu je pro firmy nevyhodné a velmi
nadkladné, nejen stran zisku, ale také stran ¢asu vedeni spole¢nosti. Existuje nékolik
strateqii, jak Fidit produkt ve fazi Upadku. Nékteré spolecnosti se rozhodnou udrzovat
produkt beze zmény a doufaji, Ze konkurence odvétvi opusti. Dalsi moznosti je sniZit
naklady na minimum a doufat, ze se trzby udrzi na stavajici Urovni. Poslednim krokem
je nutné zvazit, zda produkt neni mozné néjak ozivit, tak aby se predesio pred¢asnému
opusténi trhu.

Jak jiz bylo uvedeno, ne vSechny produkty maji stejny Zivotni cyklus. Nékteré odumftou
nedlouho po uvedeni na trh. Jiné zlstanou dlouhou dobu ve fazi zralosti. Jiné vstoupf
do faze Upadku a potom se diky intenzivni propagaci a zmeéné positioning znovu vrati
do faze rdstu. (Kotler, 2007, s. 700)
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2 CENOTVORBA - CENOVA STRATEGIE

s vz

Cenou lze rozumét penézni ¢astku, kterd je G¢tovana za produkt nebo sluzbu. Vsechny
vyrobky maji cenu, a pravé tak maji hodnotu. Cena je v Sirsim smyslu souhrn vsech
hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo
sluzby. Cena mize ovlivnit ndkupni rozhodnuti (v pfipadé chudsich zemi a mezi méné
bohatymi skupinami a u komodit). V modernim svété je nadkupni rozhodovani stale
méné ovliviiovano cenou produktu. (Kotler, 2007, s.749)

Zakaznici povazujic cenu za penézni vyjadfeni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti
a uzitku daného produktu nebo sluzby ve srovnani s jinymi produkty nebo sluzbami.
Z trzniho hlediska je cena definovana jako kvalita lomena hodnotou, tedy: Cena = kva-
lita/hodnota (Vysekalova, 2011, s.205)

V marketingovém mixu je cena jediny prvek, ktery pfinasi vynos. Ostatni prvky pred-
stavuji pouze naklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu a lze ji
rychle zménit (na rozdil od ostatnich prvk( marketingového mixu) (Kotler, 2007, s. 749).
Zakladni tfi funkce ceny jsou: informacni, motivacni a alokacni. Informacni funkci je
prehled situace na trhu. Zejména o stavu nabidky a poptavky. Je to informacni signal,
ktery se sifi ekonomikou. Zdkaznici jsou informovani o pozici produktu na trhu, ale také
o jeho vztahu ke konkurenénim produktiim. V pripadé, Ze se napfiklad néktery z vyrob-
nich zdrojd stane vzacnéjsi, jsou o tom zdkaznici informovani prostfednictvim zmény

ceny. (Holman, 1999, s. 520)

Motivacni funkce ceny je prfedevsim pfinosna pro vyrobce a spotfebitelé. Motivaci jim
mUze byt napfiklad perspektiva vétsiho vydélku a zisku ¢i mozZnost Uspory. Cenou svou
vysSi muze motivovat, ale i demotivovat k vyuzivani a spotrebu vyrobnich statk(. Cena
je tak podnétem k rozhodovani. (Holman, 1999, s. 525)

Ekonomické zdroje jsou alokovany cenou mezi rlznd uziti zplGsobem, aby byly efek-
tivné vyuzivany. Cena ma Ulohu néstroje rozmisténi disponibilnich zdrojd ekonomic-
kych subjektd. (Jakubikova, 2008, s. 126) Kupujicimu zase napomaha pfi rozhodovani,
kam a jak vynaloZit své penize, tj. alokovat kupni silu, tak aby bylo dosaZzeno maximal-
niho uzitku. Kone¢nym vysledkem Sifeni cenovych informaci a reakci na tyto informace
se realokace vyrobnich zdrojU, tj. prace a kapitalu. (Holman, 1999, s. 558)
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2.1 Rozhodovani o cené

Rozhodovani spole¢nosti o cené je ovliviiovano vnitfnimi a vnéjsimi faktory prostfedi.
Vnitfnimi faktory ovliviiujicimi rozhodovani o cendch jsou Marketingové cile, strategie
marketingového mixu, ndklady a organizace. (Kotler, 2007, s.750)

Vnit¥ni faktory: Vnéjsi faktory:
Marketingové cile Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového mixu Rozhodnuti | Konkurence
Naklady o cenach Ostatni faktory prostiedi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, vlada)

Obrazek 4: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cendch dle Kotlera

Spolecnost si musi stanovit a rozhodnout o své strategii pro produkt dfive, nez stanovi
cenu. Po zvoleni cilového trhu a positioningu, bude jeji strategie marketingového mixu
véetné ceny pomérné jasna. Mezi obvyklé cile patfi napriklad preziti, maximalizace
soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité produktu.
Preziti jako zvolend strategie je hlavnim cilem ve chvili, kdy ma spolecnost pfilis velkou
kapacitu, hrozi jim silnd konkurence nebo dochazi ke zméné prani zakaznikd. V tomto
prfipadé spolecnost stanovi nizké ceny v obdobi s nizsi poptavkou a bude doufat, Ze pfi
ristu poptavky bude mozZno cenu zvysit. Preziti je ale pouze kratkodobou strategii.
Z dlouhodobého hlediska je potfebné pfidat hodnotu, jinak firma zanikne. Castym
cilem spolecnosti je maximalizace souc¢asného zisku. Musi udélat odhad poptavky

a velikosti ndklad( pfi rdznych cendch a vybrat takovou cenu, kterd vytvori maximalni
soucasny zisk, cash flow nebo navratnostinvestic. V téchto pfipadech spole&nost touzi
po soucasnych financnich vysledcich a nikoli po dlouhodobém vykonu.
Nékteré firmy chtéji ziskat vedouci podil na trhu. Doufaji, Ze firma s nejvyssim podilem
na trhu bude mit nejnizsi naklady a nejvétsi dlouhodoby zisk. Takové spolecnosti sta-
novi co nejnizsi ceny. Dalsi moznosti je, Ze spole&nosti chtéji dosdhnout konkrétniho
podilu na trhu. Pak budou hledat takovou cenu a marketingovy program, ktery jim to
umozni. Pokud se spolec¢nost rozhodne dosdhnout prvenstvi v kvalité produktu, zna-
mena to, ze bude pozadovat vysokou cenu, aby bylo mozné pokryt danou kvalitu

a naklady na vyzkum a vyvoj. Aby vzniknul konzistentni, smysluplny a Gcinny marke-
tingovy program je potfeba cenu (jakozZto soucast marketingového mixu) koordinovat
s propagaci, produktovym designem a distribuci. Vétsinou spolecnosti nejdfiv rozho-
duji o cendch a podle toho potom rozhoduji 0 ostatnich prvcich marketingového mixu.
Cena je klicovym faktorem positioningu produktu, protoZe definuje trh, konkurenci

i design produktu. Koncova cen také urluje, jaké vlastnosti produktu budou nabizeny
a jaké budou vyrobni naklady. Spodni hladinu ceny stanovuji naklady. Spole¢nost na-
stavuje cenu tak, aby byly pokryty vSechny naklady na vyrobu, distribuci a prodej pro-
duktu, a zaroven poskytuje ndvratnost za snahu a riziko spole¢nosti. Naklady jsou dd-
lezitou soucasti cenové strategie. Naklady jsou fixni (které se s Grovni vyroby nebo
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prodeje neménni), variabilni (které se méni podle Grovné vyroby) a celkové (souhrn
fixnich a variabilnich ndkladd pro danou Groven vyroby). Management spole¢nosti se
rozhoduje, kdo o cenach bude rozhodovat. V malych firméach resi ceny vrcholovy ma-
nagement. Ve velkych firmach obvykle cenu tvofi manazer divize nebo vyrobkové rady.
Na primyslovych trzich mohou o cenéch vyjednédvat prodejci se zdkazniky (v uréitém
cenovém rozpéti), zde vdak schvaluje vrcholovy manazer. V odvétvich, pro kterd je
tvorba cen klicovym faktorem, maji spolec¢nosti specialni cenové oddéleni, které po-
maha optimalni cenu najit a je odpovédné marketingovému oddéleni nebo vrcholo-
vému managementu. VnéjsSimi faktory, které ovliviiuji cenu jsou napfiklad trh a po-
ptavka, konkurence a ostatni faktory prostfedi. Trh a poptéavka (na rozdil od naklad()
stanovuje horni hranici ceny. Jak spotrebitel, tak prdmyslovy kupujici porovnavaji cenu
produktu nebo sluzby s uzitkem, ktery jim vlastnictvi prinasi. Z ekonomického hlediska
Ize rozlisit Ctyfri typy trh{, na kterych se rzné stanovuje cena:

Dokonald konkurence — trh, na kterém mnoho kupujicich a prodavajicich obchoduje
s jednotnou komoditou — zadny prodavajici nebo kupujici nema podstatny vliv na sou-
c¢asnou trzni cenu. Monopolisticka konkurence — trh, na kterém mnoho kupujicich

a prodavajicich obchoduje za celou fadu cen, nejen za trzni. Oligopol — trh, na némz
existuje jen nékolik prodavajicich, ktefi citlivé reaguji na zmény cen a marketingové
strategie ostatnich proddvajicich. Cisty monopol — trh, na kterém je jediny prodavajici
— mUze jit o vlddni monopol, soukromy regulovany monopol nebo soukromy neregu-
lovany monopol.

Ostatni faktory jsou také nutné zohlednit pfi tvorbé& ceny. Na cenové strategie maji vy-
znamny vliv i ekonomické podminky. Témito ekonomickymi faktory mohou byt napfi-
klad expanze nebo recese, inflace a Urokové miry. Dalsimi faktory, které je potfeba brat
v Uvahu jsou napf. vlada a socialni otazky. (Kotler, 2007, s. 763)

K vypracovani optimalni cenové strategii je potfebné prihlizet na cenu z psychologic-
kého hlediska a vénovat pozornost dal$im otdzkdm (Vysekalovd, 2011, s. 205):

Rozsah cen — Je z hlediska velikosti ndkup@ Gcelné urdovat cenu zvIast pro jednotlivé
spotfebitele? Znalosti spotfebitele — Jsou zakaznici schopni financné ocenit hodnotu
vyrobku a rozpoznat rozdily mezi cenovymi hladinami? Informace — Umi prodavajici
spravné ocenit vztah mezi cenou a hodnotou a Urovni poptavky? Konkurencni substi-
tuty — Existuji v dané kategorii vyrobky, které Ize poklddat za blizké substituty, s nimiz
by bylo mozné porovnavat ceny? Pfizenn — Bude davat zdkaznik prednost konkurenci
z necenovych dGvodd?

Pri stanoveni ceny lze také pouzit bézné trzni strategie jako napfr. cenu pro unikatni
vyrobky (tzv. smetédnkovou cenu), &i jeji opak, ceny pouzivané k proniknuti na trh a zis-
kédni Zaddouciho podilu na trhu (tzv. prlnikové ceny). DllezZité je urleni vztahu ceny
k uzitné hodnoté pro zdkaznika a orientaci na urcity typ zdkaznika, tj. cenové struktura
urcena pro urcité trzni segmenty, které pak komunikuji zpravu o socialnim postaveni
¢i statusu clend oslovené cilové skupiny. Zajimavym fenoménem je tzv. darovaci
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syndrom, ktery znamena, Ze zdkaznik je ochoten zaplatit za urlity darek i nepfimérené
vysokou cenu jako dUkaz svého vztahu k obdarované osobé (Vysekalovd, 2011, s. 205).

2.2 Metody stanoveni ceny

Firmy stanovuji ceny v rozmezi tak nizkém na to, aby se mohl vytvorit zisk, a Grovni tak
vysokou, Ze po ni nebude poptavka. Naklady na produkt tvofi spodni hranici,
zdkaznikem vnimana hodnota produktu zase horni hranici. Do Gvahy pfi cenotvorbé
musi spolecnost brat v Gvahu ceny konkurence i dalsi vnitfni a vnéjsi faktory, aby na-
lezla nejlepsi cenu mezi témito dvéma extrémy. Spolecnosti si voli nékteré z obecnych
postupl cenotvorby, které zahrnuje jeden nebo vice faktorl — naklady, pohled zakaz-
nika na produkt a ceny konkurence. (Kotler, 2007, s. 764)

Nizka cena Vvsokad cena
Pri této Ceny konku- Zakazni- Pfi této
cené nedo- Vyrobni rence a dalsi kovo vni- cené nee-
sahuje firma naklady vnitini a vné;si mani hod- xistuje po-
zisku faktory noty ptavka

Obrazek 6: Hlavni faktory ovlivriujici cenotvorbu podle Kotlera

Jakou metodu spolecnost zvoli také zavisi na zamérech spolecnosti. Pfedevsim na
kratkodobych a dlouhodobych cilech a také na fazich Zivotniho cyklu produktu, ve
kterych se produkt nachazi. (Svétlik, 2005)

2.2.1 Stanoveni ceny podle nakladu

Jednou z nejjednodussich metod, jak stanovit cenu je stanoveni ceny s pfirazkou. K vy-
robnim nakladdm se pfidd marze. Tato cenotvorba ignoruje poptavku a ceny konku-
rence. Proto tato metoda funguje jen tehdy, kdyZ je mozné skutecné zajistit predpo-
klddanou Uroven prodeje. Vyhodou je, Ze prodejci maji lepsi ponéti o vysi ndkladl nez
0 vySi poptavky. Stanoveni ceny podle ndklad(l zjednodusi tvorbu cen a nemusi ceny
c¢asto upravovat podle zmén poptavky. Pokud by zalaly vSechny firmy v daném od-
vetvi tuto metodu pouzivat, budou ceny podobné a tim se minimalizuje cenova kon-
kurence. Z pohledu prodéavajiciho se investice obrati ve slusny vynos, ovsem ve chvili,
kdy vzroste poptavka, kupujici nezneuzivaji. Modifikaci nakladového stanoveni ceny je
tvorba cen podle analyzy bodu zvratu nebo jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové
rentability. Myslenkou je urcit takovou cenu, pfi které pfijmy prevysi naklady, nebo pfi
které dosahne stanovené cilové rentability. Cenotvorbu podle analyzy bodu zvratu Ize
definovat tak, Ze nastavend cena musi pokryt vyrobni a marketingové néklady, tak aby
doséahla planované vyse zisku. (Kotler, 2007, s. 765)
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Nakladové orientovand metoda stanoveni ceny ma nevyhodu v tom, ze nedorazi real-
nou situaci na existujicim trhu. Nereaguje napfiklad na prlbéh Zivotniho cyklu pro-
duktu, nebo sezénnost v prodejich. Nereaguje ani na to, kolik jsou zdkaznici ochotni za
produkt v daném okamziku zaplatit. V pripadé, kdy jsou ochotni zdkaznici zaplatit vyssi
cenu, spole&nost pfichazi o trzby z prodeje. V pfipadé, kdy nejsou ochotni zdkaznici

Vv,

platit vy3si, ale naopak spise nizsi, spolecnost ztraci své zédkazniky. (Svétlik, 2005, s. 201)

Naklady definujeme jako penézné ocenénou spotifebu vyrobnich faktorl véetné verej-
nych vydajd, kterd je vyvoldna tvorbou podnikovych vynosd. Ucetni pojeti ndklad( de-
finuje naklady jako Ubytek aktiv nebo také spotfebu hodnot v daném obdobi zachyce-
nou ve finanénim Gcetnictvim. Rozlisujeme néklady od penéZznich vydajd, protoze néa-
klady jsou vyuzity k predem vymezenych Uceldm. Na rozdil vydaji rozumime Gbytek
penéznich prostfedkl bez ohledu na Ucel pouziti. RozliSujeme druhové ¢lenéni na-
klad@, kde se jednd o penézni vyjadreni ekonomickych zdrojd, Gcelné vynalozeny na
konkrétni aktivity. Napfiklad naklady vynalozené na mzdy, odpisy, nakup materialu ci
zboZi, spotfebu energie. Dalsim rozliSenim je Gcelové ¢lenéni nakladd. Hlavnim zna-
kem je dolozeni u kazdého vzniklého nakladu konecny Ucel vynaloZeni nakladd, kte-
rymijsou finalni vykony podniku. Je zalozeno na dvou zakladnich liniich. Po linii vykonu,
kde se sleduje proces uskutecfiovani vykonu a naklady a vynosy se vztahuji k témto
vykondm. Déle po linii Gtvaru, tedy dle stfedisek, kterd byla zfizena za Gcelem konkrétni
¢innosti. Naklady a vynosy se vztahuji k mistu jejich vzniku. (Synek 2003, 5.73)

S Ucelovym ¢lenénim ndkladl souvisi také kalkulaéni tfidéni ndkladd. RozliSujeme jed-
nicové (pfimé), tyto naklady Ize jednodus$e prifadit k jednotlivym vyrobkdm. Odpisy
technického zafizeni a jinych sloZek dlouhodobého majetku, mzdové naklady vyrob-
nich déinikd, tj. zadkladni mzdy (Gkolové, ¢asové apod.) spolu s pfiplatky, prémiemi, od-
ménami. Nepfimé naklady jsou vynalozené naklady na vsechny vykony a na zajisténi
chodu celého podniku. Jejich pfimé sledovani dle jednotlivych vykon{ neni mozné, pri-
padné by jejich uréovani bylo administrativné naro¢né a nehospodarné. Mohou byt vy-
kazovany jako rezijni ndklady, naklady pomocnych ¢innosti. Rezijni ndklady mizeme
¢lenit na vyrobni rezii, do které jsou zahrnovany prvotni a druhotné naklady souvisejici
s obsluhou a fizenim vyroby (napf. opravy, nédklady na Gdrzbu, dan z nemovitosti, na-
jemné apod.) Dale spravni neboli celopodnikovou rezii, do které patfi naklady souvise-
jici se spravou podniku (pojisténi, telefonni a postovni poplatky, Groky z Gvéru apod.)
V nékterych podnicich je samostatné sledovana odbytova reZie, zahrnujici rzné druhy
nakladld spojené se skladovanim, propagaci, prodejem a distribuci vyrobkd a zbozi. Je
mozné, ze rezijni naklady mohou predstavovat zna¢nou ¢ast celkovych nakladl a né-
kdy prevysuji i pfimé naklady. Proto je nutné jim vénovat potfebnou pozornost. Je
zfejmé, ze kontrola téchto nakladd je obtiznéjsi nez kontrola jednicovych naklad{. Pri
sledovani zavislosti ndkladl na zménéach objemu vykon( pfi danych cenach vstup( Ize
rozlisit — fixni ndklady, které jsou nezavislé na objemu vyroby. U variabilnich nakladd
se jejich vy$e méni v zavislosti na objemu vyroby. (Mendel University in Brno, 2018)
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V podniku se kalkulaci rozumi propocet ndkladd, marze, zisku, ceny nebo jiné hodno-
tové velic¢iny na vyrobek, praci nebo sluzbu, na ¢innosti nebo operaci, kterou je tfeba
v souvislosti s jejich uskutecnénim provést, na podnikovou investi¢ni akci nebo jinak
naturalné vyjaddrenou jednotku vykonu. Vykonem je samotny pfedmeét kalkulace jako
treba urdity vyrobek nebo také poskytovana sluzba (napr. v energetice spotfebovana
energie v kilowatthodinach, v ubytovacich sluzbach velikost pronajaté plochy nebo ve
zdravotnickych zafizenich naklady na 1 I0Zko apod. Predmétem kalkulaéniho vzorce je
tedy jednice, kterou je potfeba konkrétné vymezit jiz na za¢atku. (Krdl 2002, s. 168)

Mezi zdkladni kalkulaéni metody patfi kalkulace délenim je kalkulace, kterd vSechny
naklady za urcité obdobi za stejné vykony stanovi na kalkulacni jednici prostym déle-
nim poctem kalkula¢nich jednic vyrobenych za totéz obdobi. Pfirdzkovéa kalkulace je
kalkulace, pfi niz se ¢ast nakladd stanovi na kalkulaénf jednici pfimo a ¢ast nakladu
nepfimo pomoci vhodné zakladny. Prosta kalkulace délenim patfi mezi nejjednodussi
techniky a lze ji vyuzit ve spolecnostech, které se zabyvaji vyrobou jediného druhu vy-
robku. Naklady na kalkula¢ni jednici n se zjistuji délenim Uhrnnych nakladd N poctem
kalkula¢nich jednic g vyrobenych v pfislusném obdobi. Jinymi slovy vydélime celkové
naklady fyzickych mnoZstvi vyrobkl. Kalkulace délenim s pomérovymi (ekvivalenc-
nimi) &isly se pouziva pfi vyrobé odlisnych velikosti, tvarem, hmotnosti produktl (napft.
hutnické, cihlafské, drevarské vyrobky) u nichz by zjistovani vyrobnich ndkladd bylo
obtizné. Podle pomeéru spotfeby Casu na vyrobu, pfimych mezd, velkoobchodni ceny
vyrobku apod. zvolime pomeérova cisla. Objem vyroby v pomérovych jednotkach vy-
pocteme prondsobenim pomeérovych Cisel a pfislusného objemu vyroby a jejich secte-
nim. Celkové naklady délime souctem pomérovych jednotek, ¢imz dostaneme naklady
na 1 jednotku zdkladniho vyrobku. Naklady ostatnich vyrobkd zjistime vynasobenim
nakladl zékladniho vyrobku pomérovymi Cisly. Dalsi metodou je pfirdzkova nebo téz
zakdzkovad metoda. Patfi k nejrozSifenéjsim a nejcastéji vyuzivanym. Vyuziva se pro
kalkulaci rGznorodych vyrobk(, a to vétsinou v sériové a hromadné vyrobé. Naklady se
rozdé&li do dvou skupin, a to na ndklady pfimé a rezijni. Pfimé naklady se daji vypocitat
dle kalkulac¢ni jednice, rezijni naklady vypocitdme podle zvolené zaklady a zUcltovaci
prirdzky (sazby) jako prirdzka k pfimym néaklad@m. PrirdZku stanovime podle procenta,
které zjistime jako podil rezijnich ndkladl na ndkladovy druh zvoleny za rozvrhovou
zdkladnou, nebo sazbou, kterou vypocitdme jako podil rezijnich nakladl na jednotku
naturdini rozvrhové zakladny. Je dobré smérovat co nejvice ndkladd ve formé primych.
ZUstatkova (odeditaci) metoda kalkulace pouzijeme, pokud Ize jeden z vyrobk{ pova-
Zovat za hlavni a ostatnivyrobky za vedlejsi. Od celkovych ndklad( za zUctovaci obdobi
se odectou vedlejsi vyrobky ocenéné prodejnimi cenami a zlstatek se povazuje za na-
klady hlavniho vyrobku. Ndklady na kalkulaéni jednici hlavniho vyrobku zjistime déle-
nim téchto zbyvajicich ndkladd poctem kalkulaénich jednic hlavniho vyrobku. Vyhodou
této metody je jeji jednoduchost, nevyhodou to, Ze nelze kontrolovat naklady vedlej-
$ich vyrobkd. (Synek 2003, s.107)
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2.2.2 Hodnotové stanoveni ceny

Spolecnosti mohou nastavit své ceny na zakladé vnimané hodnoty vyrobku. Hodno-
tové orientovana tvorba cen pouziva jako zdklad hodnotu, kterou vnimé zdkaznik,

a ne naklady prodavajiciho. V tomto pfipadé neplati, Ze se nejdfiv navrhuje produkt
a marketingovy program a aZ potom stanovuje cena. Cena je zvazovana soucasné

s ostatnimi prvky marketingového mixu predtim, nez je marketingovy program vy-
tvofen. (Kotler, 207, s. 770)

Nakladové orientovana tvorba cen

Produkt Naklady Cena Hodnota Zakaznici

Hodnotové orientovana tvorba cen

Zakaznici Hodnota Cena Naklady Produkt

Obrazek 8: Srovnani nakladové a hodnotové orientované cenotvorby, Kotler

Hlavni rozdil mezi nakladové orientovana cenotvorbou a hodnotové orientovanou
cenotvorbou je, Ze nakladové orientovdna cenotvorba je fizena produktem.
Spole¢nost navrhne produkt, spocita jeho naklady a na tomto zakladé stanovi cenu,
kterd pokryje néklady a stanovf zisk. Ukol marketingu je potom pFesvéd&it kupujici, Zze
hodnota produktu dand cenou je odfvodnéna. Pri pfilis vysoké cené se musi spolec-
nost spokojit s nizsi marzi nebo s nizsimitrzbami.V obou pfipadech nebude zisk uspo-
kojivy. Hodnotové tvoreni cen obraci cely proces. Spole¢nost stanovuje ceny podle
toho, jak vnima hodnotu produktu zakaznik. Cilova cena a hodnota vedou k rozhodnuti
o0 navrhu produktu a nutnych ndkladech. Tvorba ceny tak zacind analyzou potfeb za-
kaznika a jeho vnimani hodnot. Cena se nastavitak, aby vyhovovala hodnoté z pohledu
zdkaznika. DOleZité je zjistit, jakou hodnotu kupujici pfisuzuje jednotlivym konkurenc-
nim nabidkdam. Obvyklé otdazky sméruji na to, kolik by byli ochotni zdkaznici zaplatit za
zakladni produkt a kolik za kazdy dalsi pfidany uZitek. Nadhodnocené produkty se
Spatné prodavaji. Naopak pfi podhodnoceni ceny se produkty sice velmi dobfe proda-
vaji, ale pfindseji nedostatelny pfijem. Strategickou variantou je stanoveni cen podle
pfisuzované hodnoty. Spolecnosti hledaji idealni kombinaci kvality a dobrych sluzeb
za primérenou cenu. To mdze znamenat v mnoho pfipadech uvedeni levnéjsich verzi
zavedenych znackovych produktl. V jinych pfipadech to mlze znamenat napf. zménu

Vv,

designu existujicich znacek tak, aby nabizely vySsi kvalitu za danou cenu nebo stejnou
kvalitu za niz&i cenu. (Kotler, 2007, s. 771) Hodnotové orientovand metoda tvorba ceny
ma vyhodu v tom, Ze zachycuje redlnou situaci. Reflektuje zplsob rozhodovani kupu-

jiciho o ndkupu. Nejlépe reaguje na prani a potreby zdkaznika.
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Pro Uspésné uplatnéni této metody se musi marketéri zaméfit na praci s marketingo-
vym mixem. (Svétlik, 2005) V situacich B2B je potfebné pfi tvorbé cen myslet na zacho-
vani cenového potencidlu spolecnosti, jeji schopnosti udrzet nebo dokonce zvysSovat
ceny, aniz by pfisla o podil na trhu. V téchto pfipadech musi spole¢nost udrZzovat a bu-
dovat hodnotu své marketingové nabidky, tak aby unikla cenové konkurenci a sou-
¢asné obhdjila vyssi ceny a marze. Uplatni se strategie pridané hodnoty. Nez aby se
snizovaly ceny podle konkurence, spolec¢nost pridavaji ke svym produktlim sluzby
s pfidanou hodnotou, tim podporuji vy$si marze. (Kotler, 2007, s. 771)

Dalsi strategickou variantou stanoveni cen podle pfisuzované hodnoty je
EDLP — everyday low pricing — kazdodenni nizké ceny. Strategie je zaloZzena na stalych
nizkych cendch zbozi, kdy ma jen velmi malo typQ produktl v rdmci akénich nabidek
docasné slevy. Tento druh strategie se pouziva hlavné u rlznych potravnich obchod-
nich fetézcd. (Strauss, 2013, s. 193)

2.2.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Zakaznik hodnoti produkt podle ceny, kterou pozaduje konkurence za podobné pro-
dukty. Existuji dva typy metod, jak stanovovat cenu podle konkurence: béznéa cena a
obalkovd metoda. Metoda bézné ceny stanovi ceny spiSe podle cen konkurence, nez
podle ndklad(l spole¢nosti nebo poptavky. Spole¢nost miZe pozadovat ceny stejné,
vyssi nebo nizsi nez konkurence. V odvétvi, kde se obchoduje s komoditami, vétSinou
firmy nastavi stejnou cenu jako ma konkurence. Mensi firmy nasleduji trzniho lidra, tzn.
ze méni ceny podle néj a nefidi se vlastnimi ndklady a poptavkou. Popularita této me-
tody je celkem vysokad, firmy sice nemaji kontrolu nad svymi pfijmy, ale maji pocit, Ze
bé&7na cena predstavuje kolektivni rozhodnuti odvétvi o ceng, které by mélo pfinést
odpovidajici vynos. Také maji spolecnosti predstavu, Ze tim zabranuji cenovym
valkdm. (Kotler, 2007, s. 772)

Obdlkova metoda je volena tehdy, kdy spolec¢nost své ceny stanovuje podle toho, jak
si mysli, ze je stanovuje konkurence. Typicky mUze jit o vefejné soutéZe nebo aukce,
kde Gcastnici predkladaji zapeleténé nabidky (proto ndzev obdlkovd metoda). Pri
aukcich, podobné jako pfi smlouvani, jsou stanoveny ceny pro kazdou transakci. Aukce
je podle ekonomu ucinny zplsob vyrovnani nabidky a poptavky, i pfesto, ze se do
transakci pridava prvek nejistoty. Prodavajici nevi, jakou cenu ziska a kupujici nema
zaruku, ze nakoupi. (Kotler, 2007, s. 773)

Metoda uzavrené obdlky s nejlepsi cenou je model, kdy potencidlni kupujici podaji na-
bidky v uzavifenych obalkdch a obchod je uzavfen s tim kupujicim, ktery nabidne nej-
vyssi cenu. Spole&nosti stavi svou nabidku na tom, co si mysli o nabidkach konkurence.
Zisk zakazky je podminén nejnizsi cenou, tedy cenou nizsi, nez ma konkurence. Zaro-
ven vsak nelze jit pod Uroven nakladd, tim by se spole¢nost mohla poskodit. Typy aukci,
kde lze tuto metodu uplatnit jsou:
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- Anglickd aukce — cena se neustale zvySuje, dokud nezlistane jen jeden nabi-
zejici.

- Holandska aukce — cena zadind vysoko a sniZzuje se, dokud nékdo nekoupi.

- Kolektivni ndkupy — vétsi pocet zdkaznikd se spolecné dohodne nakoupit za
nizsi ceny.

- Zpétnd aukce — zdkaznici urdi cenu, kterou jsou ochotni zaplatit za produkt,
a hledaji firmu, kterd je ochotné jej prodat (Kotler, 2007, s. 774)

Metoda stanoveni ceny podle konkurence mda nevyhodu vtom, Ze nereaguje na
skute¢né naklady na vyrobu produktu. Sledovanim koncovych cen konkurence nemusi
spolecnost generovat dostatecné velky zisk. Dalsim Uskalim je situace, kdy spole¢nost
predpokladd, ze konkurence stanovuje ceny dle aktudini situace na trhu. Takové
skute¢nost, ale nemusi byt pravdou a mohlo by dojit kignorovani skutec¢né trzni
hodnoty vyrobku. (Svétlik, 2005, s. 193)

Kone&nym cilem konkurendni strategie je vyrovnat se a pochopit pravidla konkurence,
které rozhoduji o pfitazlivosti daného odvétvi. Pritazlivost odvétvi je zakladni faktor
vynosnosti podniku. Ve vétsiné odvétvi, at uz domacim nebo mezindrodnim, jsou pra-
vidla konkurence vtélena do péti dynamickych konkurencnich faktord: vstup novych
konkurentd, hrozba novych produktd nebo sluzeb (jez nahradi dosavadni), dohadovaci
schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavatelll a soupefeni mezi existuji-
cimi konkurenty. Spole¢né plsobeni téchto péti dynamickych konkurencénich faktord
rozhoduje o schopnosti firem v daném odvétvi vytézit z investic takové miry zisku,
které prevysuji cenu vioZzeného kapitdlu. Téchto pét dynamickych faktord také rozho-
duje o vynosnosti odvétvi, protoze ovliviuji ceny, ndklady a potfebné investice firem
v daném odveétvi, coz jsou zakladni slozky pro ndvratnost investic. Dohadovaci schop-
nosti kupujicich ovliviiuje ceny, které si firmy mohou Gc¢tovat, a stejné plsobi i hrozba
zavedeni novych produktl. Dohadovaci schopnost kupujicich mdze také ovlivnit na-
klady a investice, protoze velmi schopni kupci poZaduji ndkladny servis. Dohadovaci
schopnost dodavatell rozhoduje o ndkladech na suroviny a dalsi vstupy. Intenzita sou-
pefeniovliviiuje ceny a zaroven i naklady na soupefeni v takovych oblastech jako vyvoj
vyrobnich zafizeni, vyvoj produkt(, propagace a mnozstvi personalu prodeje. Hrozba
novych konkurent( limituje ceny a vyvolava nové investice k odrazeni novych konku-
rentd. (Porter, 1993, s. 24)
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Obrazek 10: Porteriiv konkurenéni model

2.2.4 Stanoveni ceny u novych produktii

Tim, jak prochdzi produkt svym Zivotnim cyklem se mize ménit cenova strategie. Nej-
dilezitéjsi je, jakou cenovou strategii zvoli spole¢nosti v Uvodni fazi zivotniho cyklu
produktu. Tvorba cen bude jind u inovativniho produktu (ktery mdze byt chranén pa-
tentem), nebo u produktu, ktery napodobuje existujici produkty. (Kotler, 2007, s. 775)

Klicovou roli predstavuje positioning. Spole¢nost musi produkt vymezit a odlisit od
konkurence z hlediska kvality a ceny. Pfi stanovovani ceny nového produktu, ktery imi-
tuje jiné produkty, mdze jit spole¢nost cestou vysoké ceny (tj. nabidne vysoce kvalitni
produkty za nejvyssi cenu), nebo muze zvolit variantu ekonomickou (tj. vyrdbét pro-
dukty v nizsi kvalité za nizkou cenu). Obé strategie Ize potkat na jednom trhu, pokud
existuji aspon dvé skupiny kupujicich. Ti, ktefi hledaji kvalitu a ti, ktefi se zamé&ruji na
cenu. Firmy, které tvofi strategii pro inovativni produkt, mohou vybirat ze dvou strate-
gii: strategie vysokych zavadécich cen a strategie penetrace trhu. (Kotler, 2007, s. 776)
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Obréazek 11: Ctyfi strategie positioningu podle Kotlera

Nékteré spolecnosti zavadéji produkty, které maji vysokou cenu, aby maximalizovaly
prijmy ze vech segmentl, které jsou ochotny zaplatit vy3si cenu (tzv. sbirdni
smetany). Spole¢nost proddva mensi objem, ale za vys$si cenu. Jiné firmy nechtéji sbi-
rat smetanu na malych a ziskovych segmentech trhu a radé&ji pouzivaji strategii pene-
trace trhu. Stanovi nizkou pocatecni cenu nového produktu s cilem rychle penetrovat
trh s cilem pfrildkat co nejvétsi pocet kupujicich a ziskat velky podil na trhu. (Kotler,
2007,s.777)

2.2.5 Investice

V podnikovém pojeti Ize investici chapat jako majetek, ktery neni uréen ke spotfebé,
ale je uréen k tvorbé dalsiho majetku, a ten podnik pak prodava na trhu. V sirSim pojeti
jsou to obétované prostfedky na pofizeni majetku, ktery bude dlouhodobé pomahat
pfindset vyssiuzitky a v dlsledku umozni ziskat i vyssi finanéni efekty. Je mnoho druhd
investic, Ize je klasifikovat podle vztahu k rozvoji podniku, vzdjemného vlivu, vécné na-
pIiné.V klasifikaci investic dle vécné napliné je napfiklad investice do nového vyrobniho
zatizeni, do nového produktu, do nové organizace, do novych trhu, do nového okoli, ¢i
do nové firmy. Kazdy podnik se ¢asem musi zabyvat feSenim problematiky investic.
Investice jsou zakladni otdzkou pfeziti v delSim obdobi. Pfedevsim protoZe, vyrobni
prostfedky zastaraji fyzicky opotfebenim, ale i moralné&, nemoderni technologie. Inves-
tice je proto potfeba fidit a kontrolovat. (Scholleovd, 2009, s. 13).

Investice je potfeba zpétné ohodnotit, tim se ziska validni informace o jejich Uspés-
nosti. Existuji dvé hlavni metody, jak investice hodnotit, statické metody a dynamické
metody. Statické metody se zaméruji na sledovani cash flow z investic a poméruji se
s pocatednimi vydaji. Casovy pribé&h berou v Uvahu jen omezené a riziko neberou
v Uvahu vibec. Metoda je idedlni pro snadné a rychlé vyhodnoceni, predevsim pro vy-
lou¢eni nevyhodnych investic. Mezi statistické metod patfi metoda celkového prijmu
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zinvestic (soucet véech penéznich tok(), metoda cistého celkového pfijmu (isty cel-
kovy pfijem je upraven o pocatedni vydaj), metoda prdmérného ro¢niho cash flow, me-
toda prdmeérné ro¢ni ndvratnosti (zjistuje se, kolik procent investované ¢astky se ro¢né
pridmérné vrati), metoda prdmérné doby navratnosti a metoda doby névratnosti.
(Scholleovd, 2017, .121)

Dynamické metody hodnocenfi investic pfihlizeji ke tfem zakladnim faktorlim, které je
tfeba v souvislosti srozhodovdnim o budoucich penézich v potaz finanéni pfinosy
(cash flow), ¢as a riziko. Riziko vé&fiteld, ale i riziko vlastnika lze stanovit metodou WACC
(védzené primérné naklady na kapital), kterd je vdzana na vynosnost kapitdlu. Metoda
¢isté soucasné hodnoty (Net Present Value, NPV) je zdkladni dynamickou metodou
hodnoceni investic a porovnava pfijmy a vydaje z investice, ale vzdy v jejich soucas-
nych hodnotéch. Diskontuje je podnikovou diskontni mirou, kterd se odhaduje pomoci
WACC podniku. Do vztahu vstupuji pocateéniinvesti¢ni vydaje (IN), cash flow v roce

i (CF), pocet let (n), vdzené naklady na kapitdl (WACC) a mnozstvi penéz, kolik dostane
podnik navic nad investovanou ¢astku (NPV)

CF, CF, . . CF, -

NPV = —IN + + 5
(I1+ WACC) (1 + WACC) (1 + WACC)"

71 CF
=—IN+ Y S
211+ wACC)

Obrazek 12: Vztah k vypoctu soucasné hodnoty

Investice se pfrijimaji aspon tehdy, pokud ze vztahu vyplyne NPV>0 nebo NPV =0.
(Scholleova, 2017, str. 132)

Investicim by méla pfedchdazet tzv. pre-feasibility study, coZ je projekt, ktery hodnoti
aktraktivitu zakladni myslenky pro potencial trhu. Dale hleda a posuzuje moZné vari-
anty (ekonomicko — finan¢nich) dopad( projektu z rGznych hledisek, napf. vstupnich
surovin a materidll, umisténi produkce a zohlednéni vzajemnych vlivi okoli, volby
technologického procesu a vyrobnich zafizeni, ndro¢nosti na pracovniky a mzdové na-
klady, kapitdlové narocnosti na vstupu i v prbéhu, marketingové strategie, planu rea-
lizace a rozpoctu. Vysledkem pre-feasibility study je rozhodnuti, jestli bude zastaveni
na dalsich praci na pfipravé realizace projektu, nebo o zpracovani detailniho tech-
nicko-ekonomické studie. Technicko-ekonomicka studie neboli feasibility study, by
méla obsahovat analyzu trhl (stanoveni cilového trhu, segmentace, vyvoj poptavky
atd.), marketingovou strategii, analyzu vyrobnich vstupU, analyzu vyrobnich zafizen{

a technologie, analyzu lidskych zdroj0, analyzu lokalizace zdrojd, analyzu organizace
a fizeni, finan¢ni analyzu a plén realizace. (Fotr, 2005, s. 87)
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3 VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu zahrnuje Sirokou fadu metod a néastrojl, které marketingovym specialis-
tdm poméahd porozumét trhdm. Vyzkum trhu sleduje Sifi chovani spotrebitele a B2B
marketing a mé velkou zdsobu postupd, jez pomahaji fesit marketingové otazky. Vy-
zkum trhu je specializovanou vétvi marketing, kterou obvykle provadé&ji specialisté

z marketingového oddéleni firmy nebo z nezdvislé agentury. Kvalita marketingovych
rozhodnuti zavisi na kvalité a interpretaci marketingového vyzkumu, z néhoz vychazeji.

(Kotler, 2007, s. 66)

3.1 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a Gcastniky, nejefektivnéjsi cesty, jak
na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu. Marketingovy vyzkum je
charakterizovan jedinec¢nosti (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu),
vysokou vypovidajici schopnosti (zaméreni se na konkrétni skupinu respondent()
a aktualnosti takto ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum byva c¢asto doprovazen
vysokou finanéni narocnosti ziskani informaci, také vysokou naro¢nosti na kvalifikaci
pracovniky, ¢as a pouzité metody. (Kozel, 2011, s. 14) Smith a Albaum (Albaum, 2005,
s. 58) definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a feseni jakéhokoliv problému na poli marketingu.
Svobodova (Svobodova, 1994, s. 201) dodava, Ze se jedné o cilevédomy proces, ktery
smeéfuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak. Vyznam ma
marketingovy vyzkum predevsim pro rozhodovani manazerl nebo vedoucich strate-
gickych pozicich. Na zdkladé informaci ziskanych z marketingového vyzkumu pak roz-
hoduji. Jejich rozhodnuti ovliviiuje ostatni subjekty na trhu, predevsim zakazniky. (Ko-
zel, 2011, s. 274) Marketingovy vyzkum pomaha predevsim pfi hledani a zavadéni ino-
vaci. Spole¢nosti zadavaji vyzkumy mezi potencialni zdkazniky, nebo vyuZzivaji naméty
od svych zdkaznikd v rdmci nejriznéjsich soutézi nebo diskusi napr. na socialnich si-
tich. (Kozel, 2011, s. 222)

3.2 Cenovy vyzkum

Cena je nejpruznéjsi nastroj marketingového mixu. Rozhodnuti o zméné cen Ize reali-
zovat okamzité. Ovsem, aby byla rozhodnuti U¢innd a realng, je Casto nutny cenovy
vyzkum. Vyzkum se provadi prfedevsim v pfipadech:

- Rozhodnuti o cendch novych produktl, popfipadé modifikovanych produktd

- Rozhodnuti o zménéach ceny v prlibéhu fazi cyklu trzni Zivotnosti produktu

- Rozhodnuti o cendch produktl uvddénych na nové trhy

- Cenovy vyzkum se zamérfuje na zjiStovani cen pfijatelnych pro zdkaznika a zjis-

tovani konkurencénich cen. Informace ziskané z vyzkumu jsou podkladem pro
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trzni metody tvorby cen. Ty predstavuji postupy, jejichz pomoci je stanovena
konkrétni ¢astka, kterou je koncovy zdkaznik ochoten zaplatit. V. mnoha pfipa-
dech se stanovuje pouze cenové rozpéti vhodné pro cenotvorbu. (Kozel, 2011,

s5.274)

3.2.1 Metody stanoveni ceny

Existuje nékolik metod stanoveni ceny vyjadiené jako hodnoty vnimané zakaznikem.
Prvni z nich je metoda pfimého hodnoceni, kterd spociva v pfimém dotazovani na pe-
nézni ¢astku, kterou by byl respondent ochoten za produkt vynalozit. Vysledné cena je
stanovena jako prdmeér cen uvadénych zdkazniky. Pri pouziti této metody musi byt
zakaznik s produktem sezndmen. Omezenim metody je, Ze se zkouma cena pouze
jednoho produktu. Dalsi metodou je bodova metoda, kde respondent hodnoti produkt
pomoci bodl (nehodnoti konkrétni penézni ¢astku). Vychazi se z psychologickych tvr-
zeni, ze odvedenim pozornosti od penézni ¢astky dochazi k objektivnéjsim vysledkim.
Dalsim rozdilem je, Ze jsou bodovany produkty konkurenéni. Respondent musi byt se-
znamen se standardnim produktem, vici némuz respondent nds produkt posuzuje.
Idedlni standardni produkt je takovy, ktery je bé&Zné dostupny a dobre prodejny, re-
spondentijej znajia jsou rovnéz seznameni s jeho cenou. Podrobnéjsi bodova metoda
je modifikaci bodové metody, kdy se neposuzuje produkt jako celek, ale jeho nejdile-

vvvvvv

odrazi ve vysledné cené. (Kozel, 2011, s. 274)

Metoda, kterd hodnoti, na jaké Urovni pfestdva byt cena pro zdkaznika pfijatelna se
nazyva Batzova konfigura¢né frekvencéni analyza. (Foret, 2003, s. 152)

Technika Gabora Grangera uvadi ceny v nahodilém porfadia navic zkoum3, ¢im respon-
dent nepfijatelnost ceny vysvétiuje. Psychologové maji za to, ze z hlediska vysledk( je
vhodnéjsi nahodilé poradi, nebot to nevyvolava stereotypni odpovédi. (Kozel, 2011, s.
274)

3.2.2 Conjoint analyza

Conjoint analyza je statistickd metoda, pouzivané pfi analyze preferenci spotfebitele.
Je to pomérné nova oblast, kterd ma své koreny kromé statistiky také v marketingu,
ekonometrii a psychometrii. Hlavnim cilem conjoint analyzy je pochopit, jakou vahu
davaji spotfebitelé jednotlivym atributdm produktd a sluzeb pfi jejich vybéru. (Hebak,
2013, s. 827) Atributy mohou byt napfiklad velikost, tvar, barva nebo cena produktu ¢&i
sluzby. Rozlisuji se i Grovné jednotlivych atributd (levels). Tzv. profily (kombinace
riznych Urovni atributl) jsou respondentem hodnoceny a poté se ziskd statistickym
vypoctem Udaj o dUlezitosti jednotlivych atributl. To identifikuje nakupni chovani
zékaznika. (Skapa, 2012, s. 123)
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Nazev metody CONJOINT pochdzi z anglickych slov CONSIDER a JOINTLY. PfelozZit se Ize
jako UVAZOVAT a SPOLECNE. Principem je ziskat hodnocenf vliastnosti produktl nebo
sluzeb, které budou zavedena na trh, kazdym zuc&astnénym respondentem. Jednd se
o hledani kompromisu. Cesky vyraz, ktery viak |épe vystihuje princip conjoint analyzy
je ,preferenéni analyza”. (Hebdk, 2013, s. 827)
Historicky lIze Conjoint analyzu datovat v obdobi 60.-70. let. Paul Green, statistik a pro-
fesor marketing (University of Pennsylvania), pouzil metodu spoleného méreni prefe-
rence ve svém vyzkumu odhadu k odhadu ddlezitosti jednotlivych sloZzek produkt(
a sluzeb a odhadu chovani spotrebiteld (Green, 1971, s. 355). S nastupem pocitacovych
technologii v 90. Letech se vyrazné zjednodusil proces hodnoceni a metoda ziskala na
popularité (Hair, 2010, s. 261). Vsechny modifikace metody conjoint maji shodny cil
a nékteré zakladni principy. Odlisny mUze byt pouze zplsob, jaky se pokladdaji respon-
dentdm dotazy na jejich preference. (Hebdk, 2013, s. 828) Bylo vymezeno pét zéklad-
nich principd conjoint analyzy, které vychéazeji z jejich psychometrickych korend.:
- Predpoklad, Ze preference jednotlived mGzeme vyjadfit pomoci
matematického modelu vysvétlujiciho jejich rozhodovani
- Zaméreni na preference mezi objekty, které je mozné popsat vice vlastnostmi,
takze rozhodovani jednotlivce vyzaduje hledani kompromisa.
- Konstrukci predklddanych stimull na zakladé faktoridlnich navrh(, ve kterych
jsou testované vlastnosti navzajem nezavislé.
- Ovérovani predpokladl (napf. aditivy) pred vytvofenim kone¢ného modelu
rozhodovani.
- Pridotazovani respondent( spoléhédni na odpovédi majici maximalini ordinalni
gkélu. (Huber, 2009, s. 15)

Nékteré z vySe uvedenych principl nemaji v rdmci vyvoje analyzy vyznam, nebo byly
hledadnim efektivnéjsich zplsobl analyzy porusovany. Prvni tfi jsou zdkladem pro ja-
koukoliv Conjoint analyzu. Vsechny metody analyzy Conjoint maji spolecny predpo-
klad, Ze atraktivita produkt(, resp. uzitek, kterou z néj ma spotrebitel, je funkci urcitého
poctu atributl (vlastnosti produktu). Tento uZitek nelze zjistit pfimym dotazovanim,
proto se zjistuje neprimo tak, ze se respondentovi pfedkldda J rGznych profil(, ke kte-
rym se vyjadruje. (Hebdk, 2013, s. 828)

Tradicni conjoint

Jednd se o metoda, kterd byla pouzita v pdvodnim ¢lanku Conjoint measurement for
Quantifying Judgemental Data od profesora Greena (v roce 1971). Metoda s nazyva tra-
di¢ni nebo také metoda plného profilu, nékdy se také metoda nazyva card-sort
conjoint (metoda zaloZzend na sefazovani karet — tak jsou respondent dotazovani).
(Hebdk, 2013, s. 832) Hlavnim omezenim metody pIlného profile je prehlceni respon-
denta informacemi v situaci, kdy je zapotiebi testovat vice atributl. Prehlceniinforma-
butd a hodnoty ostatnich ignoruji. Vysledky proto mohou Spatné odrazet realitu, kdy
ma respondent vice ¢asu a vétsi motivaci zabyvat se vSemi atributy kupovaného pro-
duktu. (Green, 1978, s. 48)
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Metoda ¢astecného profilu

Na prelomu 60. a 70. let 20. stoleti Fesil statistik Richard Johnson podobny problém
jako Green, vjeho pfipadé mél produkt 28 uvazovanych atributl, kazdy s péti Urov-
né&mi. (Orme, 2009, s. 87) Uloha by se tradi¢nim conjointem nedala vyFesdit. Vysoky po-
Cet atributl neumozniuje predklddat respondentdm pliné profily. Ndvrhem na resenf
Ulohy byl model stzv. srovnavaci matici. (Johnson, 1987, s. 121) V této metodé
respondent vyjadfuje své preference pouze pro dvojice uvazovanych atributl. Pro
kazdou dvojici m& za Ukol vyjadrit své preference pro vSechny kombinace Urovni
téchto atribut(, které jsou zapsané v jedné srovnavaci matici. Metoda ¢astecného pro-
filu je pouzivana jen ve vyjimecnych pfipadech, kdy je potfeba otestovat vétsi pocet
atributd. Spise se voli postup oznacovany jako conjoint bridging, kdy se rozdéli se-
znam atributl na dvé, popf. vice prekryvajicich se skupin, které se zobrazuji zvlast,

a na zakladé atributl pouzitych v obou skupinédch se propoji odhadnuté modely. Alter-
nativou je vyuziti nékterych z hybridnich modeld. (Hebak, 2013, s. 834)

Hybridni metody

Pomoci ¢astecné metody byl vyfeSen problém v pfehlceni respondenta informacemi,
nicéné pretrvaval problém s dlouhavym dotazovanim. Navrh hybridnich metod (v 80.
letech) je zalozen na pifimém dotazovani preferenci a ddlezZitosti jednotlivych atributd
(self-explicated methods) a nepfimém dotazovdn pomoci hodnoceni profild.
Napfiklad GreenGv hybridni model (z roku 1981) mél v dotazniku zafazeno pred samot-
nym hodnocenim konceptu pfimé otadzky na dileZitost jednotlivych atributd, to vedlo
ke zpresnéni modelu preferenci spotrebitele v situaci, kdy jej z ddvodu vysokého po-
¢tu parametrl neni mozné odhadnout jinak. Metoda je pfilis komplikovana a v praxi se
prilis neujala. (Hebdk, 2013, s. 835) Od poloviny osmdeséatych let se pouZzivaji dvé vy-
lepSeni tradi¢nich metod sbéru dat. Zlepseni metody profilu se nazyva hybridni ana-
lyza. kombinuje pfimou (kompozi¢ni) ¢ast prizkumu, ve kterém atributy, a nepfimou
(dekompoziéni) ¢ast prizkumu, kterd predstavuje skutecny spoleény rozhovor s vybra-
nymi kombinacemi atributf. (Gustafsson, 2007, s. 12)

Adaptivni conjoint

V 80. letech se zacali vyuzivat pro dotazovani osobni poditace. To umoznilo, Zze kazdy
respondent mohl hodnotit jiné profily. Jednou z metod Uspésné kombinujici hybridni
postup a dotazovani pomoci pocitace je metoda adaptivniho conjointu (Adaptive Con-
joint Analysis) (Johnson, 1987, s. 253) V situacich, kdy je potfeba otestovat vétsi polet
atributl, je tato metoda dodnes pouzivanou. Pfedevsim diky snadnému pouziti v
praxi a relativni pfivétivosti pro respondent. (Hebdk, 2013, s. 837) Adaptivni conjoint
(ACA) je povazovan za moderni formu tradi¢ni metody. Tato metoda mizZe poskytnout
podrobnou analyzu struktury jednotlivych pfinos( jednotlivych respondentd, na které
jsou kladeny otazky, které jsou pfizplisobeny predchozim odpovédim v procesu sbéru
dat pomoci pocitace. (Gustafsson, 2007, s. 14)
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Metoda zalozend na vybéru

Analyza Conjoint slouzi nejen k vyhodnoceni a pochopeni preferenci spotrebiteld, ale
také k modelovani poptavky po novych produktech nebo reakci na trhunazmeénu v na-
bidce, popft. optimalizaci navrhovaného produktu. Informace o preferenci se tak pou-
Zivaji k modelovani jejich rozhodnuti. Ve vyse zminénych metoddch conjointu jsou
preference spotrebiteld zjistovany pomoci postup(l, kdy respondenti srovnavaji, radi
nebo hodnoti na skale predklddané popisy konceptd. Takové postupy vsak nenapodo-
buji redIné rozhodovani spotrebitell, ktefi si skutecné vybiraji produkt nebo sluzbu.
Redlny spotrebitel nesrovnava produkt, o kterém by redIné neuvazoval a nehodnoti
jejich atraktivitu nebo pravdépodobnost, Zze si je koupi. RedIny spotrebitel hleda vyro-
bek, ktery spliuje ze vSech nabizenych jeho poZadavky nejvice. (Hebak, 2013, s. 835)
Metoda zaloZend na vybéru (choice-based conjoint) vyuziva simulace redlného rozho-
dovani pro analyzu preferenci spotiebitell pomoci modeld diskrétnivolby. Poprvé byly
pouzity vroce 1974 McFaddenem a dalSimi. V téchto modelech diskrétni volby byla
vzdy pouzita data popisujici redIné chovani. Stejny model Ize pouzit v analyze conjoint
v pfipadech, kdy se data ziskavaji predloZzenim respondentdm predem pfipravenych
rozhodovacich dloh. (Hebak, 2013, s. 837) Metoda je jednou z nejrozsitenéjsich metod
kuréeni ceny produktu. Modifikaci této metody, kterd operuje s cenou produktu, spo-
¢iva vtom, Ze respondentovi je nabidnout soubor produktl, u kazdého z nich je uve-
dena cena, respondent takto simuluje svdj nakup, vybird ten produkt, ktery by si koupil
(BPTO — Brand-Price Trade Off). Prostfednictvim analyzy metodou zaloZzenou na vybéru
Ize také napf. urdit pomér mezi cenou a znackou produktu nebo sluzby ve smyslu
ovlivnéni rozhodovani spotrebitele o ndkupu. Z vystupd této metody lze ziskat infor-
mace o tom, jaky pfistup k cené a jakou cenovou Uroven si mdzou spole¢nosti v kon-
krétnim pripadé daného produktu nebo sluzby dovolit, zda jde o pfistup aktivni i re-
aktivni, ofenzivni nebo defenzivni, dlouhodobé&jsi strategicky nebo operativni, takticky.
(Vysekalova, 2011, s.218)

3.2.3Van Westendorpova cenova analyza

Metoda Price sensitivy test, nebo také metoda Van Westendorpa, nebo také Holandsky
test cenové citlivosti, byl poprvé publikovan v roce 1974 nizozemskym ekonomem Pe-
terem Van Westendorpem. Pouzivé se jak plvodni van Westendorpova verze, tak

i rdzné, dle potfeby, modifikované verze. (Zamazalovd, 2010 s.212) Metoda testu ce-
nové citlivosti je vhodna predevsim pro spotfebni zbozi, protoZze se predpokladad, ze
soubor dotazovanych bude v tomto pfipadé dostatecné reprezentativni. (Kozel, 2011,
s.274)
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Respondent ma k dispozici cenovou stupnici s rliznymi Urovnémi cen daného pro-
duktu, které zatazuje do skupin. Tyto ceny jsou zékladem pro vychozf kfivky. VV CR Ize
tyto skupiny prelozit jako:
- Cena, pfi které vdm pfipada produkt levny
- Cena, pfi které vdm pripada produkt drahy
- Cena, pfi které vdm pripada produkt tak drahy, Ze si jej v Zddném pripadé ne-
koupite
- Cena, pfi které védm bude produkt pfipadat tak levny, Ze pochybujete o jeho
kvalité

Respondentovy odpovédi se vyznacuji do cenové sSkaly, idedIné by méla obsahovat 30
az 40 polozek, a to v relativné malych intervalech (sefazeno od nejnizsi po nejvyssi
cenu) (Kozel, 2011, s. 276). Zjisténé hodnoty se vyhodnocuji v podobé kumulovanych
hodnot zjisténych Cetnosti. V pfipadé dvou levnych skupin jsou kumulované Cetnosti
fazeny zdola a u dvou drahych jsou fazeny shora (v opac¢ném poradi, nez postupovali
respondenti) (Zamazalova, 2010 s5.212)

Na zdkladé vypovédi respondentl Ize ziskat 4 kfivky kumulativnich ¢etnosti a také né-
kolik referencnich bodd.

Bod cenové nezaujatosti — vznikne prisecikem kfivek 1 a 2, kdy cenu oznacuje
shodny pocet dotazovanych jako nizkou i vysokou. Produkt realizovany z tuto cenu
nebude povazovan ani za levny ani za drahy. V praxi za tuto cenu prodavaji prede-
vsim firmy s dominantnim postavenim na trhu.

Optimalni cenovy bod — vznikne prisecikem kfivek 3 a 4, je to cena, kterd se setkdva

s relativné nejmensim odporem spotiebiteld. Kdyz se kfivky neprotnou (Casty jev

v redIné provaddénych vyzkumech), ziskdme optimalni cenové rozmezi.

Bod marginaini lace — vznikne prisecikem inverzni kfivky 1 (17) a kfivky 4.

Bod marginaini drahoty — vznikne prlsecikem inverzni kiivky 2 (2°) a kfivky 3.

Bod marginalni lace a marginalni drahoty vymezuji pasmo pfijatelného cenového ro-
zpéti. Nedoporucuje se stanovit cenu, kterd se nachazi mimo tento interval.

(Kozel, 2011, s. 276) Také se hodnoti strmost kiivek. Strmé&jsi kfivky znamenaji, ze ce-
novy prostor pro dany produkt je velmi Uzce vymezen konkurencnimi tlaky
(Zamazalova, 2010, s. 212).
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Kumulované A
odpoveédi
v %

Cena

Bod cenové nezaujatosti O
Optimalni cenovy bod ®
Prijatelné cenové rozpéti ====
Bod marginalni drahoty O
Bod marginalni lace [ |

Obrazek 13: Grafické vyhodnoceni testu cenové citlivosti, Kozel, 2011, s.276.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Historie spolecnosti

Spolecnost byla zaloZena v roce 1958 inzenyrem, ktery se rozhodl sestrojit prvni umélé
srdce. V té dobé 60lety inZenyr v ddchodé, ktery mél 63 patentl v oblasti védy a prd-
myslu. Jeho snem bylo pomdahat pacientlim se srde¢nimi chorobami, zfrejmé kvili rev-
matické endokarditidé, kterou v mladi prodélal. S dobrou znalosti hydrauliky a fungo-
vani pump veéril, Ze dokdZze mechanizovat funkci lidského srdce. Sv(j koncept umélého
srdce predstavil doktoru mladému kardiochirurgovi z Univesity v Oregonu. Ten si mys-
lel, Ze je jeho koncept pfilis komplikovany doporucil mu soustfedit se spiSe na vytvo-
feni umélé srdednf chlopné, kterd by byla vice potfebné pro mnoho pacient(. Po pou-
hych dvou letech byla na designovana, sestrojend, otestovana a implantovana prvni
mitralni chlopen. V tisku se o této implantaci mluvilo jako o zdzracné srdecni chirurgii.
Tato inovace méla za nasledek zaloZeni vyvojového centra v USA. V roce 1966 koupilo
spolec¢nost American Hospital Supply Corporationa a stali se American Laboratories.
V roce 1985 bylo American Laboratories koupeno spole¢nosti Baxter International Inc.
V roce 2000 se Baxter restrukturalizoval a vznikla samostatna akciova spolenost, jenz
byla zndma na New York Stock Exchange i na burze. V soucasné dobé& se spolecnos
specializuje na nahradu a opravu srdecnich chlopni a pokrodcilé sledovani hemodyna-
mickych parametr(. Produkty této spole¢nosti pomohli vylécit celosvétové pres 2 mi-
libny pacient(. S vice neZ 50letymi zkusenostmi v oboru, spolecnost vyrostla do glo-
balnich rozmérd. Jeji produkty jsou pritomny ve 100 zemich svéta s vice nez 10 000
zaméstnanci. (Corporation brochure, 2018)

Financ¢ni zdravi spole¢nosti

Financ¢ni zprava pro investory, vychazejici kazdé Ctvrtleti, uvadi, ze v 3. Ctvrtleti 2018
(Q3 2018) byly celkové prodeje v hodnoté 921 milion’ USD. V meziro¢nim srovnani to
znamena narlst oproti 3. Ctvrtleti 2017 (Q3 2017) 0 11 %. Spolecnost ma 4 divize/od-
vétvi produktl, které generuji zisk. Nejvice ziskovym odvétvim je Transcatheter Heart
Valve Therapy (THVT), generujici prodeje v Q3 2018 ve vysi 558 miliont USD. Prodeje
prevysily prodeje zQ3 2017 0 16 %. Ktakovému vysledku pfispélo zavedeni nového
produktu na nékteré trhy a zprava o ziskani CE znacky pro dalsi novy produkt v portfoliu
THVT. Dalsim oddélenim je Surgical Heart Valve Therapy (SHVT). Tato divize méla pro-
deje v Q3 2018 ve vysi 185 milion0 USD, coZ je 0 6 % méné nez v Q3 2017. Divize Critical
Care (CC) prodéavala v Q3 2018 za 164 milion{ USD. Ve srovnani s Q3 2017 se jedna

o nardst o 14 %. Nar(st byl zplsoben silnym postavenim nosného produktu a také
s uzavienim novych kontraktl s ndkupnimi organizacemi predevsim v USA. Posledni,
nedavno vzniklad divize, Transcatheter Mitral and Tricuspid Therapies (TMTT) zatim ne-
disponuje Zzadnymi prodeji. Ddvodem je, ze teprve zavadi produkty na trh. Momentalini
faze, v které se vyvoj produktu nachazije testovani v klinickych studiich. Teprve po pro-
véreni olekdvanych vysledk( budou produkty komeréné uvedeny na trh. Financni
zprava déle informuje, Zze do R&D (oddé&leni vyvoje a vyzkumu) bylo investovédno 18 %
z celkovych prozatimnich prodejd, je to 13 % (162 milionG USD) vice neZ v lorfiském
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roce 2017. Investovano bylo pfedevsim do divizi THVT a TMTT. Kratkodobé investice
spolecnosti Cinily k 30.9.2018 ¢astku 1,6 miliard USD. Celkovy dluh k tomuto datu byl
1,2 miliard USD. Celkové prodeje od zacatku roku 2018 do 3. ¢tvrtleti 2018 jsou v hod-
noté 3,9 miliard USD. To odpovida rdstu o 12,5 % oproti stejnému obdobi za lonsky rok
2017. Odhadované prodeje v nasledujicim 4. Ctvrtleti jsou mezi 950 miliony a 1 miliar-
dou USD. (Vyro¢ni zprava Corporation, 2019)

Product pipeline TAVI

VSe odstartovala chlopen, kterd byla poprvé implantovdna profesorem v roce 2002.
V témze roce zacala i naplno spoluprdce profesora s firmou na prevedeni tohoto kon-
ceptu do plného komeréniho prodeje. Spole¢nost nabidla know how a vice nez 50leté
zkusenosti s vyvojem a vyrobou biologickych chlopni a profesor nabidl unikatni, revo-
lu¢ni koncept zavedeni aortadlni chlopné do téla neinvazivné, bez nutnosti pacienta
podstoupit chirurgicky zdkrok s tzv. ,otevifenym hrudnikem". V roce 2007 se tento kon-
cept s oficialnim produktovym nazvem Ultra Core zacal celosvétoveé prodavat. Jednalo
se o chrém kobaltovou ram chlopné, jehoZz cipy byly z kravského perikardu. Model Ultra
Core byl dostupny ve trfech velikostech, tak aby pokryl co nejvétsi vzorek populace.

| pfesto, Ze byl tento produkt velmiinovativni, bylo stale co zlepSovat, pfedevsim z po-
hledu klinickych vysledk( a moznostiindikaci pacientd. Jednim z nejvétsich problémd
byl zavaddéci systém, ktery mél velky prdmeér zavadéciho katetru, na kterém byla chlo-
pen slozena. Primér byl 22 Fr (Fr — French, jednotka vyuzivana v mediciné pro uréenf
vnéjsino prdméru katétrd), ktery odpovidd minimalnimu prdméru femoraini tepny 7,3
mm. To mohlo zpQsobit u vysoce rizikovych pacientl problémy s prlchodem zavadeé-
ciho systému tepnou. Druhou generaci je chlopen s produktovym nazvem Ultra Core
II. Chlopen se dostala do komercniho prodeje v roce 2010. Vylepsenim byly klinické vy-
sledky, pfedevsim snizend mortalita pacient(, niZzsi pocet naimplantovanych kardios-
timulatord, méné Casty vyskyt vaskularnich komplikaci a nizsi paravalvularnileak. Ram
a struktura cipl je témér stejnd jako u predchoziho modeld. Primér zavadéciho sys-
tému chlopné je 16-18 Fr (v zavislosti od velikosti chlopné). Diky tomu se zvysilo indi-
kacni okno a bylo oSetfeno vice pacient(. Treti generaci je chlopen s produktovym né-
zvem Ultra Core Ill. Do komeréniho prodeje se dostala v roce 2014. Zakladni koncept
opét vychdazi z prvni generace chlopné Ultra Core. Pfidanym prvkem je pouze vné&jsi
tzv. "sukénka”, kterd se po ¢ase implantace do prstence aortadlni chlopné naplni krvi

a tim utésni svlj okolIni prostor. Tento jev mé za ndasledek velmi nizky paravalvularni
leak (Corporation 2018)
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Intense Aura — inovativni produkt

Produkt je novou generaci stavajici fady Ultra Core. Hlavni revolucni inovaci produktu
je elektricky pohon, ktery chlopern rozviji ve spravné pozici v aorté. Tato inovace zaru-
Euje bezpe&né a stabilnf umisténi chlopn& do sprédvné pozice. Z&dny jiny konkurenénf
produkt nema elektricky pohdnéné rozvijeni chlopné. Dalsi revoluc¢ni inovaci je tzv.
preloading, kdy je chlopen témér okamzité pfipravena kimplantaci. Dosud u pfedcho-
zich generaci a ostatnich konkurencnich vyrobkd bylo vZzdy potifeba chlopen namon-
tovat na zavadéci katétr vyskolenym personalem. Chlopen ma také nizky profil zava-
déciho systému. Pfi nespravném umisténi chlopné Ize vyuzit dalsi vlastnost, kterou je
reponabilita. Chlopen Ize opakované svinout na zavadéci systém a poté znovu rozvi-
nout do spravné pozice v aorté. Stejné jako pfedchozi generace chlopné i tato je z bo-
vinniho perikardu. R&m chlopné je z materidlu nitinol. (Corporation, 2018)

TAVI = Transcatheter Aortiv Valve Implantation

Tato diplomova prace se zabyva inovacemi a zavedenim na trh produktu ze zdravot-
nického odvétvi, které se odborné zkracuje TAVI. Proto je nutné tuto metodu vysvétlit.
Zkratka znamend Transcatheter Aortic Valve Implantation, ¢esky pfeklad je transkate-
trovd implantace aortaIni chlopné. Metoda takovéto implantace je indikovéna pro pa-
cienty vysokého rizika s vyznamnou aortalni stenézou. (Wahab, 2014, s. 4)

Aortalini stendza (AS) je hemodynamicky vyznamné zGzeni prltoku krve z vystupu levé
komory do aorty. Pficinou AS mdze byt zhrubnuti nebo kalcifikace aortalni chlopné.
Vyskyt AS je prfedevsim v populaci starsi 65 let, kde témér 25 % takové populace trpi
aortdlni stendzou. Z klinického hlediska tento problém miZe manifestovat anginy, syn-
kopy nebo srdecniho selhani. Angina je nedostatecné okysli¢eni srde¢niho svalu, coz
muze vést k hypertrofii levé komory. Synkopa je ndsledkem neschopnosti srde¢niho
vydeje uspokojit pozadavek téla. (Czarny, 2008, s. 3)

Obrazek 11: Zdrava aortalni chlopen, zdroj Pacientska broZura FNHK
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Obrazek 12: Chlopen postiZzena aortalni stendzou, zdroj Pacientska broZura FNHK

AortdIni stendza se klasifikuje podle vyznamnosti do 4 kategorii — Normalni, Mirng,
Stfedni, Vyznamna. Pro klasifikaci jsou dleZité parametry: transaorticka rychlost (m/s),
stfedni gradient tlaku (mm Hg) a plocha aortdini chlopné (cm?). Metoda TAVI se vyuziva

pouze u pacientd s vyznamnou AS. (Grimard, 2017, s. 4)

Klasifikace AS Transaortalni Stfedni  gradient | Plocha aortalni
ryhclost (m/s) tlaku (mm Hg) chlopné (cm?)

Normalni <20 > 10 3.0-40

Mirna 20-29 10-19 1.5-29

Stfedni 3.0-39 20-39 1.0-14

Vyznamné >4 > 40 <10

Tabulka 2: Klasifikace aortalni stendzy, Grimard, 2017, s.4

Historicky prvni transkatetralni implantaci aortalni chlopné proved! spoluautor tohoto
koncept francouzsky kardiochirurg Alain Cribier v roce 2002. Pacient byl v kritickém
stavu, kardiochirurgové ho odmitli operovat tradi¢nimi metodami. Tak dostal
prof. Cribier moznost vyzkouset svij novy vynalez. 57letého pacienta tim zachranil.
(PCR Online, 2017). V soucasné dobé se vyuziva principu, kdy se zavede chlopen slo-
zend v katetru do femoralni tepny, kterd pfechazi do aorty a Usti pfes aortalni chlopen
do levé srdecdni komory. Pfi Spatné pridchodné femoralni tepné lze vyuzit alternativni
pfistupy, napf. pres hrot srdecni nebo pfes aortu. Transfemoralini pfistup pro implan-
taci aortalni chlopné je dominantné nejvyuzivanéjsi. V zhruba 85 % se vyuziva transfe-
mordlni pristup ve zbylych 15 % dalsi alternativni pfistupy. (Kodali, 2016, s.2) Dalsim
délenim TAVI je zplsob roztazeni chlopné na katetru. Na trhu existuji dva takové sys-
témy jeden z nich je Balloon-expandable a druhy Self-expandable. Balloon-expanda-
ble tedy balénkem roztazitelnd/expandabilni k findlni implantaci balének, ktery je slo-
Zen uvnitf chlopné. Pfi aplikovani tlaku se balének nafoukne a tim expanduje chlopen.
Systém Self-expandable tedy samoexpandabilni chlopen je z katetru postupné uvol-
fovana Sroubovym pohybem. Kazdy systém ma své vyhody a nevyhody.
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Zrandomizované klinické studie CHOICE vyslo, Ze ma baldn expandabilni chlopen
mensi komplikace pfedevsim v potfebé implantovat dalsi chlopen, nebo implantovat
permanentni kardiostimulator. (Wahab, 2014, s. 2)

Transfemoral Transapical Transaortic
Valve Implantation Valve Implantation Valve Implantation

Obrazek 13: Hlavni pristupy pro implantaci chlopné

4.1 Konkurencni srovnani

V roce 2018 byl b&hem konference CKS (Ceské kardiologické spole&nosti) prezentovén
graf podilu vyrobcd TAVI na eském trhu. Data jsou soucasti TAVI registru, do kterého
prispivaji vSechny centra, kde se TAVI implantuje.

Podil na ¢eském trhu - vyrobci TAVI
%_ 1%
2% 1

m Spolecnost  ® Konkurent1 = Konkurent 2 Konkurent 4

Obrdzek 14: Market Share v CR, zdroj TAVI registr
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Na zakladé klinickych studii Ize porovndvat konkurenéni produkty mezi s sebou. Pfi-
dand hodnota produktl pro uzivatele je pravé v rozdilnych parametrech. Produkty TAVI
maji nasledujici vlastnosti, které se monitoruji v 30. denim sledovani: celkovd umrt-
nost, véechny mrtvice, ochrnujici mrtvice, Sever/Moderate PVL (tzv. ParaValvularni Leak
— v pfipadé, Ze chlopen netésni objevi se unikajici pratok krve mezi tkani a chlopné),
zasadni vaskularni komplikace (tzv. Ze béhem operace doslo k vyraznému poskozeni
tepen, které musel osetfit cévni chirurg), akutni poskozeni ledvin tridy II-1ll, nutnost tr-
valé implantace kardiostimulatoru, repozice chlopné (v pripadé, Ze to produkt dovo-
luje, Ize chlopen nékolikrat pfemistit pred findInfimplantaci do optimaini pozice), post-
dilatec (v pfipadé, Ze je potfeba chlopen po naimplantovani roztdhnout baldnkem)

a ¢as operace. (Wendler, 2017; Mollmann, 2014; Grube, 2017; Feldman, 2017)

30. denni vysledky/ | Ultra Core | Konkuren 1 Konkurent 2 (N = | Konkurent 3 | Konkurent 4

parametry (N=1695) (N=1038) 994) (N=607) (N=222)

Celkova Umrtnost 1,9% 1,9% 1,3% 2,5% 3,6%

Vsechny mrtvice 1,2% 2,8% 1,9% 4,.8% 5,5%

Ochrnujici mrtvice 0,5% 1,8% Nereportovdno 2% 3,2%

Severe/ Moderate PVL 3,1% 2,0% 41% 2% 5,3%

Zasadni vaskularni | 4,1% 6,5% 3,8% 7% 5,9%

komplikace

Akutni poskozeni led- | 0,8% Nereporto- 1,5% 2,5% 1,4% tridy Il

vin (11-111) vano

Nutnost trvalé implan- | 12,0% 17,5% 8,2% 35% 13,1%

tace kardiostimularoru

% Repozice chlopné Neni k dizpo- | 25,8% Nereportovano Nereportovadno | 33%

ZiCi

% Post-dilatace 10,4% 33,1% Nereportovdno Nereportovdno Nereporto-
vano

Cas operace [min] 70 135 140 155 115

Tabulka 3: Konkurencni srovnani, Wendler, 2017, Mollmann, 2014; Grube, 2017; Feldman, 2017

Z konkurenéniho srovnani vyplyva, Ze je stavajici produkt Ultra Core dosahuje vynikaji-
cich klinickych vysledkd v 30. dennim sledovani. Mezi konkurenty ma nejvétsi soubor
o$etfenych a vyhodnocenych pacientd (vzorek pacientl byl 1695). Pfi tomto vysokém
poctu pacientd dosahuje produkt velmi nizké Umrtnosti 1,9%. Pro klinickou praxi je
dalsim velmi dllezitym parametrem sledovani pocet vSech pfipadd mrtvic, ten ma Ul-
tra Core nejnizsi 1,2%. Paravalularni leak se projevil ve sledovani produktu Ultra Core
v 3,1%. To neni nejnizsi pocet, nicméné Ize prihlédnout k tomu, Ze ma nejvétsi sledo-

vany vzorek pacient(. Vyskyt akutniho poskozeni ledvin je znovu nejnizsi 0,8%, podle
nazord odbornik( Ize tento fakt pfisoudit technickému feseni a zplsobu implantace
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produktu. Nutnost trvalé implantace kardiostimuldtoru byla v 12% pripad(. Pocet

post-dilataci je pouze 10,4%. A &as operace je opét nejnizsi, celkem 70 minut.

TAVI Centra v Ceské republice
Podle spole&ného stanoviska Ceské asociace interven&ni kardiologie Ceské kar-
diologické spole&nosti a Ceské spole&nosti kardiovaskularni chirurgie je TAVI operace
indikovana multidisciplindrnim tymem (tzv. Heart Team) a je mozné zakrok provadét

pouze v centrech specializované kardiovaskularni péce s pfitomnosti kardiochirurgic-
kého pracovisté. Technologické pozadavky a doporuceni jsou hybridni operacni sél,
zobrazovaci modality (TTE — TransThorasic Echo a TEE — TransEsophageal Echo, v¢. 3D
zobrazenia dostupnost CT — Computed Tomography, eventudlné MR — Magnetické Re-

zonance, s pfislusnym kardiologickym programem. (Mates, 2017, s. 2)

V Ceské republice tyto poZadavky splfiuji ndsledujici centra:

Centrum kardiovaskulatni a transplantacni chirurgie (CKTCH) Brno

Fakultni nemocnice Hradec Kralové
Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady
Fakultni nemocnice Olomouc

Fakultni nemocncie Ostrava

Fakultni nemocnice Plzen

Fakultni nemocnice Praha Motol

Institut klinické a experimantalni mediciny (IKEM) Praha
Nemocnice Ceské Budé&jovice a.s.
Nemocnice Na Homolce

Nemocnice Podlesi a.s.

VSeobecna fakultni nemocnice v Praze
Masarykova nemocnice Usti nad Labem
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5 METODOLOGIE

Soucasny stav

Spolecnost je vysoce inovativni. Zadroven neustdle usiluje o to byt jedni¢kou na trhu.
Pldnuje uvést na trh novy produkt Intense Aura, ktery by mél mit signifikantné vyssi
koncovou cenu nez pfedchozi generace s ndzvem Ultra Core. Zamyslena cenova stra-
tegie firmy je uvést na trh novy produkt s koncovou cenou, kterd by byla o 30 % vySsi,
nez je koncova cena soucasného komeréné dostupného produktu spolecnosti.

Cile

Cilem vyzkumu bylo navrhnuti nejvhodnéjsi cenové strategie pro spolec¢nost. Zaroven
se meély ovéfit hypotézy, které by potvrdily spradvnost zamyslené strategie spolec-
nosti (zvysit cenu produktu o 30 % oproti sou¢asné proddvanému produktu) a rele-
vantnost vypovédi respondentd.

Hypotézy

Cil1: Ovéfit, Ze koncova cena produktu Intense Aura, kterd bude o 30 % vyssi, nez je
cena soucasného produktu Ultra Core je takovd, Ze by se respondentdm zdala vy-
soka, ale i pfesto by si produkt kupovali.

H1: Cena nového produktu Intense Aura je na hodnoté koncové ceny Ultra Core + 30
% bod margindlni drahoty.

Cil2: Potvrdit, Ze zamySlena strategie spolecnosti je ta, ktera pfinese nejvyssi prijmy.
H2: Nejvétsi pfijmy spolecnosti jsou pfi koncové cené produktu Intense Aura na hod-

noté koncové ceny Ultra Core + 30 %.

Cil3: Ovéfit relevantnost vypovédi respondentl. Otestovani znalosti trhu a cen pro-
duktd.

H3: Vice nez 60 % respondent zna dostatecné soucasnou cenu produktu Ultra Core.

Metody vyzkumu

Jako hlavnivyzkumné metody byly pouzity metody Conjoint a Van Westendropdyv
test cenové citlivost. Vyzkum byl provddén v obdobi leden aZ inor 2019. Data byla
sbirdna pomoci dotazniku, ktery byl respondentdm distribuovan pres obchodniho
zastupce spolecnosti. Pfed samotnym vypliovanim dotaznikl respondenty byl ob-
chodnim zastupcem odprezentovan novy produkt. To slouZilo k ujisténi, Ze respon-
denti budou schopni odpovédét na vyzkumné otazky. Respondenti byly vybrani na
zakladé nastavenych kritérii tak, aby byly ziskana data co nejvice vypovidajici.
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Kritéria vybéru

Vzorek dotdzanych je tvofen respondenty, ktefi splfiiuji tyto podminky:

Znalost parametr( a vlastnosti stavajiciho produktu Ultra Core

MoZnost ovlivnit proces ndkupu produktu

Odborné kompetentni tzn. intervencni kardiolog nebo kardiochirurg a zaroven
aktivnim implantérem technologie TAVI

Platny kontrakt s nemocnici, jejiz odbér TAVI produktd je minimaliné 30ks/rok
Déle plati, Ze respondent spolupracuje pouze s jednou nemocnici

V Ceské republice existuje celkem 12 center, které aktivné vyuzivaji technologii TAVI.
Z toho 9 nemocnic ma vyssi odbér nez 30ks/rok. Nemocnice, které se podilely na vy-
zkumu jsou odbérateli TAVI produkt(, avsak jejich ndzev neni zvefejnén a je anonymi-
zovan. Respondenti, ktefi splfiiuji podminky vybéru je celkem 25, z toho 16 intervenc-
nich kardiologl a 9 kardiochirurg(. Pfi kazdé probihajici implantaci je nutné, aby na
opera¢nim sale byli pfitomni alespon dva doktofi.
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Respondenty Ize rozdélit na tfi skupiny podle celkového odbéru produktu za jeden rok:

- Casti uzivatelé — odebrané mnoZstvi véech TAVI produktl za posledni rok bylo
v rozmezi 66 % az 100 % ve prospéch zkoumané spolecnosti

- Obcdasniuzivatelé — odebrané mnozstvi vSsech TAVI produkt(l za posledni rok
bylo mezi
26 % az 65 % ve prospéch zkoumané spolecnosti

- Neuzivatelé — odebrané mnozstvi vsech TAVI produktl za posledni rok bylo
mezi
0% - 25 % ve prospéch zkoumané spolecnosti

Rozdéleni respondentl

40 %
28 %

Ob¢éasni uzivatelé Casti uzivatelé NeuZivatelé

Graf 1: Rozdéleni respondentl podle rocniho odbéru TAVI produktu zkoumané spolec-
nosti

Vyzkumu se zUcastnilo celkem 25 respondentl z toho 8 respondentl spadaji do sku-
piny Castych uZivateld. Do skupiny Ob&asnych uZivatell spada 10 respondentl a 7 re-
spondentd spadaji do skupiny Neuzivateld (viz. Graf 1).
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6 HODNOCENIi PRODUKTU

V této Casti se jednotlivé vsem respondentdim poprvé prezentoval novy produkt In-
tense Aura. Nasledovaly dvé uzaviené otazky a dvé oteviené otazky.

K subjektivnimu hodnoceni produktu Intense Aura byla pouzita §kéla od 1 do 7. Cislo 1
znamena velmi negativni a &islo 7 velmi pozitivni.

Prvni otdzka znéla: "Jak na byste ohodnotili produkt na stupnici 1-7?"

Celkové hodnoceni produktu Intense Aura

= Negativni
= Neutralni

= Pozitivni

Graf 2: Celkové hodnoceni vsemi respondenty

Z celkového poctu 25 respondentd ohodnotilo celkovy dojem 13 z nich (52 %) Intense
Aura jako pozitivni, 11 z nich (44%) jako neutrainia 1 z nich (4%) jako negativni (Graf 2).

Celkové hodnoceni produktu Intense Aura podle
skupin odbératelu

Neuzivatel¢ | —
Casti uzivatelé G ——
Obcasni uzivatelé  CEEIESEs

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Negativni ® Neutralni m Pozitivni

Graf 3: Celkové hodnoceni Intense Aura podle skupin odbératel(
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Po sub-analyze celkového hodnoceni produktu Intense Aura podle skupin odbératell
mdaZeme vidét, e Casti uZivatelé hodnoti Intense Aura v&t§inou pozitivng, 2 z nich hod-
noti jako neutrdlni. Obc¢asni uzivatelé hodnoti 5 z nich produkt pozitivné a 5 z nich ne-
utralné. Neuzivatelé hodnoti Intense Aura jako pozitivni pouze ve 2 pfipadech, 4 z nich
hodnoti jako neutrdini a 1 jako negativni (Graf 3).

Druhé otdzka zkoumala ochotu ndkupu, byla opét pouzita Skdla 1-7: "Byl byste
ochotnd/ny na stupnici 1-7 koupit produkt Intense Aura?”

Ochota nakupu produktu Intense Aura

= Negativni
= Neutralni

= Pozitivni

Graf 4: Ochota nakupu produktu Intense Aura

PFi vyhodnoceni ochoty zrealizovat ndkup produktu Intense Aura odpovédélo 5 (20%)
respondentld negativné, 17 z nich (68%) odpovédélo neutrdlné a 3 z nich (12%)
pozitivné (Graf 4).

Ochota nakupu produktu Intense Aura podle
skupin odbératelu

Nevrivatele |
Castivzivatele
Obcasni uiivatelé GRS

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Negativni M Neutrdlni ® Pozitivni

Graf 5: Ochota nakupu produktu Intense Aura podle skupin odbératell
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Neuzivatelé odpovédéli jako neutrdini ochotu ndkup zrealizovat v 4 pfipadech, nega-
tivni odpovéd uvedli v 3 pripadech. Casti uZivatelé hodnotili pozitivnh& ochotu ndkupu
v 2 pripadech, neutrdini ochotu uvedli 4 respondenti a negativni ochotu uvedli 2 re-
spondenti. Obcasni uzivatelé uvedli ve vétsiné stfedni ochotu ndkup zrealizovat, 9 od-
povédiav 1 odpovéd byla pozitivni.

Respondentdm byly poloZzeny dvé oteviené otdzky. Prvni znéla ,Co se Vdm na pro-
duktu Intense Aura libi?", druhd otdzka byla opacnéd a znéla ,Co se VAm na produktu
Intense Aura nelibi?”. Tyto oteviené otazky by mohly pomoci zjistit jakym smérem Ize
upirat marketingovou strategii napft. jakd pozitiva vyzdvihnout. A naopak jaké nega-
tivni reakce pocituji respondenti, na ¢em je tfeba zapracovat, co zlepsit.

Pozitiva

m Casti uZivatelé  m Obcasni uZivatelé M NeuZivatelé

|
~N

14" FR zavadéci systém

‘##
w

Pfesnost implantace

[N

‘N
w

Jednoduché ovladani

|NN
D

Reponabilita chlopné

w

R

Motorizovana rukojet

Graf 6: Co se Vam na produktu Intense Aura libi?

Nej¢astéjsi odpovédi na prvni otdzku ,Co se VAm na produktu Intense Aura libi?" byla
odpovéd 14 FR zavadéci systém, dale se Casto objevovala presnost implantace, jed-
noduché ovlddani, respondenti pozitivné hodnotili reponabilitu chlopné (tzn. opako-
vanad moznost umisténi chlopné do optimalni pozice) a motorizovana rukojet (Graf 6).

| 50



Negativa

m Casti uZivatelé  m Obdasni uzivatelé  m NeuZivatelé

‘\l
o

Obava z vysoké ceny

-h|
)]

Nedostatek klinickych dat

]

Malo informaci o produktu

w

Tvar chlopné

IIo
=
NN N

Graf 7: Co se Vam na produktu Intense Aura nelibi?

Na otdzku ,Co se Vadm na produktu Intense Aura nelibi?" nejcastéji respondenti uvadéli
obavu z budouci vysoké ceny, malo klinickych dat, méalo informaci o produktu a tvar
chlopné (Graf 7).
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7 VAN WESTENDORPUV TEST

Van Westendorpovu metoda, kterd hleda takovou cenu, kterou vnima spotrebitel jako
optimalni pri zndmé kvalité produktu. (Vysekalova, 2011, s. 224). Test cenové citlivosti
(Van Westendorpova metoda) je jednim z témér nejlepsich néastrojd pro planovani
ceny pro komeréni uvedeni nového produktu nebo nové produktové inovace
(Paczkowski, 2018, s. 147). Van Westendorp je velmi ¢asto pouzivand metoda ve phar-
maceutickém odvétvi. (Schoonveld, 2016, s. 261) Kombinaci téchto dvou vyzkumnych
zplsobl Ize ziskat, jak potencidlni zdkaznici vnimaji novy produkt jako celek a jaka je
podle nich optimalni koncovéa cena. Van Westendorpovu metodu je vhodné vyuzit spo-
le¢né s metodou conjoint.

V dalsi ¢asti vyzkumu byl proveden test cenové citlivosti podle metody Van Westen-
dorpa. Respondentlm byly poloZeny tfi otdzky. Otdzky znély nasledovné:
- Prijaké koncové cené nabizi produkt Intense Aura vysokou hodnotu
(VFM = Value for money) - Pfiméfena cena.
- Pfijaké koncové cené se Vam zda produkt Intense Aura drahy, ale stale byste
zvazovali jeho ndkup — Drahé.
- Pfijaké koncové cené se Vam zda produkt Intense Aura tak drahy, Ze si jej
v Zzadném pripadé nekoupite — P¥ilis vysoka cena.

Respondenti vztahovali své odhady ceny k soucasné cené (referenénim obdobim byl
prosinec 2018) na trhu produktu Ultra Core. Uréovali o kolik procent méné ¢&i vice by
méela byt poZzadovana cena v kategoriich ,Pfimérena cena, ,Drahé" a ,PFilis vysoka
cena”.

Vsichni respondenti se zUcastnili této vyzkumné &asti. Data byla dale analyzovana
podle skupiny odbé&ru — Vichni uZivatelé celkem: Casti uzivatelé; NeuZivatelé: Obcasni
uzivatelé.

Hledalo se takové cenové rozmezi mezi optimalnim cenovym bodem a bodem margi-
nalni drahoty.
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Uzivatelé celkem

100% 1
90%
80%
70%
60%
50%
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§

—— Pfimérena cena Drahé  ———P¥ilis vysoka cena

Graf 8: Cenova senzitivita podle vSech respondent(

Po analyze odpovédi od vSech respondent( se ukazalo, ze koncova cena produktu
Intense Aura by méla byt v rozmezi ceny Ultra Core o zhruba (Ultra Core + 1 %) az do

zhruba (Ultra Core + 4 %). Nejcast@jsi odpovédi bylo, ze by ,Pfimérend” cena
koncového produktu méla byt srovnatelnd se soucasnou cenou Ultra Core (Graf 8).
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Casti uzivatelé
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Graf 9: Casti uZivatelé — cenovd senzitivita

Casti uZivatelé uvadéli koncovou priméfenou cenu vyssi ne? ostatni skupiny. Koncova
cena Intense Aura by méla podle nich byt v cenovém rozpéti zhruba od (Ultra Core + 6
%) az do (Ultra Core + 8 %). Nej¢astéjsi odpovédi na otdzku uréujici ,Pfimérenou” cenu
byla cena srovnatelnd se soucasnou cenou Ultra Core (Graf 9).

NeuzZivatelé
100%
90% /
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ! \
o\° 0\0 0\0 o\° 0\0 e\° 0\0 0\0 0\0 0\0 & 0\0 o\° 0\0 e\° 0\0 0\0 o\° 0\0 0\0 o\°
S SIS IS TS
>
N
— PfiméFend cena Drahé PFilis vysokd cena

Graf 10: NeuZivatelé — cenova senzitivita

Ve skupiné Neuzivatell bylo doporuceni koncové ceny produktu Intense Aura
v rozmezi o (Ultra Core — 10 %) az do (Ultra Core — 1 %). U cen prekracujici souc¢asnou
koncovou cenu Ultra Core prudce klesd ochota nadkup realizovat (Graf 10).
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Obcasni uzivatelé
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Graf 11: ObcCasni uZivatelé — cenova senzitivita

Respondenti ze skupiny Obcasnych uzivatell uvedli jako koncovou cenu produktu
Intense Aura v rozmezi od (Ultra Core + 2 %) az do (Ultra Core + 5 %) (Graf 11).
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8 CONJOINT

Metoda conjoint byla vybrana pfedevsim proto, Ze se dle dostupné literatury jedna

o nejkomplexnéjsi zplsob testovani cen produktu. Vyhodou je, Ze se produkt hodnoti
jako suma jednotlivych atributl (napr. znacka, cena, velikost baleni atd.) a jejich jed-
notlivych Urovni. Metodu conjoint Ize také velmi dobfe optimalizovat na miru zkouma-
nému produktu. (Vysekalovd, 2011, s. 218). Metoda se, tak jak je to i v tomto pripadé,
pouzivad primarné na zjistovani reakce trhu pro nové na nové produkty nebo produk-
tové inovace. (Gustafsson, 2007, s. 6). Green také uvadi, Ze conjoint je vhodné vyuzit
pro zlepseni novych cill spolec¢nosti (Green, 1978, s. 89).

Tato ¢ast vyzkumu se zabyva zkoumanim koncové ceny a vlivu koncové ceny na odbér
potencidlnich nakupujicich. U&astnici byly vyzvani, aby vyplnili jejich odhadovany od-
bérvsech TAVI produktl pri rdznych koncovych cendch nového produktu Intense Aura.
Bylo navrzeno 5 scénéard, resp. 5 rlznych koncovy cen produktu Intense Aura. Kazdy
takovy scéndaf obsahoval i ceny ostatnich konkurencnich zafizenich. Respondenti méli
za Ukol kazdy scénar zpracovat podle svého uvazeni. V dotazniku jim bylo vzdy pfipo-
menuto, kolik méli zhruba celkovy odbé&r TAVI za rok 2017. Vzhledem k tomu, ze byl
tento vyzkum proveden na pfelomu Unora-bfezna 2019, data za rok 2018 nejsou jesté
dostupna, a proto se hodnoti data z pfedchoziho roku, tedy za rok 2017.
Predbéznym cilem firemni strategii je uvést produkt Intense Aura na trh s koncovou
cenou o0 30 % vySsi, nez je stavajici produkt Ultra Core. Cena stavajiciho produktu je
vzdy stejna. Zkoumanymi hladinami byla koncova cena:

1. Stejna jako Ultra Core
0O 5 % vyssi nez Ultra Core
0O 10 % vyssinez Ultra Core
0O 20 % vyssi nez Ultra Core
0 30 % vyss

ok WwN

i nez Ultra Core (Base Case)

Prvni ¢ast vyzkumu zkouma, kolik by Cinil ro¢ni odbér produktu Intense Aura a jaky po-
dil by mél Intense Aura v TAVI portfoliu pfi vyse zminénych péti rozdilnych koncovych
cenach. Ve druhé ¢asti hodnotime Revenue Index neboli Index pfijm0. To znamen4, jak
se zvysuje ¢i sniZuje procentudlni prijem z produktu Intense Aura pfi rliznych konco-
vych cenéach. Treti ¢ast poukazuje na 5 scéndrd, kde je porovnavan podil
produktu Intense Aura v ramci firemniho portfolia a celého TAVI portfolia zdkaznika.

Ctvrtd ¢ast analyzuje, jaky je pfijem z obou produktd firmy. To znamen4, ve kterém scé-
nafi je pfijem obou produktd nejvyssi.
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8.1 Odbér produktu

Respondenti odpovidali na otazku, jaky by byl odbér produktu Intense Aura v jejich
produktovém TAVI mixu za rok. Zajimalo nds, jak jsou respondent citlivy na zmény cen
koncového produktu.

Predpokladany Market share - UZivatelé celkem

14,0%
12,0%

10,0%
’ 7,4%

8,0%

6,0% 3,7%

4,0%

2,0% 1,3% 1,0% 0,6%

0,0%
UCore stejna UCore+5% UCore+10% UCore+20% UCore +30%
cena

Graf 12: Odbér produktu Intense Aura za rok pfi konkrétni cené a cenova citlivost respondentd

Respondenti prokazali velkou citlivost na zménu ceny. Celkovy vystup ukazuje, Ze pro-
dukt Intense Aura by tvofil, pfi planované koncové cené navysené o 30 % nezZ je cena
Ultra Core, pouze 0,6 % z celkového TAVI portfolia. To odpovidd méné nez 1 produktu
Intense Aura za rok (pfi prdmérném odebraném poctu 50ks TAVI produktl za rok). Az
pfi koncové cené vyssi o 5 % nezZ je cena Ultra Core, by respondenti odebrali produkt
Intense Aura v podilu 3,7 %. Nejvétsi odbér by byl v pfipadé, Ze by oba produkty mély
stejnou koncovou cenu. Vtom pfipadé by respondenti zaradili produkt Intense Aura
do svého portfolia v podilu 7,4 %. (Graf 12).
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Predpokldadany Market share - UzZivatel( dle skupin
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Graf 13: Odbér produktu Intense Aura za rok pri konkrétni cené a cenova citlivost respondentd
dle skupin

Rozdé&lenim respondentl na Casté uZivatele, NeuZivatele a Obc&asné uZivatele lze
vypozorovat ur&ité rozdily, ale i n&které podobné znaky. Casti uZivatelé by nebyli
ochotni odebirat produkt Intense Aura za pladnovanou koncovou cenu o 30 % vySsi, nez
je cena Ultra Core. Nejvyssi zajem prokazovali, pokud by byla koncova cena stejna jako
je stavajici produkt Ultra Core. Podobné citlivé reagovali Ob&asni uzivatelé. Na konco-
vou cenu o 30 % vySsi, nezZ je cena Ultra Core Obcasni uzivatelé, témér nereagovali. Pfi
cenné produktu Intense Aura stejné jako je koncova cena Ultra Core, by byl odhado-
vany odbér 10,5 % za rok. Neuzivatelé se vymykali trendovému chovani Ob&asnych
uzivatell a Castych uZivatel{. | p¥i snizené cenné& na stejnou hladinu jako je koncova
cena Ultra Core, by byla ochota odebirat produkt Intense Aura pouze 2,1 %.

8.2 Revenue Index

Ukazatel Revenue Index je procentudini hodnota z prijmd produktu Intense Aura.
Tento ukazatel nebyl soucasti dotazniku. Revenue index byl vypocitan na zakladé
hodnot z dotazniku a miZe byt jednim z klicovych ukazatel( pfivolbé cenové strategie
produktu Intense Aura.
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Graf 14: Revenue index

Pfi snizovani koncové ceny Intense Aura dochazi ke zvySovani prijma. Napfiklad pfi sni-
Zeni koncové ceny Intense Aura o 10 % by doslo ke zvyseni prijmd o 58 % nez by byl
pfijem zamyslené strategie. Pfi dalsSim sniZovani koncové ceny produktu Intense je rlst
pfijm{ jesté markantnéjsi. Koncova cena produktu Intense, kterd byla vy$si pouze o

5 % by zvysila pfijem vice neZ 5x oproti planované strategii. Pfi stejné koncové cené
Intense Aura jako je koncova cena Ultra Core by doslo k zvyseni pfijmu 10x oproti pla-
nované strategii. (Graf 14).
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Graf 15: Revenue Index podle skupin uzivateld

Skupina Castych odbératelll a Obc&asnych uZivateld prokazuje podobny trend pfi
snizovani koncové ceny produktu Intense Aura. V pfipadé Castych uZivatell by uZ pfi
snizeni koncové ceny produktu Intense Core o0 10 % prinesl pfijem o 85 % vySsi nez
pfijem z planované strategie firmy. Pfi koncové cené vyssi pouze 0 5 % neZ je koncova
cena Ultra Core by byl pfijem u ¢astych uZivateld o 667 % vyssi nez planovana cenova
strategie. Nejvyssi p¥ijem by byl u Castych uZivateld, kde by byla koncové cena pro-
duktu Intense Aura stejna jako je Ultra Core.

V pfipadé Obcasnych uzivatell by uz pfi snizeni koncové ceny produktu Intense Aura
0 10 % oproti planované firemni strategii by znamenal narlst pfijmu o 62 %. Skokové
by pfijem v pfipadé Obcasnych uZivatell vzrostl pfi koncové cené produktu Intense
Aura vySsi o0 5 % oproti Ultra Core. Prijem by byl 5x vyssi, nez by byl v pldanované stra-
tegii. Pfi koncové cené produktu Intense Aura stejné jako je koncova cena Ultra Core
by u Obclasnych uZivateld pfijem vzrostl vice nez 10x oproti pldnované cenové
strateqii.

Neuzivatelé projevili skute¢nou neochotu produkt Intense Aura odebirat. | pfes snizo-
vani koncové ceny produktu Intense Aura o 10 % a 20 % byla jejich ochota produkt
odebirat stejnd. To ma za nasledek propad pfijmu o 8 % (v pfipadé koncové ceny In-
tense Aury vy$si o 20 % nez Ultra Core) a 15 % (v pfipadé koncové ceny Intense Aura
vy$si 0 10 % nez Ultra Core). Zlom pro Neuzivatelé nastava, pokud by byla koncova
cena vySsi pouze 0 5 % nez Ultra Core. V tomto pripadé by se zvysil pfijem oproti pla-
nované strategii o 62 %. Pfi koncové cené Intense Aury stejné jako je koncova cena
Ultra Core by byl pfijem vice nez 4,5ndsobny oproti planované firemni strategii (Graf
15).
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8.3 Scénare - trzni podil

Z otédzek tykajicich se preferenci odbéru TAVI produktu pfi rdznych koncovych cendach
Intense Aura bylo nasimulovano celkem pét scénéard. Scénére byly zachyceny pro pre-
hlednost do kombinovaného grafu. Graf zobrazuje pomér produktl zkoumané spolec-
nosti (tedy Ultra Core a Intense Aura) a celkovy podil na trhu zkoumané spole¢nosti.
Tyto Udaje jsou zobrazeny pfi rlznych koncovych cendch produktu Intense Aura. Tzv.
Base case scénaf, kdy je koncovad cena Intense Aura vyssi o 30 % neZ je stavajici cena
Ultra Core. Déle se koncova cena produktu Intense Aury sniZovala az na koncovou cenu

stejnou jako je cena Ultra Core.

Scénare - Uzivatelé celkem
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Graf 16: Scénare — UzZivatele celkem

Graf zobrazuje souhrnné vSech 5 scénarl pro vSechny tfi skupiny odbératell celkem.
V pfipadé pldnované firemni strategie koncové ceny (tzn. Base Case scénére), kdy je
cena produktu Intense Aura o 30 % vyssi, nez koncova cena Ultra Core by byl podil
produktu Intense Aura ve zkoumané spolecnosti pouze 1,2 %. Pfevlddal by pfedevsim
levnéjsi Ultra Core. Celkovy podil na trhu (Market Share) firmy by byl 46,7 %.

Snizovanim koncové ceny by dochézelo k rdstu odbéru produktu Intense Aura a sni-
zovani odbéru Ultra Core. Scénar, kdy je koncova cena pouze 0 5 % vyssi, nez Ultra

Core by mél za nasledek velké zvyseni odbéru produktu Intense Aura, celkové na 7,6
% v portfoliu produktu zkoumané spolecnosti produktl. Také by se ale zvysil celkovy
podil na trhu (Market Share) firmy o témeér 2 %. Znamenalo by to, Ze néktefi uzivatelé

by vymeénili produkt Intense Aura za néktery ze stavajicich konkurencénich produktg.

Pfi snizeni koncové ceny produktu Intense Aura na stejnou koncovou cenu jako ma
Ultra Core by doslo k dalSimu vyraznému zvyseni odbéru Intense Aury v ramci
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portfolia produktl zkoumané spolecnosti. Produkt Intense Aura by doséahl 14,2 %, na-
opak odbér produktu Ultra Core by klesl na hodnotu 85,8 %. | zde by doslo k narlstu
celkového podilu na trhu (Marke Share) firmy na 51,8 %. (Graf 16).

Scénare - Casti uZivatelé
98,8% 97,9% 97,3%

100% — 92,4%
> 95.0% 95.0% 95,0% b—97.8% 5553, 988%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 9,4%
10% 0,5% 1,1% 1,8% >,5%

0%

BASE CASE Ultra Core + 20 Ultra Core + 10 Ultra Core + 5 % Ultra Core stejna
% % cena

Il Ultra Core W Intense Aura Market Share

Graf 17: Scéndre — Casti uZivatele

Casti uZivatelé jsou velmi loajalni odbé&ratelé produktl zkoumané spole¢nosti. Pfi pla-
nované strategii uvést na trhu produkt Intense Aura s koncovou cenou o 30 % (Base
Case) by byl odbér Intense Aury v rdmci firemniho portfolio pouze 0,5 %. Castf uZivatelé
by pfitakto vysoké cené radéji pokracoval majoritné s produktem Ultra Core. V pfipadé
vysoké ceny Intense Aura by celkovy podil na trhu (Market Share) firmy byl velmi vysoky
95 %.

KaZzda zména koncové ceny Intense Aury by znamenala zvySeni odbéru Intense Aury,
nicméné je odbér produktu Ultra Core stale velky. AZ v pfipadé snizeni ceny Intense
Aury na hodnotu o 5 % vyssi, nez je koncova cena Ultra Core by odbér Intense Aura
vzrostl na 5,5 %. Vtomto scénéfi je také patrnd zména celkového podilu na trhu (Market
Share) firmy, vzrlst by byl 0 2,7 %.

Snizenim koncové ceny Intense Aura na stejnou cenu jako ma Ultra Core by vzrostl jak
odbér Intense Aura, tak i celkovy podil na trhu firmy (Market Share). Scénar stejné ceny
by znamenal témeér 99 % celkovy podil na trhu firmy. Odbér Intense Aura by byl 9,4 %,
odbér souc¢asného produktu Ultra Core by klesl na hodnotu 85,4 % (Graf 17).
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Scénére - Neuzivatele
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Graf 18: Scéndre pro neuZivatele

Nikdo ze skupiny Neuzivatel( neodebird stavajici Ultra Core. Nékolik respondentd by si
vybralo Intense Aura do svého TAVI portfolia uz pfi koncové cené Intense Aura, kterd je
030 % vyssi nez cena Ultra Core. Celkovy podil na trhu (Market Share) firmy by byl 0,3%.
Snizovanim ceny se celkovy podil na trhu firmy (Market Share) za¢ne zvySovat az pfi
dosazeni koncové ceny Intense Aura cenu vyssi 0 5 % nez je koncova cena Ultra Core.
Rozdil je i tak nepatrny, podil na trhu v tomto scénari by byl 0,7 %.

Pokud by byl Intense Aura za stejnou cenu jako je cena Ultra Core, celkovy podil na trhu

by se zvysil na hodnotu 2,1 %. | zde plati, Ze respondenti by dali 100 % pfednost no-
vému Intense Aura pfed Ultra Core (Graf 18).
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Scénére - Obcasni uzivatelé
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Graf 19: Scéndare pro Obcasné uZivatelé

Kdyby se nastavila pldnovand cena produktu Intense Aura (Base Case), tedy o 30 %
vy$si, nez je stavajici cena Ultra Core, Obcasni odbératelé by Intense Auru zaradili do
svého portfolio ve 2 %. Celkovy podil firmy na trhu (Market Share) by byl 36 %. Ultra
Core by byl dominantnéjsim vybérem respondentd.

Postupnym snizovanim koncové ceny Intense Aury rostla i ochota produkt odebirat. V
cenové hladiné Intense Aury o 20 % vyssi, nez cena Ultra Core by byl odbér Intense Aury
3,5 % a celkovy podil na trhu firmy zlstal 36 %. Pfi koncové cené Intense Aury o 10 %
vyssi, neZz cena Ultra Core byl byl odbér Intense Aury 4,5 % a celkovy podil na trhu firmy
opét 36 %.

Jak bylo patrné z predchozich skupin uzivatel( i zde zacina rdst celkovy podil firmy na
trhu pfi koncové cené Intense Aury 0 5 % vyssinez Ultra Core na hodnotu 38 %. Pricemz
odbér Intense Aury by se zvysSil na 11,7 %. Kdyby se ceny Intense Aury a Ultra Core
vyrovnaly, odbé&r Intense Aury by prudce vzrostl na 21,5 % a celkovy podil na trhu aZ na
hodnotu 44 %.

8.4 Scénare — nejvyssi prijmy

Pro objektivni doporuceni takové strategie koncové ceny, kterd nejlépe vystihuje po-
treby firmy je vhodné zanalyzovat i celkové prijmy z obou produktd. Novy produkt In-
tense Aura pIné nenahradi, alespon v prvnim roce uvedeni na trh, stavajici produkt Ul-
tra Core. Hodnotit tedy pfijem ziskany jejich kombinaci je na misté.
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Planovanou strategii firmy (Base Case) je spustit komeréni prodej Intense Aury

s koncovou cenou 0 30 % vyssi, neZ je koncova cena soucasného produktu Ultra Core.
Privsech zméndach koncové ceny produktu Intense Aury zlstdvad nezménéna cena pro-
duktu Ultra Core. Referenénim scénafem (Base Case) je tedy cena produktu Intense
Aury o 30 % vyssi, nez ma Ultra Core a soucasna koncova cena Ultra Core. Ostatni
scénafe se porovnavaji stimto referenénim (Base Case) a sleduje se jejich
procentudlni narfst ¢i pokles.

Analyza celkovych prijm{ se provedla pro vSechny uzivatele, podle toho, jak odpovidali
na otdzku zkoumajici odbér Intense Aury za rok. Poté se provedla také analyza podle
skupin uzivatell. Na jejimz zakladé Ize sledovat rlizné trendy u riznych skupin uZziva-
teld a zhodnotit tak nevyhodnéjsi strategii nastaveni koncové ceny Intense Aury.

Revenue index - Ultra Core a Intense Aura
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Graf 20: Celkové prijmy z kombinace Intense Aury a stavajiciho produktu

Odbér soucasného systému Ultra Core je podle odpovédi respondentd stale domi-
nantni. Zastoupeni Intense Aury v portfoliu uzZivatell dosahovalo dle odpovédi maxi-
maliné jednotky procent. Proto néardst celkovych pfijm0 neni tak markantni. V pfipadé
zvyseni koncové ceny Intense Aury 0 20 % a 1 0% oproti koncové cené Ultra Core se

z hlediska celkovych pfijmd moc neméni. Resp. pfi zvysSeni ceny Intense Aury o 20 %
by se navysili pfijmy 0 0,1 %, pfi zvySeni koncové ceny Intense Aury o 10 % by se snizili
celkové prijmy Intense Aury o 0,1 %. Snizeni nastalo v dlsledku toho, Ze vyssi odbér
Intense Aury s nizéi cenou (UCore + 10 %) nezvlddnul vykompenzovat niz$i odbér
Intense Aury s vys$si cenou (UCore + 30 %).
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Znatelnéjsi rGst prijm0 Ize sledovat pfi koncové cené Intense Aury vyssi 0 5 % nez je
cena Ultra Core. V tomto scénafi by doslo k narlstu celkovych pfijmu o 4,1 % oproti

Revenue index - Ultra Core a Intense Aura
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Graf 21: Revenue index obou produkti dle skupin uzivatell

planované strategii firmy (Base Case). Nejvy$si narlst celkovych prijmd by byl pfi
stejné koncové cené Intense Aury jako mé Ultra Core. NarUst celkovych pfijmd by do-
séhl 110,6 % (Graf 20).

Z pohledu soucasnych uzivatell by byly nejvyssi celkové pfijmy z kombinace obou
produktl pfi scénéfi aplikujici pldnovanou strategii koncové ceny Intense Aury (Base
Case). S klesajici cenou Intense Aury, klesaji i celkové prijmy z obou produktd. Dlvo-
dem je, Ze by Casti uZivatelé i pfes pomérné nizkou cenu Intense Aury radéji odebirali
majoritné stavajici produkt Ultra Core. Pfi stejné cené obou produktd je pokles v cel-
kovych pfijmech oproti planované strategii (Base Case) o0 8 %.

Ochota NeuZivateld odebirat Intense Aura pfi vyssi cené byla velmi nizka. Pfi postup-
ném snizovani koncové ceny Intense Aury dochazi k celkovému poklesu celkového pfi-
jmu z obou produktd. DGvodem je témér nulovy odbér stavajiciho Ultra Core. Potenci-
alni maly r@st Intense Aury nepokryje klesajici koncové ceny Intense Aury. Situace se
zacne rapidné meénit pfi koncové cené Intense Aury o 5 % vyssi, nez ma Ultra Core
(UCore + 5 %). V tomto pfipadé by byl narlst celkovych pfijmd o 61,5 % vy3si oproti
pladnované strategii (Base Case). Pfi stejnych cenadch obou produktd by byl celkovy pfi-
jem 0 361,5 %, oproti pldnované strategii (Base Case). U Obcasnych uzivateld by nebyl
témér zadny rozdil v celkovych prijmech mezi scénafi plvodni pldnované strategie

v v

(Base Case), koncové ceny Intense Aury o 20% vy$si nez Ultra Core (UCore + 20 %)

a koncové ceny Intense Aury o 10 % vys$si nez Ultra Core (UCore + 10 %). Pfi snizenfi
koncové ceny Intense Aury na hladinu o 5 % vy3$$i, nez je cena Ultra Core (UCore + 5 %)
by dochézelo k zvyéeni celkovych pfijmu o0 5,9 % oproti pldnované strategii (Base Case).

Kdyby byly ceny obou produktl stejné, celkové prijmy by se zvysili 0 21,1 % (Graf 21).
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9 PRICE AWARENESS

Tato ¢ast zkoumd cenovou problematiku. V prvni ¢asti se zkoumala znalost respon-
dentl koncovych cen dostupnych produktl na trhu. Druhd ¢ast hodnotila pfidanou
hodnotu produktd vzhledem k jejich koncové cené.

9.1 Znalost koncovych cen produktii

Respondentdm byla polozena otadzka tykajici se odhadu koncové ceny dostupnych
produktd TAVI, které jsou registrovany na ¢eském trhu ve VZP &iselniku. Tato vyzkumna
otdzka poukazuje na znalost respondent( ¢eského trhu a cen produktd. V dotazniku
bylo 5 produktd, u kterych mél kazdy respondent vyplnit koncovou cenu s DPH. Jestlize
se respondent odhadl cenu v rozmezi +/- 15 % Ize jeho znalost koncovych cen pova-
zovat za dostatecnou, pokud byl odhad koncové ceny vetsi +/- 15 % lze znalost
koncovych cen respondenta povazovat za nedostacujici.

Celkové uzivatelé prokazali dobrou znalost koncovych cen produktd koncovou cenu
soucasného produktu zkoumané spole¢nosti Ultra Core s odchylkou do +/- 15 % urcilo
spravné 76 % respondent. V pfipadé Ctyfech nejvice pouzivanych produktl neklesl od-
had respondentl koncové ceny vrozmezido +/-15 % pod Uroven 56 %. Koncovou cenu
nejméné pouzivané chlopné dokazalo odhadnout dobfe 36 % respondent (Graf 22).

Povédomi o cené - Uzivatelé celkem

Konkurent 4 36% e
Konkurent 3 68% _
Konkurent 2 56% _
Konkurent 1 60% _
Ultra Core 76% _
Dostacujici znalost ceny +/- 15 % B Nedostatec¢na znalost ceny +/- > 15 %

Graf 22: Znalost koncovych cen produkt( — vsichni uZivatelé

Casti uzivatelé prokézali dobrou znalost koncové ceny produktu, ktery nejvice pouzi-
vaji tedy Ultra Core. Konkrétné 75 % respondentd dobre odhadlo koncovou cenu Ultra
Core produktu. U ostatnich vyrobkd nebyly odhady pfilis Spatné. S vyjimkou produktu,
ktery neni tak c¢asto pouzivdn na Ceském trhu, pouze 38 % odhadlo spravné jeho
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koncovou cenu. Proti celkovému trendu jde i dobrd znalost nejméné pouzivaného
produktu na ¢eském trhu, zde 50 % respondent dobfte urilo jeho cenu (Graf 23).

Povédomi o cené - Casti uZivatelé

Konkurent 4 50% o s ]
Konkurent 3 75% _
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Ultra Core 75% _
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Graf 23: Znalost koncovych cen produktl — Casti uZivatelé

Neuzivatelé nejldspésnéji odhadli koncovou cenu produktu Ultra Core, kdy dobrou zna-
lost (odchylka do +/-15 %) prokézalo 71 % respondent. U tfech ze ¢tyf zbylych pro-
duktl shodné dobre odhadlo koncovou cenu 43 % respondent. Nejméné pouzivany
produkt dobfe odhadlo pouze 29 % respondentl (Graf 24).

Povédomi o cené - Neuzivatelé

Konkurent 4 o
Konkurent 3 43% s
Konkurent 2 43% s
Konkurent 1 43% s
Ultra Core 71% _
Dostacujici znalost ceny +/- 15 % B Nedostatecna znalost ceny +/- > 15 %

Graf 24: Znalost koncovych cen produkti — NeuZivatelé
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Pri blizSim pohledu na Obcasné uzivatelé je patrné, ze koncovou cenu soucasného pro-
duktu firmy Ultra Core, znd na dobré Urovni (odchylka do +/-15 %) 80 % uZivateld. Po-
dobné dobfe znaji i koncové ceny ostatni produktd. Vyjimku tvori nejméné pouzivany
produkt, u kterého dokdzalo dobfe odhadnout jeho koncovou cenu pouze 30 % re-
spondentl (Graf 25).

Povédomi o cené - Obcasni uzivatelé
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Graf 25: Znalost koncovych cen produkti — Obcasni uZivatelé

9.2 Pridana hodnota produktu

Poslednim tématem vyzkumu byla pfidana hodnota vzhledem ke koncové cené pro-
duktl TAVI, které jsou registrované na ¢eském trhu ve VZP Uhradovém Ciselniku. Otdzka
polozend kazdému respondentovi znéla: "Jak hodnotite hodnotu kaZdého TAVI
produktu vzhledem k jeho koncové cené?". Respondent hodnotil na skale 1 - Velmi
Spatnd, 2 - Stfedné dobrd, 3 - Velmi dobra. Nejpouzivanéjsimi produkty na ¢eském (ale
i celosvétovém trhu) jsou produkty Ultra Core a Konkurent 1. U téchto dvou bylo nej-
¢astéji zaznamenano kladné hodnoceni hodnoty vyrobky. U Ultra Core odpovédélo 32
% respondentd, Ze hodnota produktu je velmi dobra. U Konkurent 1 odpovédélo 24 %,
7e je hodnota velmi dobrd. Nejméné negativnich odpovédi méli opét leadefi trhu Ultra
Core (8 % hodnotilo jako velmi $patnd) a Konkurent 1 (20 % hodnotilo jako velmi
$patnd). Stfredné dobrou hodnotu v koncové cené produktu Ultra Core odpovédélo 60
% respondent. U Konkurent 1 vidélo stfedné dobrou hodnotu v koncové cené 56 %
respondentd

Nejmensi pocet kladné hodnoticich odpovédi nasbiral Konkurent 2 produkt, pouze 8
% respondentd hodnotilo jeho hodnotu jako velmi dobrou vzhledem ke koncové cené
produktu. A zaroven mél tento produkt druhé nejvyssi pocet negativnich odpovédi,
kdy 36 % respondentd vidi jeho hodnotu jako velmi Spatnou.
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Pridana hodota - Uzivatelé celkem

konkurent 4 | NN 48% 12%
Konkurent 3 | NN N 64% 12%
konkurent 2 | NRNRNEEE 56% 8%
Konkurent 1 | NN AN 56% 24%
Ultra Core | 60% 32%
0% 50% 100%
H 1 - VelmiSpatna 2 - Stfedné dobra 3 - Velmi dobra

Graf 26: Hodnota produktu vzhledem k jeho koncové cené

Nejvice z&pornych odpovédi bylo u nejméné &asto pouzivaného produktu v CR u Kon-
kurenta 4. Celkoveé 40 % respondentl odpoveédélo, Zze je hodnota produktu velmi Spatni
vzhledem ke koncové cené produktu. 12 % respondent( odpovédélo, Ze je hodnota
tohoto produktu velmi dobrd vzhledem ke koncové cené (Graf 26).
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10. VYSTUPY CENOVYCH ANALYZ

Van Westendorpova analyza

Min cena Max cena
Casti uzivatelé UCore +6 % UCore + 8 %
NeuZivatelé UCore - 10 % UCore-1%
Obcasni uZivatelé UCore+2 % UCore + 5%
UZivatelé celkem UCore +1% UCore +4 %
Conjoint
A. Odbér produktu

Ucore cena Ucore +5 % Ucore +10 % | Ucore +20 % | Ucore +30 %
Casti uZivatelé 9,0% 5,0% 1,5% 1,0% 0,5%
NeuzZivatelé 2,1% 0,7% 0,3% 0,3% 0,3%
Obcasni uZivatelé 10,5% 4,7% 1,6% 1,3% 0,7%
UZivatelé celkem 7,4% 3,7% 1,3% 1,0% 0,6%
B. Revenue index

Ucore cena Ucore +5 % Ucore +10 % | Ucore +20 % | Ucore +30 %
Casti uZivatelé 1269,2% 767,3% 253,8% 184,6% 100,0%
NeuZivatelé 461,5% 161,5% 84,6% 92,3% 100,0%
Obcasni uZivatelé 1019,2% 504,8% 190,4% 161,5% 100,0%
UZivatelé celkem 1011,0% 530,8% 193,4% 158,2% 100,0%
C. Intense Aura MS v ramci portfolia spolecnosti

Ucore cena Ucore+5% |Ucore+10% |Ucore+20% |Ucore+30%
Casti uZivatelé 9,4% 5,5% 1,8% 1,1% 0,5%
NeuZivatelé 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Obcasni uZivatelé 21,5% 11,7% 4,5% 3,5% 2,0%
UZivatelé celkem 14,2% 7,6% 2,7% 2,1% 1,2%
D. MS spolecnosti

Ucore cena Ucore+5% |Ucore+10% |Ucore+20% |Ucore+30%
Casti uZivatelé 98,8% 97,8% 95,0% 95,0% 95,0%
NeuzZivatelé 2,1% 0,7% 0,3% 0,3% 0,3%
Obcasni uZivatelé 44,1% 38,3% 36,1% 36,1% 36,1%
UZivatelé celkem 51,8% 48,6% 46,7% 46,7% 46,7%

Tabulka 4: Souhrnné vystupy cenovych analyz

Z tabulky 4, kterd souhrnné zobrazuje vystupy cenovych analyz vyplyva, Ze pro spolec-
nost je nejvyhodnéjsi koncova cena inovativniho produktu Intense Aura je vrozmezi O
az 5 % vyssi cena nez stavajici produkt Ultra Core (UCore). Analyzou conjoint bylo zjis-
téno, Ze pfi takové cené by respondenti odebirali produkt Intense Aura nejvice.
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Souhrné by respondenti zaradili novy pfi stejné cené jako stavajici Ultra Core z 7,4 %.
V situaci, kdy byla cena produktu Intense Aura + 5 % vySsinez Ultra Core, by respondent
odebirali novy produkt z 3,7 %. Pfi dalSim zvySovani ceny byly odbéry velmi nizké.

Hypotéza 1: Cena nového produktu Intense Aura je na hodnoté koncové ceny Ultra
Core + 30 % bod marginaini drahoty.

Tato hypotéza se nepotvrdila. V cenovém rozmezi koncové ceny stejné jako stavajici
Ultra Core a Ultra Core + 5 % je také zaznamenan nejvétsi narlst trzniho podilu pro-
duktu Intense Aura v ramci porfolia spole¢nosti a také néar(st trzniho podilu spolec-
nosti. Vyzkum conjointu potvrzuje i vysledek vyzkumné metody podle Van Westen-
dorpa, kde je patrné, ze nejlépe respondenti reaguji na koncovou cenu produktu In-
tense Aura v rozmezi Ultra Core + 1% a Ultra Core + 4%.

Hypotéza 2: Nejvétsi pfijmy spolecnosti jsou pfi koncové cené produktu Intense Aura
na hodnoté koncové ceny Ultra Core + 30 %.

Tato hypotéza se také nepotvrdila. Kalkulace revenue indexu vychéazi z odbéru respon-
dentl a potvrzuje, Ze nejvétsi obrat by méla spolecnost, kdyby cena nového produktu
byla vrozmezi stejné ceny jako stavajici Ultra Core a Ultra Core navysené o 5 %. V
téchto dvou rozmezich by byl pfijem 5-krat az 10-krat vyssi neZ pfi planovaném
nacenéni produktu Intense Aura, tedy stavajici Ultra Core + 30 %.

Dostacujici znalost Nedostatecna znalost
ceny ceny
Casti uzivatelé 75% 25%
NeuZivatelé 71% 29%
Ob¢asni uZivatelé 80% 20%
UZivatelé celkem 76% 24%

Tabulka 5: Souhrn znalosti cen respondent(

H3: Vice nez 60 % respondent znd dostate¢né soudasnou cenu produktu Ultra Core
Tato hypotéza lze potvrdit. Jak je patrné z tabulky 5. Respondenti se dostatecné orien-
tuji v soucasné cené komercné dostupného produktu Ultra Core.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo zpracovat navrh cenové strategie pfi uvedeniinova&niho
produktu na trh. Navrh strategie obsahovat cenovou analyzu pro volbu nejvhodnéjsi
koncové ceny produktu s cilem maximalizovat podil na trhu spolecnosti.

Na zacatku je popsana historie samotné spolecnosti a jeji financni zdravi. Dllezity byl
popis pouzivané technologie TAVI na jejimz principu stoji fungovani produktd spolec-
nosti. Soucasti této diplomové prace byl marketingovy vyzkum ve velkém rozsahu pro
25 respondent(. Byli osloveni predevsim kardiochirurgové a intervencni kardiologové
z pfedem vybranych center. Dotazovanym respondentlm byl nejprve od-prezentovan
zastupcem spolecnosti Gvodni prezentace na novy produkt Intense Aura, ktery se spo-
le¢nost chystd uvést na trh v druhé pllce 2019. Nasledné byl kazdému rozdan dotaznik
s otazkami tykajicich se hodnoceni vlastnosti Intense Aury a dale pak preferenci na-
kupu produktu nad ostatnimi konkurenénimi vyrobky pfi rdznych cenovych hladinach.
Byly stanoveny kritéria vybéru respondentd, aby se ziskali co nejpresnéjsi a nejrele-
vantnéjsi data. Respondenti byli rozdéleni do tfi skupin. Toto rozdéleni pomohlo zjistit
ddlezité vazby a rozdily, které se objevovaly mezi jejich odpovédmi. Respondenti byli
rozdé&leni do skupin “Castf uZivatelé”, "Obc&asni uZivatelé”, "NeuZivatelé".

Celkové hodnoceni nového produktu bylo pozitivni z 52 %. Nejlépe produkt hodnotili
Casti uzivatelé, ktefi maji s produkty od zkoumané spolelnosti jiz néjaké zkusenosti.
Pri vyhodnoceni ochoty zrealizovat nakup byli respondenti jiz konzervativnéjsi. Z 68 %
byla jejich odpovéd neutrdini a pouze z 12 % by byli ochotni realizovat ndkup. P¥i
otdzce zkoumajici, co se jim na produktu libi se objevovaly atributy jako mensi prdmeér
zavadéciho systému, pfesnost implantace, jednoduché ovladani, reponabilita chlopné
nebo motorizovand rukojet. V opacném pripadé, kdy respondenti méli hodnotit, co se
jim na produktu nelibilo se objevovaly obavy z vysoké pofizovaci ceny, nedostatku kli-
nickych dat, nedostatku informaci o produktu nebo tvaru chlopné.

Mezi klicové metody pouzité pro analyzu cen byla vybrana Van Westendorpova cenova
analyza neboli test cenové citlivosti. Tato technika ma za cil optimalizaci cenové poli-
tiky. Vysledkem je pak optimalni cenovy bod nebo optimalni cenové rozpéti. Zjistovalo
se, kdy je pro respondenta cena pfiméfena, tak, ze produkt nabizi vysokou hodnotu
neboli ,Value for money". Pfi jaké cené se respondentlm zda produkt drahy, ale stéle
by zvazovali jeho ndkup nebo kdy je cena jiz pfilis vysokd, Ze by sijej v zadném pripadé
nekoupili. Po analyze odpovédi se ukazalo, Ze koncova cena by se méla pohybovat

v rozmezi ceny stavajiciho produktu o zhruba UltraCore + 1 % az do zhruba Ultra Core
+ 4 %. NejcastéjSi odpovédi bylo, Ze by pfiméfena cena koncového produktu méla byt
srovnatelnd s cenou stavajiciho produktu. V sub analyze bylo zajimavé vidét rozdilné
vystupy od respondent(, ktefi jsou ¢astymi zdkazniky spolecnosti a témi, ktefi pro-
dukty od zkoumané spole&nosti témeér neodebiraji. Pravidelni odbératelé uvadéli jako
optimalni cenu v rozpéti od Ultra Core + 6 % aZ do Ultra Core + 8 %. Naopak ti, ktefi
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produkty témér neodebiraji uvadéli optimalni cenu v rozpéti od Ultra Core -10 % az do
Ultra Core -1 %. Dalo by se pfedpokladat, Ze pravidelni odbé&ratelé jsou vice zvykli na
dlouholetou marketingovou strategii spole¢nostii na jejich prémiové ceny.

Mezi dalsi nosné metody urlujici cenu byla zafazena metoda Conjoint zaloZzena na vy-
béru. Tato statistickd metoda pomohla zejména pfi analyze preferenci zdkaznika. Re-
spondenti byli vyzvani, aby vyplniliodhadovany odbér vsech TAVI produktl pfi rznych
koncovych cendch nového produktu. Bylo stanoveno pét scénarl, tedy pét rlznych
koncovych cen. Je dllezité zminit, Ze pfi konzultaci se spole¢nosti bylo zjisténo, Ze je-
jich pfedbéznym pldnem je uvést produkt Intense Aura za cenu o 30 % vyssi, nez je
stavajici produkt Ultra Core. Celkovy vystup ukazuje, Ze predpoklddany market share
by byl v pfipadé koncové ceny o 30 % pouze 0,6 %. Az pfi koncové cené vyssio 5 % nez
je stavajici cena Ultra Core by se zvysil odbér na 3,7 %. Avsak nejvétsi odbér by nastal,
pokud by novy produkt mél srovnatelnou cenu jako je stavajici produkt Ultra Core az
7.4 %. V sub analyze bylo zajimavé sledovat, ze respondenti, ktefi neodebirali témér
zadné produkty od spolecnosti se zcela vymykali trendu a pfi snizeni ceny na droven
stavajiciho produktu by se jejich odbér zvysil nejvyse na 2,1 %.

V dalsi ¢asti Ize vidét ukazatel, ktery ndm predpovida vysi prijmu pfi rliznych konco-
vych cendch produktu tzv. revenue index. Ukazuje se, Ze pfi snizeni ceny nového pro-
duktu je procentudini hodnota z prijmud nékolika ndsobné vyssi nez ta predchozi. Po-
kud by doslo ke snizeni ceny Intense Aury o 20 % obrat by se zvySil 0 93,4 %. Pfi stejné
cené jako je stavajici produkt Ultra Core by se pfijem zvysil az 0 1011 %.

V rdmci analyzy bylo stanoveno pét scénarld. Na zakladé zvolenych scénarl se zjistuje
procentualni rozlozeni odbéru produktu spolecnosti zakazniky a souvislost celkového
podilu na trhu spole¢nosti. Po analyze je zjisténo, Ze pfi snizeni ceny produktu Intense
Aura na stejnou cenu jako je stavajici produkt Ultra Core by doslo k vyraznému zvyseni
odbéru Intense Aury. Odbér by se zvysil 0 14,2 % a odbéru produktu Ultra Core by se
snizil na 85,8 %. Avsak celkovy podil na trhu firmy by se zvysil z plvodnich pldnovanych
46,7 % na 51,8 %. Z dlouhodobého hlediska by se tedy snizeni ceny nového produktu
a nasledné sniZzeny odbér stavajiciho produktu projevil pozitivné ve zvyseném podilu
na trhu spolecnosti.

V posledni ¢asti se také zkoumalo povédomi o cené a vnimana pridand hodnota. Uka-
zalo se, Ze respondenti maji dobrou znalost koncovych cen produktl koncovou cenu
soucasného produktu zkoumané spolecnosti Ultra Core s odchylkou do +/- 15 % urcilo
spravné 76 % respondent. Lze hodnotit pozitivné iinformaci o tom, ze nejpresnéji urdili
stavajici produkt Ultra Core oproti konkurenénim produktdm. Respondenti hodnotili
pozitivné i pfidanou hodnotu vzhledem ke koncové cené. Celkem 32 % respondent
hodnotilo jako velmi dobrou.
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Bylo by vhodné zamérit se na uvedené slabé stranky produktu hodnocené respon-
denty (napf. obava z vysoké ceny, nedostatku klinickych dat, tvar chlopné apod.) Za-
méfit se na marketingovou komunikaci, kde by spole¢nost vyvratila tyto pochybnosti
o produktu. Napfiklad vysokou cenu kompenzuje jednoduchost ovlddani, a jeji pres-
nost coZ minimalizuje ¢as implantace a tim klesaji ndklady na chod opera¢ni mistnosti.
Samozrejmosti je klast vétsi dlraz na atributy, které se respondentdm naopak velmi
libily. Vyuzit tyto vystupy k uréeni konkuren¢ni vyhody produktu a marketingové ko-
munikace smérem k zdkaznikdm. Pro ndvrh stanoveni koncové ceny Ize doporucit po-
hybovat se v rozmezi ceny stavajiciho produktu o zhruba Ultra Core + 1 % az do zhruba
Ultra Core + 4 %. Co se tyce predbézného firemniho planu stanovit cenu nového pro-
duktu o 30 % vice nezZ je stavajici produkt, tak 1ze konstatovat, Ze tato strategie neni
nejvhodnéjsi. Pfi této strategii se ukazuje, Ze by byl pfedpoklddany podil na trhu pouze
0,6 %. Naopak pfi snizeni ceny nového produktu na Uroven stavajiciho produktu by byl
podil na trhu az 7,4 %. Zvysil by se také obrat spole&nosti pfi stanoveni stejné ceny
nového produktu jako je stavajici produkt az o 1011 %. Pozitivné by reagoval i odbér
produktu, ktery by se pfi stejném scénafi zvysil u nového produktu o 14,2 % a odbér
stavajiciho produktu by se sniZil na 85,8 %. Ale v konecném disledku by se celkovy
podil na trhu zvysil z pGvodnich 46,7 % na 51,8 %. Jednozna¢nym doporucéenim je za-
merit se na neuzivatele, ktefi projevili velmi malou ochotu zrealizovat ndkup a celkové
hodnotili produkt nepfilis pozitivné. Test cenové citlivosti ukazuje, Ze pravidelni odbé-
ratelé jsou vice smifeni s cenovou politikou spolecnosti, jejich ochota pfijmout vyssi
cenu byla vétsi nez u jinych skupin.

Vzhledem k tomu, Ze marketingova strategie spole¢nosti klade dilraz na zachovani
prémiové ceny, to ji nuti nasazovat mirné nadprlimérné ceny a o to vice je dllezité
zameérit se na dalSi analyzu prfidané hodnoty produktu a nabidnout detailni vypocet
kalkulace, kolik 1ze usetfit diky vybornym klinickym vysledk@m a inovativnim viastnos-
tem daného produktu. DalSim tématem pro analyzu je zjistit, zda by pojistovna schva-
lila, tak vysokou Uhradovou cenu, jakym byl pfedbézny zdmér spolecnosti. Prvnim ro-
kem lze olekavat mensiodbér produktu nez v nasledujici letech. To Ize vysvétlit silnou
existujici konkurenci a také velmi dobrym postavenim stavajiciho produktu. Tento
efekt je b&Zny v prvnich letech zavadéni produktu vychdazejici z modelu Zivotniho cyklu
produktu.
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