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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je vénovana analyze konkurence firmy Ortex spol. sr.0., jak na
tuzemském, tak i na zahrani¢nim trhu. V této praci jsou feSeny nejprodavanéjsi produkty
firmy, jako jsou napfiklad ortézy urcené na krk, rameno, kotnik nohy a zapésti. Prace je
rozdélena na dve Casti, a to ¢ast teoretickou a cast praktickou. V teoretické casti je
provedena literarni reSerSe vSech zdroju, které se vztahuji k zadané problematice.
V praktické Casti je uveden profil firmy, na které navazuje analyza podnikového okoli
v podob¢ PEST analyzy, SWOT analyza a Porterova analyza konkurence. Hlavni ¢ast
prace je zaméfena na analyzu vybranych produkti a na analyzu konkurenc¢nich firem.

V zavéru prace jsou doporuc¢ené mozné navrhy ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

Kli¢ova slova: konkurence, produkt, tuzemsky trh, zahrani¢ni trh, PEST analyza, SWOT

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the competition analysis of the company Ortex spol. s r.o.
on the domestic and foreign market. In this thesis, there are solved the best-selling products
of the company, such as neck, shoulder, ankle and wrist braces. This thesis is divided into
two parts - theoretical and practical. In the theoretical part there is a literature review of all
sources related to the specified issue. In the practical part there is introduced a company
profile, following are processed the analyses of the corporate area such as a PEST analysis,
SWOT analysis and Porter’s analysis of the competition. The main part of the thesis is
focused on the analysis of selected products and on the analysis of competing companies.
In the conclusion of the thesis there are recommended possible proposals for increasing the

competitiveness of the company.

Keywords: Competition, Product, Domestic Market, Foreign Market, PEST Analysis,
SWOT Analysis



Touto cestou bych chtéla podékovat mému vedoucimu bakalaiské prace panu Ing.
Tomasovi Piknerovi, ktery mi umoznil vykonavat praxi ve firm¢ Ortex spol. s r.0. a byl mi

velmi napomocen. Dékuji za poskytnuté informace a cenné rady.

Dale bych chtéla podékovat mé konzultantce Ing. Miloslavé Kubickové Ph.D. za jeji Cas

a trpélivost, ktery si na m¢ nasla.



OBSAH

LU Y0 ) D 2SR 10
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 11
1  MANAGEMENT MALYCH A STREDNICH FIREM.............cccocevveverrnrernnnnn. 12
11 TYPY MANAGEMENTU ...iiiiiiieiee e e e s eiittete e e e e e e s s settbaa e e s ae e e s s snantsraseeeeaeeeesnsnnanns 12

1.2 ORGANIZACNI STRUKTURA SHORA DOLU.......c.uviiieiiiiiieeeiiiieeeesreeeeesnrseeeesnnnneeens 13

2 KONKURENCE ...ttt ettt sabe e s ente e s eabe e s nneeans 14
2.1 ANALYZA KONKURENCE .....ccciiittitieiiitiieeeiitteeeesaitieeeeseteeeessssnseeessnssseesssnsssseesns 15

2.1.1  Zakladni kroky analyzy konkurence ............ccccevvvervivinieeneencneenn, 15

2.2 KONKURENCNT VYHODA ....ceiiiiitiieeeeitieeeesititeeeseiateeeessbaeeessenssesesansneessssnsssnessns 15

2.3 KONKURENCNI STRATEGIE .....uuviieeiiiieeeeiiseeeeseisseeeesssseesssassesesasssessessssssseesans 16

3 SITUACNI ANALYZA ......coiooiieeeeeeeeeee e ettt 17
3.1 PEST ANALYZA .ooii i ittt ettt e ettt e e et e e e s enba e e e s e eabee e e s snbaaeeesnnnreeeas 18

3.2 SWOT ANALYZA ..o ettt ettt e e ettt e st e e e st ae e e s s bbe e e e e snbaeeeesbbaeeesnnraeeeas 18

3.3 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL .....ccvvveeeiiiiieeeciireeeeeeirvreeeeenveeaes 19

4 ANALYZA VYROBKU........c..cocooiiiiiieiiieieeeeeeesses s ten st 21
4.1 0 10] 51U | PO PPURRRN 21

411 Urovng PrOAUKLU. ... 21

4.1.2  Cyklus zivotnosti produktul .........cccceviiiiiiiiiiii 22

4.2 O = N 23

4.2.1  Determinanty tvorby CEN........cccovviiiiiiic e 23

4.2.2  Cenova kalkulace a STtrategie .........ccccereriririnieieeee e 23

4.3 DISTRIBUCE ......ccctttieiiee ettt e e s et e e e e e s s sttt e e e e e e e e e se bt beaeeeeeeesessareees 24

4.3.1  Dva typy distribucnich Cest .........ccooviieiiiiiiiiiiiieeec e 25

4.3.2  Distribucni politiKa.......ccccoovviiiiiiiiiiiii 25

4.4 PROPAGACE ... ttite e e ittt ettt e e et e e e et e e e e st e e e s eab e e e e e e abe e e e e anbeeeeeannsreeaas 25

o O o100}V o] (0] 1= Vo - (o S RPRPI 26

I PRAKTICKA CAST ......ooooioceeeeeeeeeeeee e 27
5 ORTEX SPOL. S R.O . ottt et 28
51 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOST ...eeeeittieeeeiuireeeesitireeeessseeeessreseessnssseeesssssenens 28

5.2 ORGANIZACNT STRUKTURA ....eeieiitiiieeeeitieeeessteeeeesetteeeessateeeessnbaeeessnssseeesannnenens 29

5.3 VYVOJ A VYROBA PRODUKTU ....ueiiiiiiiiieeeiiiieeeeeiieeeessteeeessetnneeessnnseeesssnnneneeanns 30

ST T8 VA 4o SO PSPPI 30

5.3.2  VPIODA ...ciiiiiiiiice s 30

B PEST ANALYZA .....coooiiieeeeeeeeeee ettt 31
6.1 POLITICKE A LEGISLATIVNI FAKTORY ......ccottvrrieeeeeeeiiiinrrreeeeeesssssisssreseeesesssnnnns 31

6.2 EKONOMICKE FAKTORY ....uutviieeiiiiieeessiiteeeesssaeseessnssesessssssssesssssesesssnsssessssnssseens 32

6.3 SOCIALNI A KULTURNI FAKTORY .uvttiiiiuiiieeiiiieeeesinnreeesssseesessnsnsesssnssseeesnsneeens 34

6.4 TECHNOLOGICKE FAKTORY ..uvvvtteiitiiteesisiieeesisstseeesassessesssssssssnssssssssnssnsssssnsens 34

6.5 SHRNUTI PEST ANALYZY ..uiiiiie ittt 35

7 SWOT ANALYZA .....ooooioeeeeeeeeeeteeeeeeeseseese s s s nsssaa s 36



7.1 SILNE STRANKY trttutttteeteterssnsasseessssessssnnnsssssseseessssnnntteesteeesststeeeteters 36

7.2 ) 07N 23 ) 1 27N N 5 2SR 36
7.3 o 10074 N @11 SRS 36
7.4 [ (210 7 = 3 36
7.5 ZAVER SWOT ANALYZY coiiiiiiiieeeiiieee e itiee e s stite e e st e e e e sntae e e e ananeeseannnneaeeennees 37
8  PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL..........cccccoovvvrierierininns 38
8.1 VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU .....uutiiiiiiiiieesiiiireeesiieeeessnneeessnnsneessssneeeeans 38
8.2 OHROZENI ZE STRANY NOVYCH SUBSTITUTU ...cceeiiuiiieeeiiiireesirneeeesnsineeessnnneens 38
8.3 VYJEDNAVACI SILA ODBERATELU ....uvviiiiiiiiieeeiiiiir e e e sieee e e ssianeeeessntaeeesssneeee e 39
8.4 OHROZENI ZE STRANY NOVYCH KONKURENTU .....ccvvviiiiiiiireesiiiee e siree e 39
8.5 RIVALITA MEZI KONKURENTY .citiiiiitieeiteeesiteeesreeesveeesnteeesnteessneeessnnesssnneesnns 40
8.6 SHRNUTI PORTEROVY ANALYZY ..uvviiiiiiuiiieeeiiieeeesitineeesesnteesessnsneeessnssseesssnnnnnens 40
9 ANALYZA PRODUKTU ......oooorviviiiiiiieieeeeeseesesss st 41
9.1 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH PRODUKTU ..vveeeiiiiieeeiiieeeesiieeeeessinreeessnveeens 41
9.2 CEN A ettt e e et e e e e e e e be e e re e e aare e e arbeeearreeans 47
9.3 D153 1 211U =SSP 47
94 PROPAGAGCE ... .ceiitieeittee sttt e ettt e s ette e et e e st e e st e e e st e e e sabe e e sabe e e sabe e e sareeeaneeeeaeeeesnes 47
95 SHRNUTI ANALYZY ...uttiiieiiitiee e sstte e e e e ittee e e e st e e e s nttae e e s s ate e e e s snbaaeeessnaeeeannnnneeas 48
10  ANALYZA KONKURENCE ............cccocosiiriinrsresiesosesieeeresesesssses s, 49
10.1  TUZEMSKA KONKURENCE .......cctttettteeeiiiiitureieeeseesssiiisssresesssessssssssssssssssesssnins 49
10.2  ZAHRANICNI KONKURENCE ...ccciiiuiiiieiitieeeeeitieeeeessitseeesasseeesssssnsesssnsnneessannnenans 50
11  NAVRHY JAK ZVYSIT KONKURENCESCHOPNOST ......ccooovvvisirierriean. 52
11.1 ZAVEDENI NOVYCH PRODUKTU PRO NEIMENSI .....cooiviitiiiiiiiiii e 52
11.2 SPOLUPRACE S JINYM PODNIKATELSKYM SUBJEKTEM ......ccceivvrieeeiiinneeeeinnnnan. 52
11.3  PROMO AKCE ....utiiiie ittt ettt e et e e e et e e e et e e e e s sann e e e e e nnreeaas 52
11,4 SPONZORING....ccuutiieeiitieee e ettt e e e ettt e e e e ettt e e e e st e e e e et e e e s s bb e e e e s anbeeeessnaeeeeaanneeeeas 53
11.5 SEO OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE......ccueeiiiiiieieeeitieeeeeeteee e e seireeeeeeaveee s 53
Y 27N ) 2 ST 54
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooiiiiiieeeeieeeeetee e esesss s 55
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........ooovvioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 58
SEZNAM OBRAZKU ...ttt 59
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt tee st e e s e sve e e sare e s saaeeans 60

SEZNAM GRAFU oo e e, 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Konkurenc¢ni okoli podniku je velmi dilezitym faktorem, na kterém zavisi celkovy chod
firmy a jeji existence do budoucna. Pokud si chce firma udrzet své postaveni na trhu, musi
reagovat na prani a potfeby zakaznikii, eliminovat své naklady, a pfedevsim sledovat
konkuren¢ni podniky, které vyrabé&ji nebo poskytuji obdobné produkty ¢i sluzby. Cilem
kazdé spolecnosti je byt jedine¢ny, poskytovat kvalitni produkty, maximalizovat zisky

a obstat s konkurenci.

Cilem bakalafské prace je provedeni analyzy konkurence firmy Ortex spol. s r.0. jak na
tuzemském, tak i na zahrani¢nim trhu a na zaklad¢ zjisténych informaci doporucit navrhy,
které by mohly vést ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy. Analyza je provadéna

Z hlediska nabizeného sortimentu spolecnosti a zjiStovani konkurencénich firem.

Prvni ¢ast bakalaiské prace obsahuje uvod a teoretickou Cast. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny teoretické poznatky z odborné literatury tykajici se konkurence, typologie
konkurentti, analyzy konkurence a konkuren¢ni strategie. Dale je zde popsana situacni
analyza, kterd se skladd z PEST analyzy, SWOT analyzy a Porterova modelu péti

konkurenénich sil.

Druh4 ¢ast bakalarské prace se vénuje praktické Casti, kterd navazuje na teoretickou Cast.
V praktické cCasti je predstavena firma Ortex spol. sr.0. Jsou zde uvedeny zakladni
identifikacni udaje, organizaéni struktura a vyvoj a vyroba produktl. Dale tato prace
obsahuje popis soucasné situace v Ceské republice, kde pomoci PEST analyzy jsou
rozebrany vnéjsi faktory ovliviiyjici ¢innost celé spolecnosti. Tato spole¢nost je podrobena
1 SWOT analyze, kterd vyhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti a hrozby.
Nasleduje Porteriv model péti konkurenénich sil, s jehoz pomoci lze zjistit konkurenéni
prostiedi firmy. Dale se prace zamétfuje na analyzu produktti firmy Ortex spol. s r.0., ze
kterych jsou vybrany jen ty nejvice prodavané vyrobky. Tyto produkty jsou
charakterizovany z hlediska ceny, distribuce a propagace. V posledni tad¢ je popsana
a charakterizovdna konkurence domaci i zahrani¢ni, kterd ohrozuje trzni postaveni firmy.
Poznani konkurence a ziskdni informaci o nich, by firmé pomohla ptedejit rizikiim

a strategickym problémum v budoucnosti.

V zavéru prace jsou doporuCovany navrhy ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy, které

mohou vést i k posileni firemni znacky a vypotadani se s konkurenci.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MANAGEMENT MALYCH A STREDNICH FIREM

Pro management jsou charakteristické specifické aktivity, zamétené a ptsobici na lidi tak,
aby pracovnici (zaméstnanci) ud¢lali to, co je tieba. Management je realizovan
prosttednictvim rozhodovani, planovani, organizovani, ovlivitovani, kontroly apod. a fady
metod vyvinutych specidlné pro ucely fizeni. Jde o aktivity zaméfené na klicové
zalezitosti, podstatné skutecnosti, vyznamnym zptisobem ovliviiujici vyvoj fizené firmy do
budoucnosti. Ridici ¢innosti musi byt jednoznaéné podfizeny stanovenému cili (zaméru).
I urceni tohoto cile patii do fidicich aktivit, po jeho pfijeti by dalsi fidici aktivity mély
sledovat jeho dosazeni. Management nefunguje ve vakuu ¢i ve sklenikovych podminkéch,
ale vzdy v redlném prostfedi. Tyto podminky prostfedi musi management respektovat.
Plati pro konkrétni situaci na trhu (produktl, prace, financi) stejné¢ jako legislativni

predpisy. (Veber a kol., 2012, s. 114)

1.1 Typy managementu

» Provozni management — prosazovani operativnich ukold. Predstavuje obvykle
nejnizsi stupen fidici ¢innosti ve smyslu bezprostfedniho fizeni dil¢ich procesi,
zejména vyrobnich, technologickych (provoznich), ale 1 procesi pomocnych
a podptirnych (skladovani, manipulace, doprava, udrzba a opravy). Casto se jim
také rozumi fizeni procest v realném case.

» Produktovy management — jde o fidici aktivity spojené s analyzami
a vyhodnocenim stivajiciho portfolia produkce, strategickymi rozhodnutimi
o zafazeni novych vyrobku ¢i sluzeb nebo zdokonaleni stdvajicich a dale vlastni
fizeni realizace nového ¢i zdokonaleného vyrobku.

» Projektovy management — uplatiiuje se pii fizeni aktivit, které jsou jedinecné
a nelze je zatadit mezi rutinni ¢innosti firmy. Tyto aktivity se realizuji ve formé
projektd, které se vyznacuji tim, Ze jsou Casové ohraniCené, maji stanoveny
rozpocet a konkrétni cil. Pro dosazeni cile je tfeba, aby se na projektu podileli
pracovnici z riiznych utvarl napfi¢ firmou. Projektem muiZe byt dosaZeni vyznamné
zmény ve firm¢, zavedeni nového produktu na trh, vytvofeni informaéniho systému
atd.

» Finan¢ni management — zpusob fizeni, pti kterém se fungovani a zmény v chodu

firmy realizuji skrz ekonomickych veli¢in, jako jsou naklady, vynosy, zisk, cash



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

flow apod. Nastrojem fizeni jsou finan¢ni plany, motiva¢ni nastrojem na dosazené
vysledky hospodateni atd.

» Facility management — oznaceni pro komplexni fizeni vSech ¢innosti. Pfedmétem
facility managementu jsou zaleZzitosti, jako je sprava nemovitosti vCetné¢ uklidu,
zabezpeceni plynulych dodavek energii, zabezpeceni dopravy, sluzby, stravovani,
archivace, ale i environmentalni sluzby — likvidace odpadu apod. (Veber a kol.,
2012, s. 115-116)

1.2 Organizacni struktura shora doli

Do této skupiny patii klasické hierarchické organizacni struktury, zaloZzené na délbé prace.
Jedna se o strukturu historicky nejstar$i. Organizace je direktivné fizena vrcholovymi
manazery, kteti vytvaieji zakladni koncepty, predstavy a cile q rozd€luji je pomoci piikazii
ve formé& ukolll mezi podiizené urovné, které je realizuji. Ukolem pracovnika je piesnd

zadané ukoly splnit a jejich plnéni je kontrolovano. (Mladkova, 2004, s. 53-54)

Tyto struktury maji z hlediska managementu znalosti pouze omezené moznosti. Explicitni
znalosti jsou predavany predev§im smérem shora dolii. Podfizené trovné spolu minimalné
spolupracuji na horizontalni urovni, také spoluprace jednotlivych hierarchickych trovni je
omezena. Nez vystoupi znalosti po Zebficku aZz nahoru, nebo zdolaji cestu opacnym
smérem, byvaji znehodnocené. Ztraci kontext, v némz vznikly a kazda Giroveit ma tendenci
si je vysvétlit a uzptsobit podle svych potieb, z4jmi a preferenci. Vrcholovy management
ma& monopol na znalosti. V této skupiné organizaCnich struktur pievladaji vertikalni
vztahy. Pfedstavitelem tohoto typu struktury je naptiklad struktura liniova a liniové $tabni,

struktura funkcionalni, divizni atd. (Mladkova, 2004, s. 54)
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2 KONKURENCE

Konkurence vykazuje jistou pisobnost a vede k jistym trznim vysledkim. Pfitomnost
konkurence doklada jisty prabéh trzniho procesu, poptipad¢ je dolozena jistym chovanim
ucastnikd trzniho procesu. Konkurence vznika tehdy, pokud jsou splnény jisté nutné

a postacujici podminky. (Krabec, 2009, s. 60)

Konkurence je velmi dulezitym faktorem. Firmy zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, kdo
by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké

jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj. (Jakubikova, 2008, s. 86)
Podle Jakubikové (2008, s. 86) se typologie konkurence provadi podle:

» Teritorialniho hlediska
» Hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi
» Hlediska poctu vyrobcii a stupné diferenciace produkce

» Hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci

Konkurence je spravné popisovana jak zdvod vedouci ke dnu, konkurencni hra s kladnym
souctem piinasi lepsi vysledky. Ne kazd4 firma dosahne uspéchu. Konkurence vytadi ty,
které¢ maji slabSi vykonnost. Naopak firmy, které odvadéji dobrou praci, mohou dosahovat
udrzitelni névratnosti, protoze vytvareji vétsi hodnotu. Soupeteni o to, kdo bude nejlepsi, je
ziveno napodobovanim. Soupefeni o dosaZeni jedineCnosti se dafi diky inovacim.

(Magretta, 2012, s. 38)

Byt nejlepsi Byt jedine¢ny
Byt jednickou Dosahovat vyssi navratnosti
Soustfedit se na trzni podil Sousttedit se na zisky
,»NejlepSim* zakazniklim Uspokojovat rozmanité potieby

poskytovat ,,nejlepsi* produkt cilovych zakazniku

Konkurovat prostfednictvim Konkurovat prostfednictvim
napodobovani inovaci

NULOVY SOUCET KLADNY SOUCET

Zavod, v némz nemiize nikdo Mnoho riznych vitézli, mnoho
zvitézit disciplin

Zdroj: Magretta, 2012, s. 39

Tab. 1. Dva zdsadné odlisné pristupky ke konkurenci
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Neni predem dano, jakou cestou se odvétvi vydaji ke konkuren¢ni hie s nulovym nebo
kladnym souétem. Zadné z odvétvi — technologicky vyspé&lé nebo nevyspélé, odvétvi
sluzeb nebo odvétvi vyroby nenese zadné vnitini a jemu dané znaky, které by predurcovaly
jina, avSak cesta, po které se odvétvi ubiraji, je rovnéz vysledkem volby a rozhodnuti.
Spatna rozhodnuti vedou k samotnému dnu a dobrd rozhodnuti podporuji zdravé

konkuren¢ni jednéni, inovace a rust. (Magretta, 2012, s. 39)

2.1 Analyza konkurence

»Proces identifikace klicovych konkurenti: hodnoceni jejich cilii, strategii, silnych
a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentt, které Ize ohrozit a kterym je tteba

se vyhnout.* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 568)

K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit
o sv¢é konkurenci vSechno. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly
a zpusoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Firma miZe zah4jit G€inné&;jsi
marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si silngj$i obranu proti jednéni

konkurence. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 568)

2.1.1 Zakladni kroky analyzy konkurence
Jak uvadi Sedlackova (2000, s. 52), zakladnimi kroky k analyze konkurence jsou:

» Identifikovat soucasné a potencionalni konkurenty.

» Analyzovat jejich budouci cile, pfedstavy o sobé samém, o konkurentech,
a o odvétvi, dale nakladové postaveni konkurenti a soucasny a piredpokladany styl
uplatiiovan konkurenc¢ni strategie. Na zakladé toho zpracovat konkurencni profil
nejblizsich konkurentl, naptiklad rivall z jedné strategické konkurenéni skupiny.
Ur¢it jejich konkurenéni vyhody.

» Na zakladé porovnani konkuren¢nich profili hlavnich konkurentt s dfive
identifikovanymi hybnymi a konkuren¢nimi silami daného odvétvi piedpovédét

pravdépodobny profil reakce konkurentd.

2.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je relativni pojem. Pfi posuzovéani konkurenéni vyhody musi byt

vynosy srovnavany s vysledky, jichz dosahuji jiné firmy v témze odvétvi, soupeti, kteti
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jsou vystaveni podobnému konkuren¢nimu prostfedi nebo podobné konfiguraci péti sil.
Vykonnost 1ze smysluplné méfit pouze na Grovni jednotlivych podnikatelskych jednotek,
nebot’ pravé na této urovni se uplatituji konkurencni sily a na ni se ziskava nebo se ztraci
konkuren¢ni vyhoda. Ma-li firma konkuren¢ni vyhodu, ziskovost bude dlouhodobé vyssi,
nez je odvétvovy pramér. Spolecnosti si budou moct Gctovat relativné vyssi cenu nebo
pusobit pfi relativné niz§ich ndkladech nebo oboji. Pokud naopak firma dosahuje nizsi
ziskovosti nez jeji soupefi, nutné¢ bude mit nizSi ceny nebo bude mit relativni cenu
a relativni naklady je vychodiskem k porozuméni tomu, jak si firmy vytvareji konkuren¢ni

vyhodu. (Magretta, 2012, s. 69-69)

2.3 Konkuren¢ni strategie
K dosazeni konkurenéni vyhody na trhu vyplyvaji nasledujici strategie:

a) Strategie nizkych naklada - vysledkem je vedouci pozice v nakladech,
nakladového viidcovstvi jdou nizké ceny

b) Strategie diferenciace — schopnost ptizptsobit se pozadavkiim trhu a orientovat
odbératele na vyssi jakost, relativni kvalitu a image vyrobku — trvale uplatiiovat

inovacni politiku. (Tomek a Véavrova, 2001, s. 118)
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové komunikace. Je v ni obsazena
analyza prostfedi (externi analyza) — makroprostiedi a mikroprostfedi — a analyza samotné

organizace (interni analyza). (Jakubikova, 2012, s. 96)

Jejim stfedem z4jmu je podnik, trh a okoli. Z vysledkd této analyzy se odviji podnikové
stanoveni cilQ, strategie a opatfeni. Pro planovani v podminkach trzni ekonomiky se
ukazuje jako dllezité predevS§im odhadnuti jejich dal$iho vyvoje. Ur€ité determinanty, jako
napf. pravni fad, popf. i pfipravované zakonné zmény apod., je mozni dobfe zaregistrovat.
Na druh¢ strané existuje fada determinantl t€zko prognoézovanych, napt. konjunkturdlni
vyvoj v nejednotlivych zemich. Nikoli mensiho vyznamu je registrace chovani zdkaznikd,
konkurentli a ostatnich trznich partnerti. Zde je nezbytné, aby jako vychodisko byly vzaty

Vv tvahu rizné okolni situace a vice alternativ chovani. (Tomek a Vavrova, 2004, s. 47)
Jak uvadi Jakubikova (2012, s. 96) obsah situa¢ni analyzy byva skryt pod ozna¢enim 5C:

» Company — podnik (analyza vnitiniho prostiedi)
» Collaborators — spolupracujici subjekty
» Customers — zékaznici

» Competitors — konkurenti

>

Climate/context — makroekonomické faktory (PEST analyza)

Situaéni analyza

A 4 \ 4

Hodnoceni organizace Hodnoceni faktori
prostiedi

analyza zdrojii a

schopnosti s cilem monitorovani prostiedi

odhaleni silnych a s cilem odhaleni

slabych stranek a prilezitosti a hrozeb,

ur¢eni kompetenci kterym organizace Celi

Zdroj: Jakubikové, 2012, s. 96

Obr. 1. Situacni analyza
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3.1 PEST analyza

Za klicové slozky makrookoli l1ze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socidlni a kulturni i technologické. Analyza dé€li vlivy makrookoli do Ctyf zékladnich
skupin a oznacuje se PEST analyza. Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktord,

které riznou mérou ovliviuji firmu. (Srpova a kol., 2010, s. 131)

> Politické a legislativni faktory, jako je stabilita zahrani¢ni a narodni politické
situace, Clenstvi zemé v EU, pfedstavuji pro podniky vyznamné pftilezitosti, ale
soucasné i ohrozeni. Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku skrz danovych
zakond, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany zivotniho prostiedi
a mnoha dal$ich ¢innosti. Existence fady zakont, pravnich norem a vyhlasek nejen
vymezuje prostor pro podnikéni, ale upravuje i samotné podnikani a mize vyrazné
ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku.

» Ekonomické faktory vyplyvaji zekonomické podstaty a zdkladnich sméra
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi
svém rozhodovani vyznamné€ ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendd.
Zakladnimi indikatory stavu makroekonomického okoli jsou mira ekonomického
ristu, urokova mira, mira inflace, daftova politika a sménny kurz.

» Socidlni a demografické faktory odrazeji vlivy ochrany Zzivotniho prostiedi,
pracovni sily, primérného véku a rlstu populace, Zivotni trovné a Zivotniho stylu
obyvatelstva. Socidlni faktory obsahuji divéru, ocenéni, postoje, vybér a Zivotni
styl obyvatelstva. Tyto elementy jsou vysledkem kulturnich, demografickych,
nabozenskych, vzdélavacich a etickych podminek zivota ¢lov€ka. Socidlni faktory
jsou v neustalém vyvoji, ktery plyne z Gsili jednotlivcl naplnit své tuzby a potieby.

» Technické a technologické faktory. K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti
a prokazoval aktivni inovacni ¢innost, musi byt informovan o technickych
a technologickych zménach. Zmeény v této oblasti mohou velmi dramaticky ovlivnit
okoli, ve kterém se podnik pohybuje. Pfedvidavost vyvoje sméri technologického
rozvoje se muze stat vyznamnym ¢initelem uspesnosti podniku. (Sedlackova, 2000,

5. 10-11)

3.2 SWOT analyza

Pii diagnoze se nejcastéji pouziva SWOT analyza. Jeji podstatou je to, Ze se pii ni

identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé stranky,
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ptilezitosti a hrozby. Vyuziti SWOT analyzy je S§irS$i, pouzivd se i pii analyzach
zaméfenych na problémy taktického i operativniho fizeni, pfipadné byva zpracovana
1 ,,0s0bni*“ SWOT — zaméiena na identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti

a hrozeb jednotlivce. (Kefkovsky a Vykypél, 2002, s. 97)

» Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym
ma firma silnou pozici na trhu. Znazoriuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je
pouzit jako podklad pro stanoveni konkurenc¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni
podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

» Slabé stranky — jsou presnym opakem silnych stranek. Spolecnost je v néem
slaba, uroven nékterych faktorti je nizkd, nékdy nedostatek urcité silné stranky
znamena slabou stranku, coZ brani efektivnimu vykonu firmy.

» Prilezitosti — prilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky
na ruast, prosperitu ¢i lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inngjsi splnéni cild.
Zvyhodnuji podnik vii¢i konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve
identifikovat. Teprve po jejich vyuziti s nimi mize poditat.

» Hrozby — neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenaji piekazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpe¢i netispéchu. Podnik musi
rychle reagovat odpovidajicim zpisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.
(Blazkova, 2007, s. 156)

3.3 Porterav model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je velmi dobfe zndmy. Porozuméni péti
konkuren¢nim silam — rivalita mezi existujicimi konkurenty, vyjednéavaci sila kupujicich,
vyjednavaci sila dodavateli, vyjedndvaci sila substituti a hrozba konkurentd nove
vstupujicich, je nesmirn¢ dulezité pro formovani efektivni strategie podniku. Konfigurace
resp. struktura jednotlivych péti sil je v kazdém odvétvi jina. Pro kazdou z hrozeb je tieba
hledat odpovéedi na konkrétni otazky tykajici se minulosti, souc¢asnosti a samoziejmé také
budoucnosti. O tom, zda je pfislusnd hrozba v dané kategorii nizka ¢i vysokd, rozhoduje

celd fada skuteCnosti. (Molnar, 2012, s. 104)
» Konkurence v ramci daného oboru

Profil konkurence v ramci daného oboru, ktery by mél dat odpovéd’ k porovnani s vlastnim

podnikem, napf. v téchto oblastech: pokryti trhu, pocet zakaznikd, kvalita produktl atd.
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> Potencionalni nebo novi konkurenti

Potencionalni nebo novi konkurenti pfedstavuji hrozbu vstupu na trh v daném odvétvi.
Vstup novych trznich subjektii dava oboru nové dodatecné kapacity. To vyzaduje zpravidla
vysoké finan¢ni naklady. Vstupujici konkurence se Casto uchyluje k agresivni cenové
politice, provadéné mnohdy bez ohledu na vlastni rentabilitu, stejné tak jako na rentabilitu
stavajicich ucastnikl trhu. Proto je tfeba analyzovat trzni bariéry, které mohou tento vstup

omezit ¢i zpomalit.
» Substitu¢ni produkty

Substituéni produkty jsou ty, které se dokazou vzijemné funk¢né nahradit. Nebezpeci
vzrista, jestlize u substitucniho vyrobku je vyhodnéjsi pomér kvalita a cena, jde

o sortiment, kde jsou kupujici velmi pruzni apod.
» Vyjednavaci sila kupujicich

Je tfeba vychazet z toho, ze tam, kde je odbératelem subjekt trhu vyrobct, rozhoduji
o nakupnim chovani raciondlni kritéria, jako je jakost, cena, dodaci lhlta, spolehlivost
plnéni dodavek a dalsi, oproti psychologickym ¢i sociologickym faktortim, které rozhoduji

v nakupnim chovani jednotlivce ¢i rodiny.
» Vyjednavaci sila dodavateli

Podobné jako moc kupujicich, tak i moc dodavatelli roste zvySovanim stupné koncentrace,
dodavanim jedine¢nych vyrobki, ovliviiovanim kvality kone¢ného vyrobku. Konkurence
u dodavatelského odvétvi je vétsi nez u odbératelskych, roli zde hraje forma trzni

struktury. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 72—74)
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4 ANALYZA VYROBKU

Pti analyze vyrobku je tieba si ujasnit, co je nasSim vyrobkem, ktery se snazime prodat a co

jej dela lepSim oproti ostatnim vyrobktum.

Podle Blazkové (2007, s. 82) nejcastéjsi sledované otazky pii analyze vyrobku jsou:

Y

Co je nas vyrobek?

Kolik vyrobkovych fad vyrabime?

Na jaké skupiny zédkaznikl se zamétuji nase vyrobky?
Jaké potieby maji nasi zdkaznici?

Jak se odliSuje nas vyrobek od konkuren¢nich vyrobka?
Jaka je cena naseho vyrobku?

Jak distribuujeme vyrobek?

Jak propagujeme nas vyrobek?

YV V.V V V V VYV V

Cim mtizeme vyrobek vylepsit?

4.1 Produkt

»Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim procesu smény uspokoji
potieby spotiebitele nebo firemniho zdkaznika. Produkt je vSechno, jak vyhodné, tak
nevyhodné, co ziskavdme né&jakou vymeénou. Je to slozitd kombinace hmotnych
a nehmotnych prvkl, vcetné funkénich, socidlnich a psychologickych uzitnych hodnot.
Produktem mize byt myslenka, sluzba, zbozi nebo jakakoli kombinace téchto tii

kategorii.* (Jakubikova, 2012, s. 192)

Jak uvadi Cooper a Edgett (2009, s. 41), vyrobek je néco, co firma nabizi na externim trhu
k prodeji nebo ke spotiebé za uréitou nahradu. Produkty zahrnuji fyzické produkty, jakoz

1 nabidky sluzeb a jejich kombinace.

4.1.1 Urovné produktu

Pti planovani je tfeba o produktech pfemyslet na tfech Grovnich, z nichz kazda zvySuje
hodnotu pro zdkaznika.
» Zakladni produkt je nejnizs$i Grovni, kterd je odpovédi na otazku: Co vlastné

kupujici doopravdy kupuje? Zékladni produkt je jadrem celkového produktu. Je

tvoten zékladnimi piinosy, které spotiebitele hledaji a fesi jejich problémy.
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» Vlastni produkt je na druhé Grovni. Vlastni produkt ma pét charakteristik: Groven
kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky a baleni, které spolecné
zajistuji zakladni pfinosy produktu.

» Rozsifeny produkt je chapan jako doplikové sluzby a piinosy spotiebiteliim,
spojené se zakladnim a vlastnim produktem. Firma miize dat prodejci zaruku na
soucastky 1 na praci, navod k pouziti, rychlé opravy atd. Pro spotiebitele jsou tato
roz$ifeni vyznamnou soucasti celkového produktu. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 616)

4.1.2 CyKklus Zivotnosti produktu

Omezena zivotnost produktu je podstatnym zakladem pro vznik inovaci. Cyklus zivotnosti
se vyrazné zkracuje diky fad¢ skutecnosti. Trhy a zdjmy zakaznikli se méni stdle rychleji,
objevuji se dokonalejsi technologie, konkurence je stale rozsahlejsi a tvrdsi. Podniky jsou
nuceny uvadét na trh takové inovace, které se pfizpsobuji zménam trznich pozadavkd,

tzn. vyhledavat spravné trzni impulzy. (Tomek a Véavrova, 2009, s. 77)
» Faze zavadéni

Ve fazi zavadéni jsou relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby.
Zakaznik se s produktem obvykle teprve seznamuje, poznava jeho piednosti, pfekonava
svoji nediivéru. Cetnost prodejii je obvykle nizka a zisky jsou malé. Rychlost pronikani
nového vyrobku na trh zédleZi na pouZitém marketingovém mixu, zejména na cené,

obchodnich metodach a marketingové komunikaci.
» Faze ristu

Béhem faze rlstu vyrazné roste objem prodeje. RozSifuje se poptavka dalSich skupin
zékaznikli, stoupd moznost produkce 1 pfirastky zisku. Prvni kupujici uskuteciuji
opakované nakupy, knim se pfipojuji dal$i zdkaznici. Na trh pronikaji i produkty
konkurence, tim konkurence sili. ZvySuje se napéti mezi konkurenty a buduji se nové

distribuc¢ni cesty atd.
» Faze zralosti

Rist objemu prodeje se zpomaluje a v odvétvi se vytvaii piebytek kapacit. Zralost prochazi
ttemi Casovymi etapami — mirné zvySovani prodeje, ustdleni na urcité urovni a zacatek

mirného poklesu zisku. Vyrobci se slabymi pozicemi za¢inaji opoustét trh.
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» Faze poklesu

Ve fazi poklesu dochazi k vyraznému poklesu prodeje, prudkému poklesu zisku
a konkurence je silna. Firmy mohou v této fazi zahdjit strategické pfistupy tim, ze zvysi
investice tak, aby dosdhla dominantniho nebo lepSiho konkuren¢niho postaveni.

(Jakubikova, 2008, s. 174-175)

4.2 Cena

Cena je penézni ¢astka, ktera je uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Ptipadné souhrn vSech
hodnot, které zédkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 749)

Stanoveni ,,spravné“ ceny zboZi a sluZzeb ma vzrlstajici vliv na hospodafeni firmy. Cena
zpusobilost daného produktu. Cena ovliviiuje poptavku, ovliviiuje postaveni firmy vici
konkurenci 1 jeji celkové postaveni na trhu, informuje kupujici, podléha regulaci nebo je

naopak deregulovana atd. (Jakubikova, 2008, s. 216)
4.2.1 Determinanty tvorby cen

Jak uvadi Tomek a Vavrova (2001, s. 145), determinanty pfi tvorbé cen jsou nasledujici:

» Cile cenové politiky
Specifické naklady podniku
Vnimani hodnoty zédkaznikem

Cilové trhy — segmenty, prostor pro diferenciaci cen

YV V VYV V

Poptavka na cilovych trzich, piedstava o cené, pfipravenost na cenu, uvédomeni si
ceny

Cenova tfida a cenovy image (kvalita)

Vlastni image spotiebitele

Dynamika konkurence

vV V VYV V

Legislativni piedpisy

4.2.2 Cenova kalkulace a strategie

a) Kalkulace systémem ,,naklady plus* — tento princip vyhazi ze stanoveni vlastnich
nakladi vyroby, ke kterym se pfipocCte obvyklé procento zisku. Vysledkem je

prodejni cena, jejiz kone¢na forma je stanovena jako optimalné uplatnitelna cena.
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b) Vyuziti principu target costing — umoznuje realizovat vztah cena/uzitek. Firma si
ur¢i ,,dovolené ndklady, které jsou trhem akceptovatelné tak, aby dosahl
stanovenou cenou planovany zisk. Tyto naklady jsou postaveny proti
predpokladanym nakladim. Diference dava podnét pro usili o snizeni naklada
nejen ve vyrobé, ale i ve vyzkumu a vyvoji, nakupu, marketingu atd.

c) Pouziti cenovych testi — napi. test: odhadnuti ceny, reakce na cenu, nakupni
piipravenosti na cenu, cenové tfidy

d) Orientace na cenu konkurence — zpravidla se vychazi z ceny vedouci firmy na
trhu. Pfi inovaci je tieba brat v uvahu rozdilné poptavkové a kapacitni situace,
ruzné néklady.

e) Orientace na uZitek — cena je podpofena hodnotou uzitku u poptavajiciho. (Tomek

a Vavrova, 2009, s. 102-103)

4.3 Distribuce

Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamend, ze firmy distribuuji zakaznikiim
hodnotu v podobé produkti. V novém marketingovém pojeti se firmy soustied’uji na
vytvoreni takového vztahu se zdkazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povySena na
tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zptisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zakazniky nejvyhodné&jsi, v Case, ve kterém pozaduji produkty k dispozici, v mnozstvi,
které potfebuyji, 1 v kvalité, kterou poZaduji. Je tfeba si uvédomit, ze zdkaznik je tim, kdo za
produkt plati, kdo je zdrojem firemniho cash-flow, a tedy zdrojem penézni hodnoty
produktu. Proto by mél kladen diraz na vytvotfeni kooperativniho vztahu mezi firmou

a zakaznikem. (Jakubikova, 2008, s. 188)

Zajisténim dodani zbozi a sluzeb je spojeno s mnoha riznymi cinnostmi a k jejich
vykonani je tfeba profesionaly. Distribuce zahrnuje ziskavani informaci, vyvareni vztahi,
hledani nejlepSiho mista pro ukazku, prodej vyrobku, nabidku sluzeb nebo nacasovani
prodeje, jakoz i mnoho dalSich logistickych a obchodnich ¢innosti. Vyrobci a producenti
sluZzeb se rozhoduji, jak budou produkty distribuovat, kde vSude je umisti a jak budou
predstaveny zakaznikiim. Pro distribuci mohou zvolit dvé varianty. Bud’ si zajisti cely
piesun zbozi a sluzeb sami a budou zaméstnavat odborniky piimo ve své firme, nebo jej
svéii odbornym firmam, tzv. meziclankim, protoze ty jsou v obsluhovani cilovych trha

leps$i, maji kontakty, zkuSenosti atd. (Jakubikova, 2008, s. 188)
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4.3.1 Dva typy distribucnich cest
» Prima distribuce

V piimé distribuci se mezi firmou jako vyrobcem a koncovym uzivatelem nenachéazi zadny
meziClanek. Tento zplisob distribuce je dnes spiSe okrajovy. Predstavuji ho zejména
podnikové prodejny. Druhy zplsob, nepfimy, je naopak mnohem castéjsi. Je to zejména
vlivem globalizace, kterd umoziuje spoleCnostem provadét a prodavat své vyrobky i na

zahrani¢nich trzich.
» Neprima distribuce

Nepiima distribuce znamend, ze mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem je jeden nebo
vice prostiedniki, ktefi plni v tomto procesu nejriizngjsi funkce. Rizeni distribuéni cesty je
mnohem slozit&jsi nez v piimé distribuci, nebot’ je nutné koordinovat vice stran, které maji
Casto rozdilné cile. Proto je nezbytné zajistit dodrzeni vSech podminek kvalitni distribuce

kontrolou distribu¢niho fetézce. (Stédrofl, Budis, Stédron jr., 2009, s. 57)

4.3.2 Distribuéni politika

Mezinarodni spole¢nost by méla zaujmout komplexni piistup k problému distribuce
produktli ke kone¢nym spotiebitelim. Jsou zde tfi hlavni mezi¢lanky mezi prodejcem
a koneénym kupujicim. Prvni meziclanek — ustfedi prodejce, dohliZi na distribucni cesty
a zaroven je jejich soucasti. Druhy mezi¢lanek — distribu¢ni cesty mezi zemémi, piepravuje
produkty na hranice cizich statd. Treti mezi¢lanek — distribucni cesty uvnitf zemi,
pfepravuje produkty od hranic cizi zemé& ke koncovym spotiebitelim. Ne&kteti vyrobei si
mysli, ze jejich prace konc¢i v okamziku, kdy daji produkt z ruky, ale méli by vSak vénovat
pozornost také manipulaci s produktem v zahraniéi. Distribu¢ni cesty se 1isi stat od statu.
Je velky rozdil v poctu a typu zprostfedkovateli, ktefi pracuji na jednotlivych zahrani¢nich

trzich. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 293)

4.4 Propagace

Propagace informuje zédkaznika o dostupnosti, exkluzivnosti a uZiti vyrobku. Propagace
muze byt bud instituciondlni, nebo produktova. Instituciondlni propaguje dobré jméno
instituce a cilem je udrzovat povédomi o instituci u vefejnosti. Kazda firma potiebuje
zvolit ur¢itou propagacni strategii, aby se ujistila, ze nevydava své penize zbytecné. Dobie

vypracovana strategie propagace negarantuje prodejni Uspéch, ale vyrazné zvySuje
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pravdépodobnost dobrych vysledki. Musi zarovenn spadat do celkové marketingové

strategie firmy. (Staiikkova, 2007, s. 67)

441 Formy propagace
» Nadlinkova komunikace

Tato forma komunikace zahrnuje nastroje klasické medialni reklamy propagace, tedy
televizni a rozhlasovou reklamu, reklamu v kin€, na ulicich, tiSt€énou reklamu a reklamu na
internetu. Dané reklamni prostfedky (spoty, inzerce v Casopisech, plakaty, bannery atd.) se

za poplatek umisti v médiich. (Monzel, 2009, s. 72)
» Podlinkova komunikace

Podlinkova komunikace neni podporovand médii. Zahrnuje tyto formy komunikace: pfimy
marketing, podporu prodeje a event marketing. Public relations (PR) a sponzoring se nedaji
jednoznacné prifadit ani k nadlinkové, ani k podlinkové komunikaci. Svou funkei jsou
stejné jako nastroje klasické medidlni reklamy, protoze jsou zaméfeny na co nejrozsahlejsi
pritomnost propagované firmy v médiich. Nadlinkové néstroje slouzi primarné k budovani
popularity a image. Maji ptipravit prodej na Sir$im zéakladg, ale jsou od klienta (respektive
od mista prodeje) vzdaleny vice neZ podlinkové nastroje, které vyhledavaji ptimy kontakt

s cilovou skupinou. (Monzel, 2009, s. 72)
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5 ORTEXSPOL.SR.O.

5.1 Charakteristika spolecnosti

» Zakladni udaje

Obchodni firma Ortex spol. s r.0.

Sidlo Zlin, L. Vachy 173, PSC 760 01

Identifikaéni ¢islo 155 28 294

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Den zapisu do OR 30. prosince 1991

Spisova znacka C 2910 Krajsky soud v Brn¢

Zakladni kapital 297 000 K¢

Splaceno: 100 %
Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR, © 2012-2014

Tab. 2. Zdkladni informace o spolecnosti

» Predstaveni spole¢nosti

Ortex spol. sr.o. se od pocatku svého vzniku zabyva vyvojem, sériovou vyrobou
a prodejem ortéz pro pooperacni, konzervativni 1écbu a rehabilitaci poskozenych kloubt
a vazl. Spole¢nost pfi vyvoji svych produkti trvale spolupracuje s klinickymi pracovisti
v Ceské republice a také s pfislusnymi institucemi v zahrani¢i. Viechny vyrobky maji
klinicka hodnoceni. Mimo vlastniho sortimentu vyrobkili nabizi také vyrobu ortéz podle

zvlastnich pfani obchodnich partneri. (Interni material, 2014)

Vznik spolecnosti je datovan ke konci roku 1990. Spolec¢nost v pribéhu 24 let své
existence meénila své plisobisté a od 19. prosince 2001 je trvale umisténa ve svém objektu

na adrese L. Vachy 173 ve Zlin€. (Interni material, 2014)

Firma dodava své vyrobky do lékaren jak béznych, tak i nemocni¢nich. Dale do
zdravotniho zasobovani, ze kterého jsou zasobovana odborna pracovisté, do nichz patii
chirurgie, ortopedie, traumatologie a rehabilitace. Tato pracovisté mohou tyto zdravotni
prostiedky pfedepisovat a aplikovat pacientlim. Kromé toho jsou vyrobky volné prodejné,

pokud si chce pacient bez 1ékarského predpisu sam zakoupit produkt v téchto zatizeni.
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Velmi dulezity je export na zahrani¢ni trhy, do nichz spada Némecko, Rusko a Arabské
staty. (Interni material, 2014)

Firma je certifikovdna spolecnosti Lloyd’s Register Quality Assurance a dodrzovani tohoto
systému je podloZzena certifikdtem, jeZ spoleCnost obdrzela 26. listopadu 1999. Kvalita
prace je velmi sledovana oblast, protoze vyrobky maji pomahat k 1écbé pacientli, proto
firma pracuje systémem jednotného fizeni jakosti podle CSN EN ISO 9001:2008 a CSN
EN ISO 13485:2003. (Interni material, 2014)

ORTEX spol. s r.0.

CZECH REPUBLIC

= HNO

Zdroj: Interni material

Obr. 2. Logo spolecnosti

5.2 Organizaéni struktura

Reditelem spolecnosti je pan Ing. Tomas Pikner, ktery je zérovei i jednatelem firmy spolu

S druhym jednatelem. Jednatelé maji stejna prava, ale mizou jednat také nezavisle na sobé.

[ Jednatel \‘ [ Vyvoj \‘ [ Marketing \‘ [Exterm’sluiby\‘ [Manaierkvality\‘ [Provozne'fxdm.\‘
pracovnice
| |

[ . J [ Vyroba J [ Nékup J [ J

Ekonomika . . Obchod - prodej
KM¢. 2,3 KM¢E. 1

Vysvétlivky KM:

Y

Expedice zboZi Kooperaéni
KME. 4 vyrobni ¢innost

. 2 Mezioperacni kontrola kovil
. 3 Kompletace vyrobku

. 1 Ovéfovani dodavek [
. 4 Vystupni kontrola

Oc O O O

Zdroj: Interni material

Obr. 3. Organizacni struktura spolecnosti
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5.3 Vyvoj a vyroba produkti

53.1 Vyvoj

Vsechny vyrobky jsou vysledkem vlastniho vyvoje firmy, kterda ma pro tento ucel vlastni
vyvojové pracovisté. Vyvoj je fizen potiecbami odbornych pracovist, jako jsou ortopedie,
traumatologie, chirurgie, nemocnice i privatni pracovisté. Krom¢ vybranych lékaiskych
pracovist’ v Ceské republice zaméfenych na problematiku 1é¢bu kloubti a vazl, firma

spolupracuje také s obdobnymi pracovisti v zahrani¢i. (Interni material, 2014)

Kazdy produkt je pribézné ve stadiu vyvoje posuzovan témito pracovisti a v konecné
podobé prochazi klinickym hodnocenim, které je zakladni podminkou pro zavadéni
vyrobku na trh. Klinickd hodnoceni jsou zaddvana a délana na vybranych lékaiskych

pracovistich fakultnich nemocnic v Ceské republice. (Interni material, 2014)

5.3.2 Vyroba

Ortézy jsou kombinaci textilnich sendvi¢ti zdravotné nezdvadnych, plasti, kovi, které jsou
pevné, velmi lehké — Duralu a spojovacich prvkl. Celad vyroba, na které se podili celkem
40 pracovnikit THP a dé€lnickych profesi, je situovana do sidla spole¢nosti. Vyroba je
tfizena vedoucim vyroby, ktery piebird objednavky z obchodniho useku. Materidly, které
plni atesty kvality a zdravotni nezavadnosti dle vyrobni dokumentace jednotlivych

produktil, zajist'uje usek zasobovani. (Interni materialy, 2014)

Vyrobky jsou tvofeny na pracovistich Sici dilny, vyroby a kompletace kovovych dild,
kompletace produkti, baleni a expedice. VSechny vyrobni operace jsou kontrolovany dle
stanovenych pravidel systému kontroly kvality ISO 9001 a ISO 13485. Systém této
kontroly a dokonala evidence i v expedi¢nim skladu zajistuje dohledani kazdého produktu,
1 kdyz byl pfedan zdkaznikovi. Vysledkem je minimdlni reklamace, kterd je pod hranici

stanoveného limitu 0,1 % z objemu celorocni produkce. (Interni materialy, 2014)
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6 PEST ANALYZA

Analyza makroprostiedi firmy je potfebnd k pochopeni problematiky okoli, proto je
dilezita pti rozboru konkurenéniho prostiedi. Je potieba myslet na vSechny faktory, které

mohou ovlivnit spole¢nost.

6.1 Politické a legislativni faktory
» Daiiova politika

Pro chod firmy je dilezita danova politika, do které spadaji zakony, jako jsou napiiklad
zakon o dani z pfidané hodnoty, zdkon o dani z piijmu apod.

W

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty ma Vv soucasné dobé dvé zékladni
hodnoty, a to zakladni a snizenou. Zakladni sazba v roce 2014 ¢ini 21 % a snizena sazba
15 %. Snizend sazba dané je uvalena na potraviny, zvifata, knihy a na vybrané

zdravotnické potieby.

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi uvadi, ze dail z piijmu fyzickych osob je 15 % ze
zékladu dang. Dan z pfijmu pravnickych osob ¢ini 19 %. Tuto dan plati firmy, které maji

sidlo na uzemi Ceské republiky nebo zde sidli jejich vedeni.
» Zakon o obchodnich korporacich, zakonik prace, pracovni pravo

Zékon o obchodnich korporacich je dulezity pii zakladani spoleCnosti a jsou Vv ném

obsazeny zakony, které jsou podstatné pro vstup na zahranicni trhy, obchodni vztahy atd.

Chod spolecnosti podléhd zdkoniku prace, protoze zaméstnava velky pocet pracovnik,
a proto by firma méla sledovat kazdou zménu. Tento zakonik upravuje pravni vztahy mezi
zameéstnavatelem a zaméstnancem, pracovni dobu, bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci
a odménu za vykonani prace. Vyse hrubé miniméalni mzdy v CR pro rok 2013 podle
Ministerstva prace a socialnich véci (© 2014) pro stanovenou tydenni dobu 40 hodin ¢ini

8 500 K¢ za mésic nebo 50,60 K¢ za hodinu.

» Jiné pravni poZzadavky
Ortex spol. s r.o. je vyrobcem zdravotnickych ortéz, proto se na spolec¢nost vztahuji i jiné
pravni predpisy vlady. Jednd se predevS§im o technické pozadavky na vyrobky,
odpovédnost za zpusobenou vadu vyrobku, zdkon o zdravotnickych prostiedcich

a zdravotnickych sluzbach a podminkach jejich poskytovani.
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> Politicka stabilita

Politickd stabilita mlze pozitivné¢ ¢i negativné ovliviilovat ekonomickou situaci statu.
Dilezitym aspektem pro podnikani je stabilita a stalost zakont, které nejsou ¢asto meénény.
Pii nepiiznivém klimatu (napf. vysoké dan¢) dochazi k odchodu firem do jinych zemi,

propousténim lidi nariistd nezaméstnanost a vytvaii ekonomické problémy ve spolecnosti.
» Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu

Diilezitym organem je Ministerstvo primyslu a obchodu CR, ktery odpovida za ¢innosti
spojené s uplatiiovanim licencniho reZimu v hospodéiském styku se zahrani¢im. Dale zde
nalezi bilateralni dohody CR, multilateralni dohody a organizace, celni nafizeni a tarifni

1 netarifni bariéry v mezinarodnim obchodg¢.

6.2 Ekonomické faktory

» Devizové kurzy

Devizové kurzy jsou zvlast dileZité pro spole¢nosti, které vyvazi své produkty z Ceské
republiky do zahrani¢ni, proto je potieba piepoéet mén a kurzi, jez jsou stanoveny Ceskou

narodni bankou.
> Inflace

Inflace ma vliv na zménu cenové hladiny a ma dopad na snizeni kupni sily penéz, proto
plsobi na spolecnost a odrazi se na jejim chodu. Vysoké inflace ma negativni ucinek nejen

na hospodateni firmy, ale i na spottebitele.

Mira inflace v CR v letech 2006 - 2013 (v %)
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Zdroj: Cesky statisticky titad, © 2014

Graf 1. Mira inflace v CR v letech 2006 - 2013
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V grafu uvedeném vyse je znazornéna mira inflace v jednotlivych letech v CR. V roce
2008 dosahla inflace vysoké miry, pak dosahla nejnizsiho stavu a v dalSich letech se mira
inflace pohybuje v rozmezi 1 — 3 %. V roce 2013 ¢inila inflace 1,4 % a v roce 2014 by
m¢éla byt podle odhadu ekonomu okolo 2 %.

> Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je velmi negativni jev. Dochazi k tomu, ze pfibyva pracovnich sil, ale neni
nikdo, kdo by jejich prace chtél vyuzit za finanéni odménu. Nezaméstnanost zpusobuje
problémy 1 statu, kdy stdt musi vyddvat finan¢ni obnosy za zdravotni a socidlni pojisténi
nezaméstnaného a vyplacet mé&si¢ni davky nezaméstnanému. Na druhou stranu spole¢nosti
mohou vyuzit nezaméstnanost ve sviij prospéch tim, ze je zaméstnano vice pracovnich sil

za niz$i finan¢ni odménu.

Nezaméstnanost v CR v letech 2005 - 2013 (v %)
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2014
Graf 2. Nezaméstnanost v CR v letech 2005 — 2013

Ve vys$e uvedeném grafu je znazornén vyvoj nezaméstnanosti v CR v letech 2005 — 2013.
V roce 2008 dosahla nezaméstnanost nejniz§itho bodu. V pribéhu dalSich let mira
nezaméstnanosti stoupa a nejkriti¢téjsiho bodu dosahuje vroce 2013, kdy se mira

nezaméstnanosti pohybuje kolem 7,7 %.
» Trendy HDP

Hruby domaci produkt je zdkladnim ukazatelem vykonnosti efektivity statu a je vyjadiena
Vv penéznich jednotkach. Zvyseni HDP posiluje ekonomiku a naopak jeji snizeni se odrazi
negativné v mife nezaméstnanosti. Cesky statisticky ufad (© 2014) uvadi, Ze ve 4. &tvrtleti

roku 2013 byl meziro¢ni rust HDP 0 1,2 %.
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6.3 Socialni a kulturni faktory

» Demograficky vyvoj obyvatelstva

V dnesni dobé diky pravidelné preventivni 1é¢bé a rozvoji ve zdravotnictvi se zvysSuje
vékovy primér obyvatelstva, ale naopak klesd porodnost. ZvySovani délky véku
obyvatelstva je charakteristickym rysem ve vyspélych zemi a trendem poslednich let je jen

jedno dité v roding.

> Urovert vzdélani
Uroveti vzdélani je dilezitd soucast lidského Zivota. Lidé, kteii maji vys§i vzdélani
1 vydélky, davaji prednost kvalitnéjsim vyrobkiim a jsou ochotni za vyrobek zaplatit vyssi
cenu. Urovenr vzdélani mize mit vétsi vyznam v dobé nezaméstnanosti, kdy je malo

volnych pracovnich mist.
» Pristup k praci a volnému ¢asu

Pristup k praci je vniméan v rznych smérech. Lid¢é, by méli vykonavat praci tak, aby
neporusovali bezpe€nost prace a nedochazelo k pracovnim Urazim. Ne vzdy se to dodrzi

a je potieba vyhledat 1ékafskou pomoc.

Aktivita lidi ve volném case se v poslednich letech neustale zvySuje, at’ uz jde o sport,
nebo jinou zajmovou &innost. Charakteristickym rysem pro Ceskou republiku bylo, je
a stale zlstava kutilstvi. Mimo pracovni aktivity dle statistik vSak pfinaSeji 1 zvySené

procento mimo pracovnich urazi.
» Trendy Zivotniho stylu a Zivotni tiroven

Zména zZivotniho stylu ¢i Zivotni urovné€ ovliviluje vybér zakaznikli, proto jsou firmy
nuceny nabizet zakaznikim Siroky vybér sortimentu produktt, a to v odlisSném designu

a v riiznych cenovych relacich.

6.4 Technologické faktory

» Celkovy stav technologie

Ve spolecnosti je technologickd uroven na takové urovni, aby vysledkem vyrobniho
procesu byly kvalitni vyrobky. Stroje, které prestanou plnit aspekty vykonnosti a provozni

spolehlivosti, jsou nahrazovany stroji novymi a vykonné¢j$imi. Cela oblast technologického
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vybaveni a jeji zivotnost je podminéna nejen pravidelnym predepsanym servisem, ale také

dodrzovanim vyhlasek a predpist urcujicich revize a kontroly strojii.
» Rychlost zastaravani

V dnesni dob¢ se technologie ¢im dal vice vyviji, proto jsou né€které technologie rychle

zastaralé a je vyzadovana jejich modernizace ¢i nahrazeni jinou.

Technologicky park pro vyrobu je ve firmé v prvé fad¢ pravidelné udrzovan dle piedpisu
servisu. Ptipadné zavady jsou odstrafiovany autorizovanym servisem. Jestlize technické
vybavenosti dochazi jeji zivotnost, je nahrazena novou a 0¢inngjsi technologii. Strojovy
park je rozSifovan o ucelové stroje, které umoziuji uplatiovani novych progresivnich

a technologickych postupii prace. Jednou rocné se provadi revize vSech stroja.
» Nové objevy a zmény technologie

Technologie se méni velkou rychlosti. Radikalni zména technologie miiZze negativné ¢i
pozitivn¢ ovlivnit vyrobni proces firmy. Spolecnost by se méla ptizptisobit a nasledovat

trendy ve vyvoji technologie, aby nezaostavala.
» Vladni podpora

Stat nabizi finan¢ni podporu na nédkup novych technologii, jejich zavadéni do vyrobnich
procest a podporu vyzkumu a vyvoje V podnikatelské sféfe. Je vhodné tuto statni podporu

vyuZit a pfijmout nabizené financovani z vetejnych zdroji.

6.5 Shrnuti PEST analyzy

Z analyzy makroprostiedi byly zjiStény faktory, které mohou pozitivné ¢i negativné
ovlivnit chod spole¢nosti v budoucnu. Politické faktory jsou neménné a firma je nemuze
Zzadnym zplisobem ovlivnit. Zejména se jedna o zakony a vyhlaSky statu, které musi
spolecnost za kazdou cenu dodrzovat, respektovat a fidit se podle nich. I ekonomické
Cinitelé vyrazné pusobi na podnikatelské prostiedi. V poslednich letech se je negativnim
ukazem se zvySujic nezamé&stnanost, ale na druhou stranu by firma mohla zaméstnat vic
lidi za mens$i financni odménu, coz mize vést k vétsi produktivité prace. Co se tyce
socialnich a kulturnich faktorti ovlivituji chod a vyrobu firmy tim, Ze vzdélani lidé ¢i lidé
svych urazt. Technologicka uroven je velmi diilezita pro vyvoj a vyrobu novych vyrobkd,

proto by spole¢nost méla sledovat nejnov¢jsi trendy a snazit se jim rychle pfizpusobit.
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7 SWOT ANALYZA

Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, SWOT analyza, rozebird silné¢ a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Tato analyza vyhodnocuje fungovani spolecnosti, mozné problémy

a nové moznosti rozvoje do budoucna.

7.1 Silné stranky

vysoka kvalita nabizenych vyrobkt

kvalifikovany personal

kvalitné vybavena pracovisté

dlouhodobé¢ zavedeny systém managementu kvality

prabézny vyvoj a zavadéni novych produkti do vyroby a distribuce
dlouhodobé stali zakaznici

minimalni fluktuace zaméstnanct

spoluprace se zahrani¢nimi firmami

VvV V V V V V VYV VYV VY

¢len Asociace vyrobct a dodavatelll zdravotnich prostredki

7.2 Slabé stranky

finan¢ni spoluti¢ast pacienta na n¢které vyrobky
kontrola vSech zakonnych norem
pravidla pro dodrzovéani certifikacnich podminek

¢asova prodleva v soukromém podnikani oproti zapadnim zemim

vV V V V V

spolupréce s jednim hlavnim dodavatelem

7.3 Prilezitosti

moznost ziskat dotace z EU

motivace zamé&stnanct nepenéznimi vyhodami
nova technologie

posileni firemni znacky

zvySeni propagace

YV V V V V V

roz$ifeni poctu pobocek

7.4 Hrozby

» silné konkuren¢ni prostiedi
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» Casté legislativni zmény

» zvySeni DPH pii nakupu surovin

» zdrazeni cen energii — rust nakladd na provoz firmy
>

zmeéna politické stability

7.5 Zavér SWOT analyzy

Je dulezité si silné stranky udrzovat. K mezi nejsilnéjSim strankdm spolecnosti patii vysoka
kvalita nabizeného sortimentu, protoZze pouzivané materidly jsou zdravotné nezavadné.
Kvalifikovany persondl a jeho minimalni fluktuace je pfiznivym tkazem pro firmu, nebot’
vétSina zaméstnancti odchézi z firmy pfimo do diichodu. Velmi vyraznou silnou strankou
je ¢lenstvi v Asociaci vyrobcll a dodavatelt zdravotnich prostiedkd, ktera poskytuje firme

velkou propagaci.

Nejslabsi strankou spolecnosti je kooperace jen s jednim hlavnim dodavatelem materialt
a textild. Prestoze je dodavatel vniman seriézné¢ a spolehlivé, méla by se spolecnost
zaméfit a spolupracovat i s okruhem nahradnich dodavatelid. Cena produktii je ve vétSing
ptipadl hrazena zdravotnimi pojiStovnami, ale u nakladné&jSich ortéz, musi pacient uhradit
poplatek, ktery je nad hrazeny limit zdravotni pojisStovny. Plnéni certifika¢nich podminek
a hlidani zdkonnych norem mohou vyrazné ovlivnit nejen vyrobni proces, ale

1 ekonomické vysledky firmy.

Piilezitosti jsou vyuZivany pro budouci rozvoj a prosperitu firmy. Velka pfilezitost pro
spole€nost je ziskani dotaci z Evropské unie na podporu vyvoje novych technologii

a produktli, vyroby a rozsifovani technologickych celkd.

Jako u vétSiny spolecnosti je konkurence vnimdna jako nejveétSi hrozba. Existujici
konkurence nebo vstupy novych konkurentli ohrozuji trzni postaveni firmy. Neocekavané
predpisy a vyhlasky statu ovlivituji chod firmy 1 vyrobni proces, protoze vyrobky musi
plnit legislativni poZadavky, které jsou nafizené statem. ZvySenim DPH se zdrazi nakup

materiall, coz ma negativni dopad na zvySeni cen vyrobk.
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Pomoci Porterovy péti faktorové analyzy konkurence lze zjistit konkurencni prostredi
firmy. Tato analyza je zaméfena na dodavatelé, substituty, odbératelé, nové konkurenty

a konkurené¢ni rivalitu.

8.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Ortex spol. s r.0. vyuziva vlastni prostory na vyrobu ortéz, Ktera je tvofena ¢tyfmi hlavnimi
pracovisti — Sici dilna, vyroba a kompletace kovovych dilii, kompletace produktd, baleni
a expedice. Hlavnim a nejvétsim dodavatelem je firma Tomatex Otrokovice, a.s., ktera
dodava textil a vyfezy textili na jednotlivé druhy vyrobkil. Spole¢nost ma v systému ISO
okruh vybranych dodavatelti materiali a kooperaci, kteti zajist'uji nezbytné Casti procesu,
které firma ned¢la, napiiklad povrchové upravy kovu. Dodavatelé si firma monitoruje
a zaméfuje se na jejich schopnosti plnit zadané tkoly, kvalitu materidlu, kompletnost
privodnich dokumentaci materidlu a sluzeb (napf. testy zdravotni nezédvadnosti). Ty jsou
pravideln€ vyhodnocovany, pokud dodavatel neplni kritéria, spolenost prechazi na okruh

nahradnich dodavateli, ktefi jsou schopni dané pozadavky splnit.

8.2 OhroZeni ze strany novych substituti

Mezi substituty ortézy jsou povazovany vyrobky, které fixuji poranénou ¢ast téla nebo jsou

urceny k 1éceni a doléceni urazli a pooperacni 1écbé.
» Obvazy a obinadla

Obvazy a obinadla jsou pouZivana k oSetfeni drobnych i rozséhlejSich poranéni. Obinadla

jsou vhodna k fixaénim uceliim i v oblasti kloubt, ¢imz pfinasi ulevu pro pacienta.

» Fixacni obinadla
Fixac¢ni obinadla jsou vyuzivana k fixaci kloubi a jinych €asti té€la. Jsou pevna a pruzna,
diky tomu je kryti ran spolehlivé fixovano. Jsou vhodnd k domacimu i profesiondlnimu
pouziti.

» Kbryci a saci obinadla

Kryci a saci obinadla jsou urcend k fixaci a 1é€b¢€ ran. Obinadla jsou vyrabéna z kvalitniho

materialu, ktery jim dodava jemnost, savost a prodysnost.
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> Sadrova obinadla

Sadrova obinadla jsou pouzivana k sadrové fixaci. Prikladaji se k postizené Casti téla,

kterou je potfeba znehybnit.

Nazev substitutu Cena (v K¢)
Obvazy a obinadla 50 - 700
Fixacni obinadla 14 - 100
Kryci a saci obinadla 12 - 160
Sadrova obinadla 32 - 560

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Ceny substitutii

Podle srovnani substitutli ma Ortex spol. s r.0. lepsi a kvalitnéjsi vyrobky. Cenova relace je
také pfizniva, protoze vétSina ortéz je hrazena zdravotnimi pojistovnami v plné vysi.

S 4

pozadovan doplatek pacienta.

8.3 Vyjednavaci sila odbératelu

Hlavnimi odbérateli spolecnosti jsou lékarny, jak b&zné, tak i1 nemocnini a zdravotni
zasobovani, ze kterych jsou zdsobovana odbornd pracovisté, jako jsou chirurgie, ortopedie,
traumatologie a rehabilitace. Ortézy jsou urceny pro vSechny vékové kategorie a pro
kazdého pacienta ¢i zdkaznika. Vyznam poskytovanych vyrobkli dost souvisi
s klimatickymi podminkami, zejména v obdobi zimy, kdy je naledi a lidi se snadno zrani.
Také v dasledku neustidle se zvySujici aktivity lidi, celoro¢niho sportovani, kutilstvi
a z4jmovych Ccinnosti, kde hrozi zvySena urazovost. Vyjednavaci sila odbérateld je

pomerné vysoka.

8.4 OhroZeni ze strany novych konkurentii

Vstup novych konkurenti do odvétvi je pravdépodobny. Hlavnim diivodem je, Ze se jedna
o odvétvi, kterd jsou potiebnd a zddouci ve zdravotnim pramyslu. Kapitalova narocnost na
vybudovani a vybaveni prostor neni narocna. Jedna se zejména 0 zahrani¢ni firmy, které
maji finance a chtéji nabizet podobny sortiment jako firma Ortex spol. s r.0. Z hlediska

velikosti trhu je presycenost podobnymi firmami znacna, proto by navratnost investic
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nebyla okamzita. V takovém piipadé hrozi pievis poptavky nad nabidkou, coz vede

Kk poklesu cen vyrobkt v odvétvi.

8.5 Rivalita mezi konkurenty

V prvopocatku spole¢nost neméla konkurenci, ale jak $la doba, ptfibyvala domaci
konkurence. Vznikaly vyrobni a distribu¢ni spole¢nosti a také na trh vstupovala fada
zahrani¢nich firem. Nejbliz§imi tuzemskymi konkurenty jsou Ortika a.s. a PANOP CZ
s.r.0., ktefi jsou vyrobci zdravotnich prostiedkti a maji stejny sortiment. Mezi zahrani¢ni
konkurenty se fadi Johnson & Johnson. Pasobi zde nékolik vyznamnych spole¢nosti, ale
nenachdzi se zde konkurent, ktery by mél monopolni postaveni. Kazda firma nabizi
obdobné produkty, ale li§i se v rozsahu nabizeného sortimentu. Ortex spol. Sr.0. ma
charakteristickou barvu svych vyrobkl — bordo, kterou si nechali soudné ochranit. V tomto
odvétvi je celkoveé velky zdjem o zdravotnické produkty, konkurence je nucena zlepSovat

a rozsifovat své produkty, proto se toto odvétvi neustale rozrasta.

8.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Porterova analyza konkurence zjistuje okolni prostfedi podniku vzhledem k dodavateltim,
substitutim, odbératelim, stavajicim a novym konkurentim. Na zdkladé¢ uvedenych
informaci je odvozeno, Ze vyjednéavaci sila dodavatelli je nizka. Je to z davodu, Ze
spole¢nost ma jen jednoho hlavniho dodavatele materialti a textili, i kdyZ ma v zaloze
nahradni okruh dodavatelli. Hrozba substitutli je nizkd, protoze produkty firmy jsou
vyrabény z kvalitniho zdravotné nezavadného materidlu a jsou pacientim doporucovany
1ékati. Naopak vyjednavaci sila odbératelt je vysokd, a proto mé ve stanovovani strategie
firmy klicovou roli. Riziko vstupu novych konkuren¢nich firem je vysoky, nebot’ vyrobky
zdravotniho primyslu jsou potiebné k 1é¢eni pacientii a je pozadovan jejich neustaly vyvoj.
Konkurencni rivalitu miizeme charakterizovat jako vysokou, proto by méla firma posilit

budovani svoji znacky a image.
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9 ANALYZA PRODUKTU

Ortex spol. sr.o0. je vyrobcem a distributorem sériové vyrabénych ortéz a bandazi, proto

ma Sirokou Skalu nabizeného sortimentu. Ortézy na:

Y

Koleno
Kotnik
Krk
Rameno
Loket
Zapésti
Prsty ruky
Trup
Kyc¢el

YV V.V V V VYV V V VY

Prsty nohy

A\

Berle

Z nabizenych produktii firmy jsou vybrany nejprodavanéjsi vyrobky, jako jsou ortézy
urcené na krk, rameno, kotnik nohy a zapésti.

9.1 Charakteristika vybranych produktu

> Krk

Prodej ortéz na krk za rok 2013

221
178 220

m 015

mO015A
m015B
m015C
m 015D

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho materialu, 2014

Graf 3. Celkovy prodej ortéz na krk za rok 2013
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Na vyse uvedeném grafu je znazornéno, ze nejprodavangjsi ortézou na krk je produkt
s ozna¢enim 015A — Limec polystyrenovy bez vyztuhy. Tento kréni limec je pouzivan pfi
doléceni po trazech a operacich kréni patete, leh¢i fixace pro distorze kréni patere. Jedna
se o mekky anatomicky tvarovany limec, ktery obepina cely kréni Usek. Limec také
napomaha udrzet kréni patet a polohu hlavy v zakladnim postaveni. Dostupnost je ve
velikostech S — XL podle obvodu krku v cm. Cena vyrobku je 339,89 K¢ vcetné DPH.
(Ortex, © 2014)

Zdroj: Ortex, © 2014

Obr. 4. Limec polystyrenovy bez vyztuhy

Prodané ortézy na krk 015 za rok 2013 (v ks)
Vydej | 1. ¢tvrtleti| 2. ¢tvrtleti | 3. étvrtleti | 4. Ctvrtleti | Celkem
015 S 230 208 196 235 869
015 M 325 336 316 288 1265
015L 315 327 331 332 1305
015 XL 129 130 132 162 553
3992

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho materialu, 2014

Tab. 4. Prodané ortézy na krk 015 za rok 2013
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> Rameno

Prodej ortéz na rameno za rok 2013
188 13

m08
m09
mo13
m 025
m 030

227

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ interniho materialu, 2014

Graf 4. Celkovy prodej ortéz na rameno za rok 2013

Z ortéz na rameno je nejprodavanéjsi produkt s ozna¢enim 08 — Fixacni ortéza ramenniho
kloubu. Je pouzivan k fixaci pletence ramenniho a kosti pazni. Materidl je piijemny
v doteku skizi a dobfe se snasi. Manipulace je jednoducha a fixaci dokaze nasadit
i neskoleny pracovnik, proto je vhodna i pro obecnou prvni pomoc. Produkt je dostupny
v modifikaci prava — leva a velikosti S — L. Cena vyrobku je 500 K¢ véetné DPH. (Ortex,
©2014)

Zdroj: Ortex, © 2014

Obr. 5. Fixacni ortéza ramenniho kloubu
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Prodané ortézy na rameno 08 za rok 2013 (v ks
Vydej | 1. ¢tvrtleti | 2. Etvrtleti | 3. Etvrtleti | 4. ¢tvrtleti | Celkem
08 S/P 49 224 47 67 387
08 S/L 38 227 24 58 347
08 M/P 305 454 2193 337 3289
08 M/L 296 438 396 254 1384
08 L/P 154 292 126 209 781
08 L/L 141 281 142 154 718
6 906

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé interniho materidlu, 2014

Tab. 5. Prodané ortézy na rameno 08 za rok 2013

» Kotnik nohy

Prodej ortéz na kotnik za rok 2013

180 2

393

m06C
m 06D

06E
m06F
m06G

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho materialu, 2014

Graf 5. Celkovy prodej ortéz na kotnik za rok 2013

Z grafu vyplyva, ze z ortéz na kotnik je velmi prodavan produkt s oznac¢enim 06C — Ortéza

hlezenni zpeviiujici s kiizovym tahem. Vyrobek je ur¢en k 1éCeni a doléCeni urazt v oblasti

hlezna, zejména po zlomeninach kotnikt. Je dostateéné tenky, aby se vesel do vétsi obuvi,

zejména sportovni. Vyrobek je rozdélen dle velikosti I. — V. S metrickymi cisly v cm

a modifikace prava — leva. Produkt se prodava za 680,84 K¢ vcetné DPH. (Ortex, © 2014)
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Zdroj: Ortex, © 2014

Obr. 6. Ortéza hlezenni zpeviwujici s kiizovym tahem

Prodané ortézy na kotnik 06C za rok 2013 (v ks)

Vydej | 1. étvrtleti | 2. étvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Etvrtleti | Celkem
06C I. P 38 59 58 67 222
06C I. L 44 40 44 62 190
06C II. P 100 102 117 104 423
06C II. L 93 82 109 122 406
06C IIl. P 135 176 166 129 606
06C Ill. L 101 131 127 117 476
06C IV.P 115 128 173 147 563
06C IV. L 101 154 141 117 513
06C V. P 67 48 70 54 239
06C V. L 38 54 48 79 219

3 857

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢€ interniho materialu, 2014

Tab. 6. Prodané ortézy na kotnik 06C za rok 2013
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» Zapésti

Prodej ortéz na zapésti za rok 2013

m07A/B
m07C/D
W O7E/F
m07G
mO7H
m021
m028

382

200

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ interniho materialu, 2014

Graf 6. Celkovy prodej ortéz na zapésti za rok 2013
Z ortéz na zapésti je nejveétsi zajem o produkt s ozna¢enim 07C/D — Fixacni ortéza zapésti,
ktery je odliSen na 07C leva a 07D prava. Vyrobek je uzivan zejména piti vazivovych
poranéni v oblasti zapésti. Fixaéni dlaha je vyrabéna pro levou a pravou ruku ve tfech
délkach a péti obvodech zapésti a pevné obepnuti zabezpecuje suchy zip. Délka ortézy je
22 cm a je dostupny ve velikosti I. — V. Ortéza je k zakoupeni za 330,62 K¢ véetné DPH.
(Ortex, ©2014)

Zdroj: Ortex, © 2014

Obr. 7. Fixacni ortéza zdpésti
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Prodané ortézy na zapésti 07C/D za rok 2013 v (ks)
Vydej | 1. étvrtleti | 2. Etvrtleti | 3. ¢tvrtleti | 4. Etvrtleti | Celkem
07C | 47 38 41 30 156
07C Il 135 136 130 114 515
07C Il 178 162 170 178 688
07C IV 92 69 94 98 353
07CV 5 21 0 43 69
07D | 43 34 32 23 132
07D I 134 148 128 120 530
07D 1l 194 194 166 199 753
07D IV 113 114 85 112 424
07D V 35 22 15 30 102
3722

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho materialu, 2014

Tab. 7. Prodané ortézy na zapésti 07C/D za rok 2013

9.2 Cena

Snahou je, aby byly vyrobky pro pacienty co nejpfistupnéjsi a aby cena odpovidala
uhradovému stropu zdravotnich pojisStoven bez nutnosti vyrazného finan¢niho pfispéni
pacienta. Tuto podminku nelze splnit ve vSech ptipadech, protoZe cena ortézy je dana jejim
charakterem, slozitosti, materialovou naro¢nosti i naro¢nosti technologie vyroby. V tom

pripad¢€ vznika nutnost, Ze si pacient na vyrobek doplaci. (Interni materidly, 2014)

9.3 Distribuce

Na uzemi Ceské republiky jsou vyrobky dodavany odbératelim Ceskou postou, tzv. Profi
balikem. Tato sluzba je rychla a spolehliva. Zasilka je dorucena v pracovnich dnech do
24 hodin na uvedenou adresu. Na zahrani¢ni trhy jsou vyrobky vyvazeny spedi¢nimi

firmami nebo pfimou kamionovou dopravou az k zakaznikovi.

9.4 Propagace

Vyrobky jsou propagovany na webovych strankach firmy, které jsou piehledné a jsou
prubézné aktualizovany. Dale jsou katalogy s produkty umistény v Iékarnach a v ¢ekarné
u doktora, které jsou také neustale aktualizovany.

Spolecnost se Gcastni vybranych odbornych I¢kaiskych kongresii, kde demonstruje svoje

produkty na vystavnich stancich a seznamuje odborné castniky — Iékare, s produkty jak
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stavajicimi tak i novymi. Déle je Ortex spol. s r.0. ¢lenem Asociace vyrobci a dodavatelli
zdravotnickych prostfedkt. Tato asociace ma svij vlastni katalog, ve které jsou obsazeny
vSechny Clenské firmy. Je vydavan cizojazy¢né a je k dispozici na obchodnich ambasadach

Ceskych zastupitelstvi ve svété. (Interni materialy, 2014)

9.5 Shrnuti analyzy

Z vyse uvedenych tabulek a faktli vyplyva, ze nejvice je zdjem o ortézu na rameno
s oznacenim 08 — Fixacni ortéza ramenniho kloubu. Vyrobek je dostupny v cenové relaci
500 K¢, kterou hradi pojistovna véetné DPH. I ostatni uvedené vyrobky, ortézy na krk,
konik nohy a zapésti také spadaji do uhradového stropu zdravotnich pojistoven, tak

nevznika nutnost pacienta si na vyrobek doplacet.

Spoleénost dodava své vyrobky Ceskou postou na uzemi CR do 24 hodin v pracovnich
z hlediska ¢asu a naro¢nosti dodani, ale i tak jsou vyrobky dodany v pfesném mnozstvi na

uréené misto.

Propagace spolecnosti je dobfe feSena z hlediska jejich webovych stranek, které jsou
prehledné, a zakaznik se v nich snadno orientuje. Nejveétsi propagaci spolecnosti je Clenstvi
v Asociaci vyrobct a dodavateli zdravotnickych prostfedki, ktera jim zajistuje podporu

V expanzi na tuzemském trhu, ale také i v celosvétovém exportu.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Ortex spol. sr.0. ma velkou konkurenci ve svém odvétvi. Mezi hlavni konkurenty jsou
zafazeny spolecnosti, které maji obdobnou nabidku sortimentu. Konkurenti jsou rozdéleni
na tuzemskou a zahrani¢ni konkurenci. Vybér konkurencnich firem je na zdkladé¢

podobného nabizeného sortimentu.

10.1 Tuzemska konkurence

» Panop CZs.r.o.

Firma Panop CZ s.r.o. se sidlem v Hulin¢ byla zalozen v roce 2012 a je zamé&fena na vyvoj,
vyrobu a prodej ortopedickych pomicek. Spole¢nost na zacatku své plsobnosti zacinala
jen s 25 vyrobky a v soucasné dob¢ nabizeji pies 80 typu ortéz. Pozd¢ji rozsitili nabidku
o upletové ortézy a vSechny vyrobky jsou sjednoceny do jednoho designu. Sortiment by

naddle doplnén o tzv. ,,détsky program* nebo-li ortézy pro nejmensi. (Panop, © 2014)

Tato spolecnost nabizi podobné ¢i skoro stejné produkty jako firma Ortex spol. sr.o.
Vyrobky maji charakteristickou barvu cernou, kterd se v nékterych castech prolina
s barvou modrou. Nabidka krénich limet, ortéz na rameno, ortéz na kotnik a zapésti jsou
skoro identické se sortimentem spole¢nosti Ortex spol. sr.0. Panop CZ ma nabidku
vyrobkl obohacenou o diabetické ponozky a dopliiky stravy. Vyrobky firmy jsou plné
nebo Castecné hrazeny zdravotni pojistovnou. Spolecnost zasild objednané zbozi sluzbou

PPL a doba dodani je do 2 — 5 pracovnich dnt.
» Ortika a.s.

Ortika a.s. se sidlem v Hulin¢ byla zalozena v roce 1997 a jejim hlavnim oborem ¢innosti
je vyroba a distribuce zdravotnickych prosttedkl. Spolec¢nost vyrabi Sirokou Skalu
trupovych, koncetinovych ortéz a bandazi. Firma je rovnéz zaméfena na zahrani¢ni trhy
a cca 30 % jejich vyrobkli sméfuje do zemi EU. Mezi hlavni odbératelé spolecnosti patii

nemocnice, Ustavni a soukromé Iékarny a vydejny zdravotnickych potieb. (Ortika, © 2014)

Ortika a.s. také nabizi stejné ¢i podobné produkty jako firma Ortex spol. s r.o0. Kréni limce
maji barvu bilou, ale u ostatnich vyrobka je charakteristicka barva modra. Cena jejich
vyrobkll spadd do uhradového stropu zdravotnich pojistoven. Firma se specializuje 1 na
prodej voziki pro invalidy. Spolednost zasila své vyrobky odbératelim Ceskou postou

a doba dodani se pohybuje mezi 2 — 5 pracovnimi dny.
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> Snizek, v.o.s.

Snizek, v.o0.s. se sidlem v Brn¢ byla zalozena v roce 1191 a specializuje se na konstrukci
a vyrobu pievazné¢ sériovych ortéz a bandazi k léCebnym ucelim. V soucasné dobé se
firma zabyva pfedev§im vyrobou na trupové a koncetinové protézy z riznych materialt.
Vyvoj téchto novych produktii probiha ve spolupraci s odbornymi 1ékafi na vybranych
pracovistich. (Snizek, © 2014)

Vyrobky spole€nosti Snizek jsou dostupné v barvé modré ¢i Cerné, kterd se v nékterych
¢astech vyznacuje barvou ¢ervenou. Vétsina ortéz prezentovanych v jejich katalogu je plné
nebo Casteéné hrazena zdravotnimi pojisStovnami. Firma také nabizi vyrobky, které jsou
volné¢ prodejné bez finan¢niho pfispéni zdravotni pojistovny. Objednané zbozi je
K vyzvednuti pfimo na prodejné nebo formou dobirky, za kterou si uétuji balné dle

velikosti 120 — 150 K¢.
» Moraspol s.r.o.

Moraspol s.r.o. se sdilem v Brné byla zaloZena v roce 1992 a od svého zacatku se zabyva
distribuci, vyvojem a vyrobou ortéz a bandazi. Od roku 2010 zapocali vyrobu a distribuci
jejich vyrobkd té nejvyssi kvality. Spolecnost vyuziva poradenstvi s pfednimi
ortopedickymi $pickami v Ceské republice. Moraspol s.r.o. nabizi ortézy na horni

koncetiny, dolni koncetiny, trup a ortézy na zakazku. (Moraspol, © 2014)

Firma Moraspol s.r.o. nabizi ortézy na dolni a horni konletiny, trup a ortézy na zakazku.
Firma je schopna jakoukoli ortézu upravit podle pfani zdkaznika dle uvedenych rozméru.
Vétsina vyrobkd je dostupna v barvé modré s cernym lemovanim. Ortézy jsou také hrazeny
¢astecné nebo plné zdravotnimi pojisStovnami jako u ostatnich. Webové stranky firmy jsou
dostatecné prehledné, ale bez jakékoliv vizudlni efektivity a designu. Firma by méla

V budoucnu uvazovat o redesignu internetovych stranek.

10.2 Zahrani¢ni konkurence

> Medi

Kofeny spolecnosti Medi sahaji do konce 19. stoleti. Byla zalozena ve mést¢ Pausa,
v oblasti Vogtland v Sasku. Po druhé svétové valce se spole¢nost piest€hovala ze sovétské
okupované zony. Kolem roku 1920, Albert Weihermiiller a Berthold Voigtmann zalozili
Weihermiiller & Voigtmann v Pausa/Vogtland, pozdé€ji zalozili vroce 1951 WeCo

v Bayreuthu. Nejdiive zacali prodavat prvni beze$vé a vysoce elastické puncochy.
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Na zaklad¢ toho bylo zalozeno obchodni oddé€leni pro nemocnice, a do nabidky zaradili
proti embolické puncochy. V roce 1982 byla zalozena Medi USA a roku 1986 vznika
obchodni odd¢€leni pro ortopedii. Spole¢nost se nadale rozristala a nyni se fadi k jedné
Z ptednich vyrobcl zdravotnickych prostfedki ve vice nez 125 zemich svéta. Medi je
inovatorem lékatrského komprese vyrobkl, ortopedie, protetika a kompresniho obleceni.

(Medi, © 2014)

Tato zahrani¢ni firma ma v nabidce kompresivni puncochy pro udrzeni zdravi nohou,
vyrobky pro ortopedii, protézy a podkolenky pro sportovani. Nabidka pro ortopedii neni
velmi rozsahld. Firma vyrabi a prodava klasické bézné ortézy bez zvlaStnich vylepSeni
a uprav. V sortimentu jsou nabizeny ortézy na kotnik, zada, loket, koleno a zapésti.

Produkty maji ¢ernou ¢i béZovou barvu.
» Johnson & Johnson

Spolecnost Johnson & Johnson je nejvétsi svétovou spolecnosti, kterd se vénuje zdravi vice
nez 120 let. Jejim cilem je vyvijet a dodavat zdravotnické potieby a prostiedky nejvyssi
kvality a pfispét tak k vyléceni nebo zlepSeni zdravotniho stavu a kvality Zivota pacientti.
Firma nabizi nejuplnéjsi sortiment vyrobkl pro zdravotni péci ve svété a poskytuje s tim
souvisejici komplexni sluzby v oblasti zdravotnickych prostiedkd a diagnostiky, volné

prodejnych piipravkl a 1€kt na predpis.

Spolec¢nost se hlasi k socidlni odpovédnosti, zapojuje se do filantropickych aktivit
a podporuje regionalni rozvoj komunit. Rada program, které firma iniciovala nebo se na
nich podili, dosahla celosvétového meéfitka a stale si zachovava svij silny vliv na péci
o zdravi. Johnson & Johnson piisobi v 57 zemich svéta. V Ceské republice ptisobi sektor
spotfebni, sektor zdravotnickych prosttedki a diagnostiky, sektor farmaceuticky

a mezinarodni finan¢ni centrum. (Johnson & Johnson, © 2014)

V sektoru zdravotnickych prostfedkt a diagnostiky spolecnost poskytuje Siroké spektrum
nejmodernéjSich zdravotnickych prostiedkd a lékaiskych technologii. V sekci ortopedie
a traumatologie nabizi implantaty a nastroje k oSetfeni zlomenin v nejriznéjsich ¢astech
lidského téla, jako jsou umélé kloubni nahrady, pateini fixatory. Webové stranky jsou
prehledné a jsou dostupné v hlavnich svétovych jazycich. Spole¢nost v sektoru
zdravotnickych prostiedkii a diagnostiky, kam nalezi ortézy, prodava své zdravotnické
prostiedky pouze zakazniklim, ktefi maji opravnéni tyto prostiedky nakupovat. Pokud

zakaznik toto opravnéni ma, musi kontaktovat jejich obchodniho zastupce.
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11 NAVRHY JAK ZVYSIT KONKURENCESCHOPNOST

Na zéklad¢ provedenych analyz PEST, SWOT a Porterova modelu péti konkurencnich sil
bylo zjisténo, Zze konkuren¢ni prostiedi firmy Ortex spol. sr.o. na trhu zdravotnickych
prostiedkii je primérnd. Spolecnost si dokaze ohlidat konkurenci a udrzovat stalé
zakazniky, ale je potieba vyhleddvat a zamyslet se nad novymi moznymi metodami ke

zvyseni konkurenceschopnosti.

Doporucovala bych, aby se spole¢nost v budoucnu zaméfila na tyto navrhy:

11.1 Zavedeni novych produktii pro nejmensi

Firma Ortex spol. s r.0. by méla uvazovat o vyvoji, vyrobé a zavedeni novych produktii pro
déti, protoze u déti je velka pravdépodobnost vzniku riznorodych trazi. V katalogu firmy
jsou prezentovany rizné druhy ortéz v riznych velikostech, ale nenachazi se zde ortéza,
kterd by vyhovovala détem v ptedSkolnim ¢i Skolnim veéku. VétSina konkurenénich firem
ma V nabidce sortimentu tzv. ,,détsky program®, kde jsou obsaZeny ortézy pro déti. Proto
by se spole¢nost Ortex spol. sr.0. méla snazit vyrovnat konkurenci, aby si potencionalni
mali pacienti mohli vybirat i z jejich nabidky ortéz. Zavedenim produktii pro déti, si
spole¢nost rozhodné vylepsi své postaveni na trhu zdravotnickych potieb a ziska tim vétsi

atraktivitu.

11.2 Spoluprace s jinym podnikatelskym subjektem

Firmé& Ortex spol. s r.0. by spoluprace s jinym podnikatelskym subjektem napomohla také
k zvySeni konkurenceschopnosti. Napiiklad na zakladé dohody se specialisty, ktefi maji
opravnéni predepisovat a aplikovat ortézy pacientiim, davat ke kazdé prodané ¢i vydané
ortéze, prilozeny maly darek ve form¢ masti na bolest od spolecnosti vyrabé&jici
farmaceutické piipravky. Velmi vhodnym darkem ve formé masti nebo krému by mohly

byt vyrobky od spolecnosti Bayer, ktera je velmi proslula a znama.

11.3 Promo akce

Ortex spol. s r.0. by mohla uvazovat o promo akci v obchodnich centrech, kde by mohli
predvadét svoje produkty. Smyslem promo akce je ukazat se Siroké vetejnosti a prildkat
novy okruh zakaznikl. Prezentace produkti by mohla probihat na figuriné ¢i na stojce ve
tvaru ¢loveka, aby si lidé mohli sahnout, poptipad¢ vyzkouset ortézu sami na sebe za

asistence vyskoleného pracovnika, ktery jim podrobné vysvétli vlastnosti a funkce ortézy.
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Tato promo akce nemusi byt nutné v obchodnich centrech, ale lze ji vyuzit naptiklad
v ¢ekarnach ¢i piimo v ordinaci 1ékare, ktery pacientiim objasni, pro¢ jim vybrana ortéza je

nejlepsi k 1éceni pacientova urazu.

11.4 Sponzoring

Dalsim navrhem ke zvyseni konkurenceschopnosti je sponzoring. Partnerstvi se sportem
muze velmi vyrazné posilit silu znac¢ky firmy a je vhodny k pfilakani novych zakaznikd. Je
dualezité si stanovit cile, které firma chce sponzoringem dosédhnout, napt. zvysit povédomi

o znacce ¢i uvést novy produkt na trh atd.

Jelikoz firma Ortex spol. s r.0. produkuje ortézy, je vhodné pro ni sponzorovani v oblasti
sportu. Dulezitym faktem je vybér spravného sportovniho partnera, protoze ne kazdy
sportovni subjekt je ten pravy. Pro firmu Ortex spol. sr.0. bych doporucovala
sponzorovani predev§im hendikepovanych sportovetl ¢i hendikepovanych sportovnich
tymu. Firma mize finanéni ¢astkou piispét k nakupu sportovniho vybaveni, organizovat
rizné soustiedéni pro sportovce nebo poskytnout darkové nebo slevové poukazy na ortézy.
Za zminku stoji Plavecky klub ve Zlin€, ve kterém je ¢innost hendikepovanych plavci.
Tento tym se sklada z 15 plavcl s riznym stupném handicapu. Tito plavei se dokazali

prosadit v republikovych i mezinarodnich soutézich.

11.5 SEO optimalizace pro vyhledavace

Realizace SEO optimalizace neboli optimalizace pro vyhledavace, muze vést k vétsi
navstévnosti webovych stranek spolecnosti. Je to efektivni zplsob jak oslovit cilovou
skupinu navstévniki, kteti se zajimaji o produkt firmy. Pomoci SEO optimalizace jsou
zviditelnény internetové stranky firmy a to vede k ziskani novych zakaznik. Vyhodou

SEO optimalizace jsou nizké naklady a vyssi efektivita nez u placenych reklam.

Napiiklad Ing. Toma$ Boleslav z Ceské Lipy poskytuje sluzby SEO optimalizace pro

vyhledavace za 2 000 K¢/mésic.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat konkurencni prostiedi firmy Ortex spol. s r.o.
na tuzemském a zahrani¢nim trhu a doporucit navrhy, které by mohly vést ke zvyseni jeji
konkurenceschopnosti a udrzeni jejiho postaveni na trhu. I kdyz je podnik na trhu 24 let,

velmi dobie si uvédomuje, ze musi dosdhnout postaveni mnohem starSich a zkusengjSich

firem za ucelem vylepSeni své konkurenceschopnosti.

V teoretické ¢asti byly rozebrany a popsany teoretické poznatky z odborné literatury, které
se vztahovaly k zadané problematice a dobie poslouZzily k pochopeni pojmi konkurence,
typologie konkurence, analyza konkurence a konkuren¢ni vyhoda. Déle byla v teoretické
¢asti struéné popsdna situacni analyza, pod kterou spadd PEST analyza, SWOT analyza
a PorterGv model péti konkurenc¢nich sil. Dale byl vysvétlen produkt, jeho urovné a faze

zivotniho cyklu produktu.

Druha c¢ast bakalafské prace se vénovala praktické c¢asti, kterd navazovala na Cast
teoretickou. Prvné byla pfedstavena firma Ortex spol. s r.0., jeji organizaéni struktura
a vyvoj a vyroba produktl. Poté nésledovala analyza vnéjSiho okoli PEST analyza, ze které
vyplynulo, Ze vnéjsi faktory okoli mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit celkovy chod
firmy. Na analyzu vnéjSiho okoli navazovala SWOT analyza, z niz byly zjistény slabé
a silné stranky firmy, pfileZitosti do budoucna a hrozby, kterym by se méla spolenost
vyvarovat. Z Porterova modelu péti konkurenénich sil bylo shledano, ze firma Ortex spol.
s r.0. si dokdze uhlidat konkurenci a udrzet stalé zakazniky, 1 kdyz konkuren¢ni okoli je
silné. Z analyzy nejprodavanégjSich produkt (ortézy na rameno, krk, kotnik a zapésti)
vyplynulo, Ze 1 ptfes velkou nabidku vyrobkid od konkurence, vyrobky spole¢nosti Ortex
jsou nadale zadané a atraktivni pro zakazniky. Naslednd analyza domaci i zahrani¢ni
konkurence poskytla uZite¢né informace o nabidce sortimentu konkurenénich firem. Z této
analyzy bylo zjisténo, Ze nejbliz8i konkurenti, kterymi jsou Panop CZ s.r.o. a Ortika a.s.,
vyrabé&ji a nabizeji skoro stejny sortiment jako firma Ortex spol. sr.0. Ze zahrani¢nich
konkurentii stoji za zminku spole¢nost Johnson & Johnson, ktera se ve zdravotnickém

pramyslu pohybuje vice nez 120 let.

V zavéru praktické ¢asti byly navrhovany mozné zpusoby k zvys$eni konkurenceschopnosti
spole¢nosti. Napt. navrh na vyvoj, vyrobu a zavedeni ortéz pro déti, coz by vedlo ke
zvyseni atraktivity firmy a tim by si spole¢nost Ortex Spol. s r.0. rozhodné vylepsila svoje

postaveni na trhu.
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