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ANOTACE

Predmétem bakalarské prace ,, Analyza prodejnich aktivit podniku* je analyza a zhodnoceni
stavu a zpiisobu prodeje ve spolecnosti Synthesia, a. s., BU Oxyceluloza a navrzeni
zlepsujicich opatreni.

V teoretickeé casti jsou uvedeny a vysvetleny zakladni pojmy z oblasti marketingu, mezi které
patii marketingovy mix, marketingové prostredi, trzni segmentace, marketingové dotaznikové
Setreni a aplikace marketingu v priimyslové podobeé.

Prakticka cast predstavuje spolecnost Synthesia, a. s., resp. BU Oxyceluloza. Je zde
analyzovan marketingovy mix, marketingové prostredi a navrhy zlepsujicich opatreni.

KLICOVA SLOVA

Prodej, Marketingovy mix — Produkt, Cena, Propagace, Distribuce, Marketingové prostiedi,
Primyslovy marketing

TITLE

Analysis of the enterprise sales activities

ANNOTATION

The subject of the thesis ,,Analysis of the enterprise sales activities is the analysis and
evaluation of the methods of sales at the company Synthesia, a. s., BU Oxycellulose and the
suggestions for improving measure.

The theoretical part introduces the basic terms of marketing such as marketing mix,
marketing environment, market segmentation, marketing surveys — questionnaires and
application of marketing in it’s industrial form.

The practical part introduces the company Synthesia, a. s., BU Oxycellulose. There is
analyzed marketing mix and marketing environment of the company in this section.
Suggestions for improving measure take place in the end of this part.

KEYWORDS

Sales, Marketing mix — Product, Price, Place, Promotion, Marketing environment, Industrial
(B2B) marketing
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Uvob

rozhodovacich problému se piesouva z otazky ,,jak vyrobit?* na problematiku ,,co vyrobit?*,
zejména pak ale ,jak prodat?*. Existence podniku je zavisld na schopnosti prodat svou
produkci v prostfedni vysoké konkurence, v obdobi finan¢ni nestability a krizi dokonce

prodat a dostat zaplaceno.

Tato prace se zaméfuje na analyzu prodejnich aktivit spolenosti Synthesia, a. s.,

respektive jeji strategické jednotky BU Oxycelul6za.

Prvni ¢ast je zpracovédna z teoretického hlediska. Je zde vymezen a definovan pojem
marketing. Ctenafi je dale popsano praktické uchopeni marketingu a jeho funkce v podnicich.
tj. produkt, cena, propagace a distribuce, marketingové prostredi, trzni segmentace, SWOT

analyza a technika dotaznikového Setieni.

Druhd polovina teoretické Casti je veénovana praktické formé aplikace marketingu,
konkrétn¢ jeho primyslové podobé¢, korespondujice s podnikem, vnémz je prace
vyhotovovana. V této Casti je popsana mezipodnikova poptavka, charakter primyslovych

trhi, jejich zdkaznikl a specifika marketingového mixu pro primyslové trhy.

V praktické casti bakalarské prace je piedstaven podnik Synthesia, a. s., respektive BU
Oxyceluldza. Je zde analyzovan jeho marketingovy mix, produktové portfolio, problematika
cenotvorby, propagacni kanaly a zpisoby distribuce. Prace analyzuje prostfedi, v némz se

podnik nachazi. Na konci praktické ¢asti jsou navrZzena zlepSujici opatieni.

Cilem prace je analyzovat prodejni aktivity podniku a navrhnout zlepSujici opatfeni.
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1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU

V nasledujici kapitole jsou vysvétleny zakladni relevantni pojmy tykajici se marketingu.

1.1 Definice marketingu

Moderni technické a technologické moznosti dovoluji podnikiim vyrobit téméf cokoli.
perspektivni podnik musi ,,znat“ svého zdkaznika, jeho potieby a preference. Pojem
marketing, zejména pak ¢innosti v tomto pojmu obsazené, popisuje fada definic, at’ uz na

marketing nahlizi jako na védni obor, funkci podniku nebo do jisté miry jako na ,,uméni®.

Vyznamny autor v této oblasti Philip Kotler definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a

chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. [12, str. 35]

Americkd marketingova asociace definuje marketing v prekladu takto: “Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” [1]

Hlavni funkci marketingu je uvést do souladu zdanlivé protichlidné zaméry hlavnich
aktéri trhu (zékaznika a podnikatele). Podnikatel potfebuje informace o tom, kde najde
vhodného a pokud mozno loajalniho zékaznika, potiebuje poznat jeho potieby, reakce. Vyvoj
novych vyrobktl, navrhy oballi, propagaci, cenu, prodejni cesty i zpétnou vazbu zjistujici
reakce a spokojenost zakazniki zajist'uje marketing. Ten na prvni misto klade zakaznika, jeho
potteby a pozadavky, protoze jediné spokojeny zakaznik rad ,,zlistane a bude poptavat dalsi
produkty (zboZi ¢i sluzby). [8, str. 9]

Pifi uz§im ,,produkénim® pojeti marketing piedstavuje ziskové uspokojovani potieb.
Podnik mtze vyuzit ,,diru“ na trhu a soukromou nebo spoleCenskou potiebu prfeménit na

vynosnou podnikatelskou ptilezitost.

1.1.1 Marketing jako funkce podniku

Spolu s celospolecenskym vyvojem se vyvijel 1 marketing. S rostouci trzni nasycenosti
a konkurenci nabyval marketing v podnicich na stile vét§im vyznamu. Marketing miize byt
v podniku zastoupen pouze ve své pasivni podobé tzn. prodat vyrobené produkty, nebo

naopak na své nejvyssi urovni pusobit na strategické cile podniku, aktivné analyzovat data
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a pusobit 1 na tzv. vnitiniho zdkaznika. Mezi témito dvéma krajnimi poly existuje fada

ostatnich podob zastoupeni marketingu v podnicich.

Z tohoto pohledu se rozliSuji nasledujici podoby marketingu: realizani, poznavaci,

komunikacni, strategicky, mezindrodni, interaktivni. [83, s. 12]

Bez ohledu na velikost firmy ovliviiuji marketingova rozhodnuti fungovani vsSech ¢asti
firmy — a jsou jimi zpétné ovlivilovana. Marketingovi manazefi musi spolupracovat
s finan¢nim a ucetnim oddélenim, aby zjistily, zda jsou produkty ziskové, aby se zajistilo, ze
vyrobky budou na trhu v€as a ve spravné mnozstvi. Dilezitd je také spoluprace s oblasti

vyzkumu a vyvoje, aby vznikaly produkty, které uspokoji potieby zdkaznika. [21, s. 6]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je velmi vyznamnym néstrojem marketingového fizeni. Jednad se
o uceleny soubor, v zdkladnim pojeti, 4 marketingovych nastroji: produkt (product), cena
(price), misto (place), propagace (promotion) tvz. 4P. Veskeré tyto nastroje podnik vyuziva

v ramci své marketingové strategie k i¢innému dosahovani cili.

Vyraz marketingovy mix pouZil jako prvni jiz v 50. letech 20. stol. J. Culliton. Vzajemné
zéavislosti mezi jednotlivymi oblastmi, které podnik ve vztahu k trhu vyuZziva, popsal N. H.

Borden v roce 1948. [9, s. 23]

Nastroje marketingového mixu umoziuji vytvofit produktu trzni pozici s cilem
individudlniho pojeti vyrobku a odliSeni se od konkuren¢nich vyrobki. To, jak zdkaznici

vyrobek vnimaji, je diisledek pisobeni marketingového mixu.

Marketingovy mix by mél pfedstavovat pro zakaznika hodnotu. Jednak jako celek 4P ve
vzajemné provazané nabidce. Zaroven by vSak pro n¢j méla byt hodnotou kazda z jeho slozek
sama o sobé. Tedy produkt by mél byt hodnotou stejné jako cena, distribuce ¢i propagace

[6, s. 84]

Zékladni McCarthyho klasifikace 4P lze pro potfeby moderniho marketingu aktualizovat

o0 tzv. 4P moderniho marketingu.

Vzhledem k $ifce, komplexité¢ a bohatosti marketingu — jest¢ zdlraznénym holistickym
marketingem — vSak jiz tato 4P nadale nedostacuji. Moderni marketingovy mix s novymi
prvky 4P (people, processes, programs, performance) rozsifuje zakladni pojeti a komplexnéji

vystihuje realitu, viz obr. 1.
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Marketingovy mix

/

Vyrobek
rozmanitost vyrobkl
kvalita Distribuce
design kanaly
vlastnosti Cena Komunikace pokryti
znacka cenikova cena podpora prodeje sortiment
baleni slevy reklama lokality
velikosti rabaty prodejni sily zasoby
sluzby doba splatnosti public relations doprava
zaruky platebni podminky piimy marketing

4P 4P moderniho

marketingového marketingového

mixu mixu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Obrazek 1: 4P komponenty marketingového mixu véetné¢ modernich prvka

Zdroj: [12]

1.2.1 Produkt

Produkt v marketingovém pojeti piedstavuje cokoli, co dokaze uspokojit lidskou potiebu.
Produkt miize byt hmotného charakteru (statky) nebo charakteru nehmotného (sluzby). Pojem
produkt se neomezuje pouze na statky a sluzby, ale mize byt predstavovan napt. také

osobami, mySlenkami, misty, kulturnimi vytvory apod.

Americkd marketingovd asociace definuje pojem produkt néasledovné: ,,Spolek atributl
(vlastnosti, funkci, vyhod a moZnosti uziti) schopnych vymény nebo spotieby. Obvykle
kombinace hmotnych a nehmotnych forem. Produktem muZe byt myslenka, zboZi nebo sluzba
nebo jakakoliv jind kombinace téchto tfech. Produkt vznikd za Ucelem uspokojovani

individuélnich nebo spolecenskych potieb.* [2, vlastni pieklad]

Existuji tfi zakladni pohledy na produkt. Prvni pohled znazorfiuje produkt jako objekt

smény, néco, po ¢em existuje trzni poptavka a je na trhu dostupné.
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Pohled, ktery u produktu zohlediiuje a stavi do poptedi rizné Grovné (vrstvy) produktu,
kdy kazdd turoven doddavd novou hodnotu a dohromady tvoii hierarchii hodnoty pro

zakaznika, popisuje americky autor P. Kotler nasledovné:

e jadro vyrobku ptedstavuje zdkladni piinos tj. sluzba nebo benefit, ktery si zakaznik

ve skute¢nosti kupuje (napt. hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek),

e zakladni vyrobek tvofi vytvofeny klicovy pfinos (jadro), (proto ma hotelovy pokoj

postel, koupelnu apod.),

o ocekavany vyrobek tvoii sada vlastnosti a podminek, jez kupujici obvykle ocekévaji

(host ocekava cCistou postel, ru¢niky apod.),

e rozsiFeny vyrobek predstavuje ¢tvrtou troven a mél by piekonat ocekavani zdkaznika

(v rozvinutych zemich si produkty vétSinou konkuruji zejména na této urovni),

e potencialni vyrobek zahrnuje vSechna mozna rozsifeni a transformace, kterymi by
vyrobek mohl v budoucnu projit. Zde spolecnosti hledaji nové zpisoby uspokojovani

potieb zakazniki. [12, s. 364]

Tteti pohled vnima produkt jako skupinu instrumentalnich, expresivnich a impresivnich

charakteristickych ryst, podle funkce, kterou spliiuji.

e Instrumentalni funkce — rysy, které nabizi feSeni pozadavkl zakaznik (napt. balena

voda uspokoji Zizen, ale nebuduje image)

e Expresivni funkce — rysy, pomoci kterych mize zdkaznik vyjadfit své osobnostni

charakteristiky (napf. modni dopliky)

e Impresivni funkce — koupi zékaznik uspokojuje sdm sebe. [9, s. 36]

1.2.1.1. Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku znazoriuje pribéh riznych vyvojovych stadii produktu, podobng
jako u zivych organizmi. Kazdé stadium ma sva marketingova specifika. Zivotni cyklus

obvykle predstavuji 4 vyvojové faze: zavadéni, rist, zralost, ipadek.

Féze zavadeni zaCind v okamziku zavedeni produktu na trh. Malé piijmy z prodeje

a znacné naklady na propagaci provazi produkt touto fazi.

Riist jako Zivotni faze je doprovazen ristem prodeje. Roste zdjem o produkt a zvySuji se

trzby.

-14 -



V obdobi zralosti ptinasi podniku produkt nejvétsi ekonomicky piinos. Trzby se dostavaji

na své maximum stejn¢ jako objem prodeje.

Béhem upadku prodej klesa. Produkt nahrazuji novéjsi konkurenéni vyrobky. Nema smysl
investovat do propagace. Je vhodné umistit produkt na mén¢ rozvinuté trhy. Graficky prabéh

zivotniho cyklu produktu zndzorfuje obr. 2. [6, upraveno]

K Zavedeni Rust Zralost Upadek

P

/
/ \ Zisk

Prodej a zi

Obrazek 2: Pribéh zivotniho cyklu produktu
Zdroj: [6]

1.2.2 Cena

Cena pfedstavuje sménnou hodnotu, za kterou jedna strana sviij produkt nabizi a druha
v piipad¢ zajmu akceptuje, nebo akceptuje po dohod€. Cena je v soucasné dobé nejcastéji

vyjadiena mnozstvim penéznich jednotek.

Jako jedina slozka marketingového mixu je cena pro podnik zdrojem piijmi, ostatni
nastroje marketingového mixu na sebe véazou ndklady. Dalsi pfednosti ceny jako
marketingového ndstroje je jeji znacna flexibilita a moZnost rychlé operativni zmény.

Stanoveni spravné vyse ceny je zdsadni otdzkou, se kterou se management podniku potyka.

Cenova politika se v praxi nerealizuje dobfe, pfedevSim proto, ze spravné stanoveni ceny
znamend spojit raciondlni kalkul suménim odhadnout budouci reakci zdkaznikl
1 konkurence. [6, s. 95]

Podniky musi pfi tvorb& ceny pfihliZzet nejen ke svym vyrobnim a provoznim nakladim,

ale m¢ly by dostatecné pruzné reagovat na aktualni trzni situaci.
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Zakladni zplisoby stanoveni ceny:

1. cena zaloZena na nakladech — prosté¢ vycisleni nakladi na distribuci a vyrobu,

jednoduchost a dostupnost podkladi

2. cena na zakladé poptavky — odhad velikosti prodeje zavisly na rizné vysi ceny, resp.
jeji zmény
3. cena na zakladé cen konkurence — stanoveni ceny podle konkurentd (v ptipadé

podobnych produktl), asté u vstupu na zahraniéni trh

4. cena podle marketingovych cilia firmy — vySe ceny se odviji od celkové strategie
podniku, tzn. napf. maximalizovat objem prodeje, max. zisk, zvysit trzni podil,

likvidace konkurence apod.

5. cena podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem — pomoci marketingového
vyzkumu se ur¢i hodnota, jakou zakaznik ptisuzuje produktu, kterd slouzi jako

smérnice ke stanoveni ceny [6, s. 96]

1.2.3 Distribuce

Vyznamnou polozku marketingového mixu tvofi distribu¢ni proces zajiStujici dodavku
produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Cilem je zajistit zdkaznikim co nejpohodIné;jsi piistup
k produktu. Smyslem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na spravném

miste, ve spravném cCase a ve spravném mnozstvi.

Distribuce se podili na dokoncovani produktu, distribuci informaci a penéZnich tokl. To
znamena, Ze distribuci nelze chéapat pouze jako fyzicky pohyb zbozi, ale i jako pohyb dalSich

nehmotnych tokt, které jsou jeji soucasti. [29, s. 225]

To, jakou distribu¢ni politiku a jaké distribu¢ni cesty podnik zvoli, zalezi na tom, jestli
operuje na trzich spotiebitelskych nebo primyslovych. Zakladnim rozhodnutim je volba
distribu¢nich cest a to bud’ pfima tzn. ptimé dodavky z vyroby k zdkaznikiim, nebo nepiima

cesta, tzn. vyuziti mezi¢lanku (obchodnikil) vstupujicich mezi vyrobce a spotiebitele.

Pocet mezi¢lanki distribucni cesty urcuje jeji Sifi. Zakladni distribucni strategie se podle
poctu mezi¢lankli rozd€luji na distribuci intenzivni, selektivni a exkluzivni. Intenzivni
distribu¢ni strategie se snazi o co nejveétsi trzi proniknuti, uvedeni produktu do co nejvice
prodejen. Vybérové distribuce vyuzivd pouze nckolika mezic¢lankli prodéavajicich dany

produkt. Jedna se o produkty, které ,,nejsou pro kazdého* a nekupuji se kazdy den. Exkluzivni
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distribucni strategie se zaméiuje na prodej luxusnich vyrobkli a vyuziva omezené¢ho poctu

meziclank s exkluzivnim distribu¢nim pravem.

1.2.4

Propagace

Propagac¢ni nastroje umoziuji podniku sdélovat zdkaznikiim, obchodnim partnerim aj.

klicové informace o produktech, cendch, dostupnosti apod. Marketingovou komunikaci se

podniky snazi oslovit své okoli a soucasn¢ informace z tohoto okoli Cerpat. Marketingova

komunikace také spotfebitelim ukazuje, jak a proC je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy.

Komunika¢ni mix v sobé zahrnuje nasledujici néstroje: reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, public relations, veletrhy a vystavy, pfimy marketing

Hlavni komunikacni cile podniku maji:

e poskytnout informace,

e stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zduraznit uzitek a hodnotu produktu,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image. [20, s. 41]

Nasledujici tabulka pfedstavuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu s konkrétnimi

priklady.
Tabulka 1: Nejpouzivangjs$i komunikacni platformy
Piimy a ;o ,
Podpora Udalosti a PR a Ustni Osobni
Reklama interaktivni
prodeje zazitky publicita FeSeni | prodej
marketing
Tiskové a vysilané | Soutéze, hry, Sport Tiskové Katalogy Tvari Prodejni
reklamy sazky, loterie Zabava balicky Mailingy vtvaf | prezentace
Vnéjsi baleni Odmény a Festivaly Proslovy Telemarketing Cet Prodejni
s , darky oy setkani
Vnitini baleni Uméni Seminare Elektronické Blogy
Kino Vzorky Kauzy Vyrocni nakupovani Incentivni
y Veletrhy Zpravy . programy
Brozury Exkurze E-mail
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Plakaty a letaky Kupony Pouli¢ni Charitativni | Firemni blogy Vzorky
Billboardy Slevy aktivity dary Webové Veletrhy

Nizkotirodené Publikace stranky

financovani Firemni Teleshopping

Reklamni Casopis

predméty Lobbovani

Zdroj: [12, upraveno]
1.3 Marketingové prostredi

Podnik nebo jind organizace je obklopena prostfedim, uvniti kterého funguje a navzajem
na sebe pusobi. Toto plisobeni mé vliv volbu vyrobku, ceny, distribu¢ni cesty a také tieba na
zpusob komunikace se zdkazniky. Prostfedi vyznamné ovlivituje volbu marketingovych cili a

strategii.

Soucasné prostredi, ve kterém podniky operuji, se kontinudlné¢ méni. Zakaznici méni
spotfebni chovani, zivotni styl i své potifeby. Konkurence méni technologické postupy,
vyrobky postoje i smér dalSiho pohybu. Zmény jsou nejen rychlé, ale i dramatické, a Cini
vyrobky i marketingové strategie zastaralymi. Proto se spolecnosti, které chtéji prezit, musi
stat rychlejSimi a flexibilnéjSimi. Musi si uvédomit pomijivou podstatu vyrobku a nutnost

rychlé reakce na nové pozadavky zakazniki. [5, s. 40]

Marketingové prostfedi se rozliSuje na dvou urovnich: jako mikroprostfedi

a makroprostiedi viz obr. 3.

EKONOMICKE
POLITIC
FYZIKALNI Konkurenti ES('}ISL_
. . ATIVNI

Dodavatelé - Spole¢nost — Marketingovi — Zakaznici
zprostiedkovatelé
TECHNO- A 2
E " SOCIALNE
LOGICKE Vetejnost KULTURNI
DEMOGRAFICKE
Obriazek 3: Hlavni ucastnici marketingového okoli podniku
Zdroj: [24]
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1.3.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi tvoti bezprosttedni okoli podniku a sdm podnik je jeho prvkem (naroky na

vnitini administrativu, organizacni struktura a management, neformalni struktury). Podnik

muze své mikroprostiedi pomérné dobie ovliviiovat. Obsahuje silné (napt. kvalitni vyrobky,

tradice znacky) a slabé (nekvalitni vyrobky, zastaralé stroje) stranky vztahujici se k vnitini

situaci podniku.

Do mikroprosttedi se krom¢ samotného podniku zahrnuji:

1.

Dodavatele, kteti zajistuji pfisun potfebnych surovin, polotovard, energii, sluzeb

apod. Pravé dodavatelé ovliviuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdroji.

Zakaznici mohou byt koneénymi spotiebiteli nebo primyslovymi podniky. Podle toho,
kdo je zakaznikem, se rozliSuji trhy spotiebitelské (jednotlivei), primyslové trhy
(organizace) a statni zakdzky (vlada). Podnik musi vnimat jednotlivé charakteristiky

trhi a prizpisobit se jim.

Analyza zakaznikli poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se
produktt a trhii. Mezi faktory, které jsou zjisStovany, patii odhadované ro¢ni nédkupy,
rast prodejii, demografické a socioekonomické faktory zakaznika, geograficka

koncentrace, kupni motivy, informace o ndkupnim rozhodovani aj. [3]

Konkurence tzn. ostatni trzni subjekty nabizejici podobné produkty. Podnik musi své
konkurenty poznat a neustdle je sledovat, aby mohl pruzné reagovat na zmény
a aktudlni pozadavky trhu. Konkurencni prostfedi podporuje inovace a tlaci na
snizovani cen. Konkurence z pohledu riznych hledisek: teritoridlniho hledisko (rozsah
konkuren¢niho plisobeni), hledisko nahraditelnosti produktu v konkurencénim

prosttedi, hlediska poctu vyrobcti (prodejcti) a stupné diferenciace produkce.

Zprostredkovatelé, mezi které se tadi napt. obchodni zprostiedkovatelé, skladovaci
a pfepravni podniky, finan¢ni zprostfedkovatelé. JelikoZ si podnik nemiize vétSinou
veskeré aktivity spojené s odbytovou Cinnosti zajistit sam, vyuzivd na jim nepokryté
aktivity jiné podniky. Tyto podniky pomahaji ¢aste¢né s marketingem a prodejem

a poskytuji dopliiyjici funkce.

Mikroprostiedi podniku se miZze teoreticky dale rozdélovat na tzv. vnitini a vné&jsi

mikroprostiedi. Vnéjs$i mikroprosttedi, nékdy také mezoprostiedi, zahrnuje nejblizsi okoli

podniku, které mize ¢astecné ovlivnit, konkrétné napt. Ctyfi prvky vyjmenované vyse. Vnitini
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mikroprostiedi je predstavovano samotnym podnikem a jeho prvky jako napf. organizaci

a fizenim, vybavenosti, lidskymi zdroji, managementem apod.

1.3.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi se sklada ze skupiny faktort, které ovliviiuji podnik

zvenci a pusobi at’ uz pfimo nebo nepfimo na veskeré podnikové aktivity. Na tyto faktory

nema podnik témét zadny vliv a nemtize je patfi¢né kontrolovat. Bere jejich existenci v potaz

a snazi se o nich dozvédet co mozna nejvice a zarovenn monitorovat jejich zmény co nejdiive,

aby mohl efektivné reagovat.

Makroprostiedi tvoti [29, s. 106]:

1.

Demografické prostredi, jez vsobé zahrnuje napt. celosvétovy rast populace,
strukturu obyvatelstva, porodnost/imrtnost, migraci, stdrnuti obyvatelstva apod.
Sledovanim urcité¢ho dulezitého faktoru mizZe podnik vytvaret predikce vyvoje situace

a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Ekonomické prostredi a faktory reprezentuji zejména kupni silu trhu a spotiebiteld.
Patfi mezi n€ napf. rychlost ristu mezd nebo dostupnost uvérti. Dale sem tfadime

vyvoj nezaméstnanosti, miru inflace, ménovou politiku, daiiovou soustavu.

Prirodni prostredi, do kter¢ho patii 1 klimatické a geografické podminky.
Vyznamnym faktorem tohoto prosttedi je rozloZeni surovinového bohatstvi,
zne€iStovani vod a ovzdusi, tézba surovin a komplexni devastace Zivotniho prostredi.
Podniky stéle vice dbaji na svou spoleenskou odpovédnost a uplatituji socialné-eticky

marketing.

Technologické prostiedi charakteristické vysokym tempem inovace a zkracujicim se
inova¢nim cyklem a Zivotnim cyklem vyrobku. Podniky si konkuruji i za pomoci
technické diferenciace napt. mnozstvim patentd. Rychly technicky a technologicky
vyvoj umoznuje pomeérné rychle prejimat nékteré novinky i malym a stiednim
podnikim, které pak mohou vyuzit tieba jinym zpiisobem nebo na jiném trhu.

Politicke prostredi ptredstavuje zejména pravni ramec tykajici se existence firem
a trhli, ochrany spotfebitele nebo tfeba vymahatelnosti prava. Vyznamny politickym

faktorem je také riziko valek, revoluci nebo vyvlastiiovani. Podniky zkoumaji

legislativni transparentnost a stalost, zejména pak miru korupce.
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6. Sociadlne-kulturni prostredim je minén soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postoji
skupiny osob nebo subjektli. Nazory a postoje se daji rozlisit na primarni a sekundérni.
Primarni postoje jsou casto generacné dédéné a v podstat¢ neménné, napi. tloha
manzelstvi, socialni postaveni apod. Naproti tomu sekundarni hodnoty jsou relativné
proménlivé dle rozdilnych socialnich skupin a prostfedi a podnik je mize Iépe

ovliviiovat, napt. pomoci modnich vin.

1.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci se identifikuji silné (Strengths), slabé
(Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené¢ s uréitym

projektem, typem podnikéni, podnikatelskym zdmérem, apod.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktorti, které jsou
rozdéleny do 4 vySe uvedenych zédkladnich skupin. Vzdjemnou interakci faktori silnych
a slabych stranek na jedné strané vici ptilezitostem a nebezpecim na stran¢ druhé lze ziskat
nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti trovein jejich vzajemného stietu.

[8, s. 30, upraveno]

S - W (Strengths — Weaknesses) analyzou se ziskdvaji informace z vnitiniho
mikroprostfedi instituce, tj. faktory, které mohou byt pomémée dobie ovliviiovany. Silné
strdnky mohou piedstavovat napt. finan¢ni stabilita, vyvoj novych vyrobkl apod. Mezi slabé

stranky se fadi napf. nejednota vedeni, omezeny marketing apod.

O — T (Opportunities — Threats) analyza spojuje analyzu makroprostiedi a mezoprostiedi.
Z okoli instituce ptfichazi nové moZznosti/podnéty, které mohou piedstavovat ptileZitost nebo
hrozbu. Mezi ptileZitosti patfi napf. novy trzni segment a kvalitni pracovni sila na trhu prace
apod. Hrozby mohou byt piedstavovany legislativnimi upravami nebo pohybem ménového

kurzu.

Spojeni S-W a O-T analyzy umoznuje spatiovat souvislosti mezi jednotlivymi vySe
zminénymi prvky tzn. diky silnym strdnkdm vyuzivat ptilezitosti, odstranovat slabé stranky
pro vznik novych pfileZitosti, pomoci silnych strdnek zamezovat hrozbam a omezit hrozby

ohrozujici slabé stranky. Grafickou podobu SWOT analyzy znazoriiuje néasledujici tabulka 2.
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Tabulka 2: SWOT analyza

Interni analyza

SWOT analyza Silné stranky Slabé stranky
S-0 Strategie: W-O Strategie:
Vyvoj novych metod, | Odstranéni slabin pro
Piilesitosti které jsou Vhoc!ne pro Vzalk vr}ovy’ch
rozvoj silnych prilezitosti.
stranek
Externi analyza S-T Strategie: W-T Strategie:
Pouziti silnych Vyvoj strategii, diky
Hrozb stranek pro zamezeni nimz je mozné
y hrozeb. omezit hrozby,
ohrozujici slabé
stranky.
Zdroj: [8]

1.4 Dotazovani v ramci marketingového vyzkumu (metoda Setieni)

Metoda Setfeni vyuzivd k ziskdni informaci od zkoumanych subjekti (respondenti)
dotazovéni, tj. kladeni zdmérné cilenych otazek. Odpovédi jsou podkladem pro ziskani
primarnich daji. Dulezity je vybér respondentli (musi odpovidat cili a zamérim

vyzkumu).[9]
Typy dotazovani:
e Dpisemng,
e telefonické,
e clektronické,
e osobni.

Jsou-li odpovédi zaznamenavany piimo respondenty, nazyva se takovyto dokument

dotaznik. Zaznamenava-li odpovédi sam tazatel, vystup predstavuje tzv. zdznamovy arch.
Pted zahajenim vyzkumu je tfeba znat odpovedi na nasledujici otazky:
e Na co se bude tazatel ptat?

e Jaky zplsob dotazovani bude vyuzit?

-22 -




e Jaké metody zpracovani budou vyuzity? [9]

Pti sestavovani dotazniku resp. zdznamového archu je tieba vénovat pozornost konstrukci
otazek, tj. uzaviené, polouzaviené, oteviené odpoveédi na otazky apod. Konstrukce celého
dotazniku je tfeba vytvaret s ohledem na atributy jako: délka, logicka struktura otazek,

sociologicky x ekonomicky pfistup apod.

1.5 Primyslovy marketing

Marketing jako podnikovy nastroj je spojovan zejména s vyuzitim na spotiebnich trzich,
tzv. business-to-consumer (B2C) trzich, 1 kdyz velikost transakci na trhu business-to-business
tzv. B2B trzich je nckolikanasobné vyssi. Je tedy paradoxni, Ze prestoZze vétSina podnikll
operuje pravé na business-to-business trzich, marketingové postupy jsou v této oblasti

mnohem mén¢€ znamée a propracované.

Na B2B trzich neprodava podnik kone¢nym spotiebitelim, ale trzni transakce uskutecniuje
s jinymi podniky.
Nakupovani organizaci je rozhodovaci proces, kterym formalni organizace urcuji svou

potitebu nédkupu vyrobkll a sluzeb a identifikuji, vyhodnocuji a vybiraji mezi alternativnimi

znackami a dodavateli. [28, s. 2]

1.5.1 Mezipodnikova poptavka

Spottebitelské a primyslové trhy se vzajemné ovlivituji. Poptavka na priimyslovych trzich
se vSak 1i8i od poptavky na trzich spotiebitelskych. Charakteristickymi rysy poptavky po
primyslovych produktech je jeji odvozenost, nepruznost a kolisavost. [12. s. 223, upraveno]

Odvozena poptavka na primyslovych trzich vychazi ptfimo ¢i nepfimo ze spotiebitelské
trzich neuspokojuji primarné spotiebitelskou potiebu. JelikoZ mezipodnikova poptavka je
vyznamné ovlivilovana spotiebitelskou poptavkou, musi podniky sledovat aktudlni

spotiebitelské trendy, které ndsledné ovlivni mezipodnikovou poptavku.
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Nepruznost poptavky B2B znamena, Zze pokles nebo narGst ceny mezipodnikového
produktu obvykle neprovazi zména konecné spotiebitelské poptdvky. Tato nepruznost
obchoduji, zejména jejich komponentalni povaha. Neni neobvykl¢, Zze 1 vyrazny nartist ceny
komponent ma minimalni dopad na cenu finalniho produktu. Ale i mezipodnikova poptavka
nemusi byt vzdy nepruznd, zejména zalezi-li vyroba na nékolika klicovych materidlech nebo

komponentech.

Kolisavost mezipodnikové poptavky znamena, ze 1 mald zména spotiebitelské poptavky
muze zapfiCinit vyrazny narast nebo pokles poptavky mezipodnikové. DalSim faktorem
zapti¢inujicim kolisavost poptavky je dlouha Zivotnost urcitych primyslovych produkti, které
podniky potizuji pouze v urcitych cyklech.

1.5.2 Specifika marketingu B2B

Podniky pusobici v oblasti business-to-business si ¢asto neuvédomuji specifika marketingu
B2B a jednaji podle v§eobecnych marketingovych praktik zamétenych na oblast B2C. Hlavni
specifika marketingu B2B ptedstavuji nasledujici faktory:

e nakup je motivovan vyuzitim produktu pro dosazeni zisku,

e kolisavy charakter poptavky vyZzaduje jeji stimulaci,

e anonymita cilové skupiny je nahrazena podniky s konkrétnimi lidmi,
e racionalni ndkupni chovani,

e mén¢ subjektli nakupuje ve veétsim objemu,

e kratké distribu¢ni cesty.

Podniky nenakupuji stejn¢ jako spotiebitelé. Primyslové a spotiebni trhy se v mnohém

li8i, a tak 1 trzni strategie musi odpovidat tomu, na jaké trhu se podnik pohybuje.

Specifikem pramyslovych trhti je, Zze podniky nenakupuji pro osobni spotiebu.
Rozhodovani o koupi ¢ini vice lidi. Podniky peclivé zvazuji alternativy a rozhoduji podle
presnych technickych specifikaci, rozhoduji racionalné. Dlouhodobé vztahy mezi kupujicim
a prodavajicim Casto zapficinuji vzdjemnou zavislost. Nakupy maji Casto rizikovy charakter,
nebot’ na sebe vazou vysoké naklady. Podniky maji moznost vyjednavat o cené. Propagace

probihd zejména formou osobniho prodeje. [12, s. 221]
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1.5.3 Zakaznici na B2B trzich

Zakladni ¢lenéni zédkazniki B2B trhil ma nasledujici podobu:

1.

Podnikatelské a obchodni organizace
e Distributofi
e Uzivatelé

e Producenti vyrobniho zatizeni

2. Vladni organizace

3.

Soukromé neziskové organizace [16, s. 522]

Zakaznici na B2B trzich jsou ovliviiovani mnoha faktory, které vychdzi bud z

marketingového mikroprostfedi, nebo makroprostiedi. Obchodnici se musi potykat zejména

s témito faktory:

Vlivy prostredi — zdkaznik je ovliviiovan souc¢asnym i o¢ekdvanym ekonomickym
prostfedim, zejména trovni primarni poptavky, hospodarskym vyhledem, hodnotou

pencz.

Vlivy organizace — riizné cile, organizacni struktury, zplsoby jednani apod.
jednotlivych podnikii mohou zplsobovat nedorozumeéni, a proto je dileZzité, aby
s nimi byli relevantni obchodnici dostatecné sezndmeni. Jedna se zejména o otazky

typu: Kolik lidi se ucastni kupniho procesu?, nebo Jaka jsou hodnotici kritéria?

Interpersonalni vlivy — lidé, ktefi ¢ini jednotné nadkupni rozhodnuti za organizaci,
maji vSak jako jednotlivci rtzné pravomoci, schopnosti, zajmy. Obchodnik

zpocatku nema informace o kupnim chovani organizace.

Individualni faktory — nejvétsi vliv na volbu nakupovaného zbozi miva
v prumyslu technicky manazer, zatimco oddéleni ndkupu ovliviiuje az volbu

dodavatele. [10, s. 100]

Kupni situace na B2B trzich maji riizné€ podoby. V ptipad¢€, kdy podnik nakupuje produkty

bézné spotieby, nazyva se takovato situace jako opakovany pifimy nakup. Nakupy jsou

vyfizovany automaticky a rutinnimi zptsoby.

Modifikované pifimé nakupy jsou charakteristické zménou dodavatele nebo konkrétniho

produktu, nakupni cile organizace vSak ziistavaji nezménény. Jedna se napf. o pozadavek

vyssi kvality nebo rychlejsi dodavky.

-25-



Uspokojuje-li podnik novou nepoznanou potiebu, jedna se o tzv. novy nakup. Kupni

proces je pomérné slozity, vyzaduje fadu rozdilnych odbornych nazora a trva déle.

Zakaznické role na pramyslovych trzich ptredstavuji:

1. Imiciatori — lidé, ktefi ur¢ity nakup v organizaci vyzaduji.

2. Uzivatelé — ti, kteti budou produkt vyuzivat.

3. Ovliviiovatelé — lid¢, kteti ovliviiuji kupni rozhodnuti, pfedevs§im poradnimi hlasy.

4. Rozhodovatelé — rozhoduji o kone¢ném pozadavku na dodavatele.

5. Schvalovatelé — autorizuji jednani navrhované rozhodovateli.

6. Nakup¢i — lidé disponujici formalni autoritou jednat s dodavateli a dojednévat

podminky

7. Vratni — lidé, ktefi mohou zabrénit pfistupu prodejcim ke ¢lenim nakupniho

télesa a ovliviiovat jejich rozhodnuti. [11, s. 370]

Proces nakupovani na B2B trzich se li§i od ndkupu na spotiebitelskych trzich. Jelikoz

podniky nenakupuji za Gcelem osobni spotieby, je proces rozhodovani o koupi komplexné&;jsi.

Nakupni chovani popisuje obrazek 4. Ne kazdy ndkupni proces vSak musi obsahovat veskeré

mezikroky, zaleZi na tom, o jakou kupni situaci se jedna. Jednotlivé kupni situace jsou

zminény v odstavcich vyse.

identifikace problému —> | zakladni tidaje o potiebé¢ —> specifikace vyrobku
hledani dodavateld —> posouzeni nabidek —> vybér dodavatele
objednavka —> | odbér/dodavka vyrobku —> zhodnoceni
Obrazek 4: Proces kupniho rozhodovani
Zdroj: [10]

1.5.3.1.

Institucionalni trhy

Institucionalni trh se skldd4d ze Skol, nemocnic, pecovatelskych domit, véznic a dalSich

instituci, které musi poskytovat zbozi a sluzby lidem, o néz pecuji. [12, s. 243]
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Pro tyto instituce jsou charakteristické nizké rozpocty a nedobrovolna klientela. Primarnim
cilem takovychto organizaci neni zisk nebo minimalizace ndkladl, ale zajisténi urcitého

standardu v ramci svého rozpoctu a legislativniho ramce.

1.5.4 Kritéria segmentace B2B trhii

B2B trhy je mozné segmentovat pomoci nékterych kritérii spotfebnich trhi, avSak

primyslové trhy maji sva segmentacni specifika, jez znazoriuje tabulka 2.

Marketing v oblasti B2B se obvykle vymezuje jako postupny proces. Podnik, vyrobce
nejprve vybere trh konecného vyuziti svého produktu, tvz. makrosegmentace. Poté urci
nejatraktivnéjs$i zptisob vyuziti svého produktu, at’ uz jako napt. vstupni material, polotovar
apod. Nasledné zvazuje ptrednosti jednotlivych zdkaznikt, kdy zpravidla uptfednostituje velké
zakazniky. Podnik provede tzv. mikrosegmentaci, kdy rozlis§i zakazniky nakupujici podle

ceny, kvality nebo urovné sluzeb.

Vyznamnou konkurencni vyhodu poskytuje podniku flexibilni trzni nabidka. Nabidka se
skladd ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast predstavuje prvky produktu, které ocenuji vSichni ¢lenové
segmentu, tzv. ,,holé feSeni. Druhd ¢ast se zaméfuje pouze na urcité ¢leny segmentu a nabizi
urcité volitelné moZnosti, napf. instalace, doprava. Kritéria segmentace B2B trhi uvadi

tabulka 3.

Tabulka 3: Hlavni segmentacni proménné B2B trhii

Demografie
1. Odvetvi: Ktera odvétvi bychom méli obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti: Jak velké spole€nosti bychom méli obsluhovat?

3. Lokalita: Jaké geografické oblasti bychom méli obsluhovat?

Provozni proménné

4. Technologie: Na jaké technologie zdkaznikli bychom se méli zamé&fit?

5. Uzivatelsky nebo neuzivatelsky status: Méli bychom obsluhovat ¢asté uzivatele, pravidelné u.,
obcasné u. nebo neuZivatele?

6. Schopnosti zdkaznika: M¢Eli bychom obsluhovat zdkazniky vyZadujici mnoho nebo malo sluzeb?

Pristup k nakupu
7. Organizace ndkupni funkce: Méli bychom obsluhovat spolecnosti s vysoce centralizovanou
nebo decentralizovanou organizaci nakupu?

8. Struktura moci: Mé&li bychom obsluhovat spole¢nosti, kde rozhoduji technici, finance apod.?
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9. Povaha stavajicich vztahi: Mé&li bychom obsluhovat zédkazniky, se kterymi mame silné vztahy,
nebo jit po nejatraktivnéjsich spolecnostech?

10. Obecné nakupni politiky: Méli bychom obsluhovat spole¢nosti, které uptednostnuji leasing?
Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych systémt? Nakupni aukce?

11. Nakupni kritéria: M¢€li bychom obsluhovat spolecnosti hledajici kvalitu? Sluzby? Cenu?

Situaéni faktory

12. Akutnost: Mé&li bychom obsluhovat spole¢nosti, které potfebuji rychlé a neocekavané dodavky
nebo sluzby?

13. Specifickeé vyuziti: M¢Eli bychom se soustiedit spiSe na urcita konkrétni vyuziti vyrobkl nez na
vSechna jejich mozna vyuziti?

14. Velikost objednadvky: MéEli bychom se sousttedit na malé nebo velké objednavky?

Osobni charakteristiky

15. Podobnost kupujiciho a prodavajictho: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, jejichz
zaméstnanci a hodnoty se podobaji nasim?

16. Postoj k riziku: MéEli bychom obsluhovat zadkazniky ochotné riskovat nebo averzni k riziku?

17. Vernost: MéEli bychom obsluhovat spolecnosti vykazujici vysokou vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: [12]

1.5.5 Marketingovy mix na trzich B2B

Marketingovy mix pro B2B trhy vychazi z obecné¢ho pojeti mixu pro prostiedi B2C.
Zasadni rozdil pfedstavuji odlisné techniky vyuZivané v rdmci néstrojii marketingového mixu
a znacnd mira individualizace nékupnich ptipadi B2B, poptipad¢ také prvek vyjednavani,

ktery povétSinou operace na trzich B2C postradaji.

1.5.5.1. Produkt

Na prumyslovych trzich, oproti trhim B2C, disponuji podniky vEét§i mérou nastroji jako
specializace, nebo naopak generalizace produkce. Zalezi na charakteru obsluhované lokace,
tzn. jedna-li se o stat a jeho instituce, nebo jiny primyslovy nebo obchodni podnik. Jedna-li se
napf. o statni zakazku, rozhodujici vyznam ptejimaji aspekty jako kvalita, zaruky a dodatecné

sluzby. Obal a znacka jsou sekundarni.
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1.5.5.2. Cena

Cena je tvofena vyjedndvanim odbératele s dodavatelem. To zapficiiiuje flexibilni vysi
ceny a jeji individudlni rozdily. RlUzni zdkaznici maji rtizné platebni podminky, slevy,
provozni naklady, v pfipadé¢ mezindrodniho obchodu 1 mény. VSechny tyto vlivy piisobi na
kone¢nou vysi ceny. To, za jakou cenu bude produkt obchodovan na B2B trzich, je vzdy

limitovano maximalni akceptovatelnou cenou kone¢ného spotiebitele.

V piipadé statnich zakadzek muze byt cena limitovdna legislativnimi opatfenimi a ve

vybérovych fizenich vetejnych zakazek je tlak na co nejnizsi cenu.

1.5.5.3. Distribuce

Zpusob distribuce Uzce zavisi na charakteru zbozi. Slozit¢ technické produkty jsou
distribuovdny piimo zékaznikovi bez vyuzivani mezi€lanku. Distribuce v oblasti B2B je

charakterizovana kratSim distribu¢nim fetézcem, viz obr. 5.

*vree

Cim mé zbozi ,,primyslové&j§i charakter, tim kratii je cesta od vyrobce ke spotiebiteli.

[10, s. 108]

, firemni
cesta 1 vyrobce iremn
zékaznik
cesta 2 vyrobce B2B ftlremn’i
distributor zakaznik
zastupce
cesta 3 vyrobce vyrobce/ firemni
prodejni zakaznik
odd¢leni
zastupce
cesta 4 vyrobee vyrobce/ B2B firemni
prodejni distributor zakaznik
oddéleni
Obrizek 5: Distribu¢ni struktura na primyslovych trzich
Zdroj:[29]

1.5.54. Propagace
Strategie propagace na prumyslovych trzich méa dvé hlavni podoby:

e Push strategie vyuziva postupné propagace produktu v jednotlivych ¢lancich
distribu¢niho fetézce a produkt je za ni tlaten. Vyrobce aspirujici na vstup na
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zahrani¢ni trhy si najde vhodného distributora, ten najde vhodné lokalni prodejce a

ten oslovuje zdkaznika.

e Pull strategie propaguje produkt u zdkaznika, ktery si ho vyhleda (pfitdhne) u

nejbliz§iho dodavatele.

Komunikace probihd na individuélni Grovni. Vyznamnou roli hraji kvalitné zpracované
profesionalni katalogy. Vyznamny nastrojem je osobni prodej, ktery na rozdil od B2C trha
neni vniman negativné. Dobrou povést podniku zajistuje PR. V primyslovém prostfedi maji

stale vyznamnou roli vystavy a veletrhy, které predstavuji misto setkavani odborniki.

Podle vyzkumu CEIR (Center for Exhibition Industry Research) zroku 2009 tvofi

nejvyznamnéjsi nastroje komunikaéniho mixu [4, s. 10]:

1. web 90 %,

2. veletrhy a vystavy 83 % (+2),
3. osobni prodej 76 % (+2),
4. direct marketing 57 % (+4),

5. reklama v odborném Casopise 53 % (+4),
6. public relations 44 % (+3).

Pozn.: V zavorce zména trendu roku 2010 oproti roku 2009.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat prodejni aktivity BU Oxyceluldza
a navrhnout zlepSujici opatieni. Prace se zaméfila zejména na analyzu marketingového mixu
a prostfedi, v némz se podnik a produkt vyskytuje a v némz prodejni jednotka své aktivity
realizuje.

V prvni kapitole byly piedstaveny vybrané marketingové pojmy a poznatky marketingu
1.2 Marketingovy mix a v kapitole zaméfujici se na specifickou aplikaci marketingu

1.5 Primyslovy marketing.

V praktické casti byla nejprve predstavena spole¢nost Synthesia, a. s., respektive jeji ¢ast

BU Oxyceluloza.

Vytvofenim analyzy marketingového mixu, v kapitole tieti, byly zkoumany formy
produktu OKCEL, vyroba vramci OEM produkce, velice specifickd problematika
cenotvorby, zplsoby propagace produktu a komunikovani sd€leni a formy distribuce

OKCELu.

Marketingové prostiedi bylo analyzovdno z hlediska demografickych, ekonomickych,
pfirodnich, technologickych, politickych a socialné-kulturnich faktorti. Ctvrtou kapitolu, jez

marketingové prostfedi analyzuje, uzavird maticové zpracovana SWOT analyza.

Predeslé analyzy slouzily jako vychodiska pro kapitolu ¢islo 5 Navrhy zlepSujicich
opatieni. Navrhy se tykaly zejména zplsobu propagace, jednotné formy distribuce,
persondlnich Uprav a posileni zpétné vazby. K posileni zpétné vazby, at’ uz od uZivateld nebo
zakaznikd, byly zpracovéany dotazniky, viz ptilohy A a B.

Podnik byl s ndvrhy sezndmen, pficemz ocenil zejména ndvrhy a zplsoby posileni zpétné

vazby jako duleZitého informacni a inova¢niho néstroje.

Zpracovanim vySe zminénych analyz a navrhl povazuji cil prace za splnény.
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Priloha A: Dotaznik pro 1¢kare
Dotaznik pro lékare vyuzZivajici OKCEL

Kratky anonymni dotaznik slouZzi k zjiSténi zkuSenosti s produktem OKCEL. Zajimaji nas
vlastni zkuSenosti kone¢nych uzivateli a jejich nazory. Vyplnénim kratkého dotazniku

ptisp&jete ke zkvalitiovani nabizenych vyrobku a sluzeb do budoucna.

Tym BU Oxycelul6za

1. Produkt OKCEL povazujete za:
a) Vyborny
b) Dostacujici
¢) Podprimérny

2. Informace o produktu OKCEL povazujete:
a) Vyborné dostupné
b) Relativné dostupné
¢) Nedostupné

3. Setkal jste se n¢kdy s katalogem nebo letakem OKCELu:
a) Ano
b) Ne

4. Navstivil jste internetové stranky OKCELu:
a) Ano

b) Ne

5. Pifi chirurgickém vyuziti povazujete baleni OKCELu (tzn. jednoduchost vyjmuti

vyrobku a okamzité pouziti) za:
a) Prakticke

b) Bézné

c) Nepraktické

d) Nemohou posoudit



Typ zdravotnického zatizeni vCetné
zfizovatele (napf. klinika — soukroma

nebo nemocnice — statni, atd.)

Zem¢ pusobnosti:

Datum:

Dékujeme za vyplnéni.



Piiloha B: Dotaznik distributory
Dotaznik pro distributory produktu OKCEL

V ramci zlepSeni budouci obchodni spoluprace Vas zaddme o vyplnéni kratkého
dotazniku. Samotné vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut. Poskytnutych zpétnych

informaci si velice vazime a budeme se je snazit vyuzit co nejlépe.
Tym BU Oxyceluloza
1. Z jakého zdroje jste se 0 OKCELu dozvedéli:
a) Internetové stranky
b) Katalog
¢) Osobni reference
d) Veletrh
e) Jiny, doplite odkud
2. Propagacni materiadly OKCELu povazujete za:
a) Vynikajici
b) Dostacujici
¢) Nedostacujici
d) Nemohu posoudit
3. Jakou pozici ma OKCEL ve vasem obchodnim portfoliu (sortimentu):
a) Kli¢ovou
b) Priimérnou (rovhomérnou s ostatnimi produkty)
¢) Doplinkovou
4. Komunikaci se Synthesii, a. s. povazujete za:
a) Vybornou
b) Standartni

¢) Nedostatecnou



5. Jak vnimate image OKCELu:
a) kvalitni, prémiovy vyrobek
b) primérny vyrobek
¢) podprimérny vyrobek
6. Jaké je povédomi zadavateli vetejnych soutézi o produktu OKCEL:
a) Produkt dobfe znaji
b) Maji zakladni povédomi
¢) Produkt neznaji
d) Nevim

e) Nemohu posoudit

Dé&kujeme za vyplnéni.

Nazev spolecnosti:

Zemé pusobnosti:

Datum:




Studie antimikrobialnich u¢inki OKCELu

Priloha C

Uvod a cil studie

Oxidovana celuldza je polysacharid ziskavany Fizenou oxidaci pfirodni vysokojakostni celuldzy (baviny). MOZe byt wvyrabéna
v ruznych fyzikalnich formach, jako napfiklad praskove, textilni ¢i vidknité. Oxidovana celuldza a jeji soli jsou vyuZivany jako hemostaticke
prostredky pro zastavu vnitfniho krvaceni nebo pro oSetreni popalenin, v zubnim lekarstvi i kosmetickém primyslu. Vyuziti nachazi i ve
farmacii jako nosné médium pro rizné farmaceutické substance (enzymy, vitaminy nebo kovy)

Oxidovana celuloza (6 - karboxyceluloza) s obsahem karboxylovych skupin v rozmezi 16 - 24 % patfi do skupiny biokompatibilnich
absorbovatelnych polymer(l, schopnych biodegradace v lidském organismu. Oxidovana celuléza (OC) a jeji soli wykazuji hemostaticke
a antimikrobidini ucinky, stejné tak jako schopnost vazat nejen farmaceuticke substance.

Antimikrobialni Ucinky produktd rady OKCEL® (textilni forma oxidované celulozy) byly testovany dilucni a difzni metodou vicéi Sirokému
spektru mikroorganismu.

Material a metody

Priprava mikrobialnich kultur

Pro testovani byly pouZity bakterie poskytnuté Ceskou shirkou mikroarganism(l (CCM; Brno) & alternativné klinicke izolaty (Sbirka Univerzity
Pardubice). Suspenze bakterialnich kmeni byla pripravena z Cerstvé pripravenych kolonii na prisiusném médiu po inkubaci za prislusnych
optimalnich podminek. Koncentrace bunék byla upravena na 10% cfu/ml pomoci McFarlandovy zakalové stupnice

Testovany vzorek

OKCEL™ (textilni forma oxidovane celulozy)

Diluéni metoda

Vzorek textilie (1 g) byl umistén do zkumavky obsahujici 2,0 ml bakterialni suspenze (108 cfu/mil) a 18 ml pfislusného Zivného media. Pfed
inkubaci bylo 01 ml suspense naockovano na povrch prisludného pevného média z duvodu stanoveni jeji pocatedni koncentrace.
Zkumavky s kazdym mikrobidlinim kmenem byly inkubovany za optimalinich podminek. Nasledné byl z kazdé zkumavky odebran vzorek
(021 ml) suspense a nanesen v uréenych casowvych intervalech (6, 24 a 48 hodin) na povrch vhodného kultivacniho média a kultivovan
za optimalnich podminek. Véechny kolonie z kazdého vzorku byly poté 2x prepotitany.

DifGzni metoda

V piipade difuzni metody byl kazdy mikroorganismus naockovan do agaroveho media a povrch inokulovaného média byl poté prekryt
vzorkem produktu OKCEL® ve tvaru ¢tverce. Inhibini zony, stejné tak jako rist mikroorganismu nad a pod vzorkem byl stanoven po uplynuti
prislusné doby inkubace. Pokus byl dvakrat opakovan a nasledné ovéren prostfednictvim negativnino kontrolniho vzorku.

Seznam testovanym mikroorganismii

Staphylococcus aureus Proteus spp.
= Staphylococcus epidermidis Corynebacterium xerosis
>=ﬁm3m—ﬂ—‘ocmm=.dn —.-hmm:—ﬁ< :mgomﬁmﬁmnx¢n= <<—t° Streptococcus pyogenes group A Mycobacterium smegmatis
Streptococcus agalactiae group B Clostridium perfringens
Streptococcus salivarius Bacteroides fragilis

Branhamella catarrhalis (Moraxel Enterococcus faecalis

n @
n z Escherichia coli Enterobacter cloacae
Klebsiella pneumaoniag Pseudomonas aeruginosa

Salmanella enteritidis Pseudomaonas stutzeri
Serratia marcescens Proteus mirabilis
OXIDOVANA CELULOZA PROKAZUJE ZRETELNE ANTIMIKROBIALNI UCINKY Methicillin-resistant Staphylococcus aureus (MRSA) Staphylococcus saprophyticus
VUCI SIROKEMU SPEKTRU PATOGENNICH MIKROORGANISMU. Penicillin-resistant Streptococcus pneumoniae (PRSP) Arcancbacter haemolyticus
Vancomycin-resistant Enterococcus (VRE) Listeria monocytogenes
Methicillin-resistant Staphylococcus epidermidis (MRSE)

UCINNOST BYLA PROKAZANA | V PRIPADE KMENU REZISTENTNICH
VUCI ANTIBIOTIKUM (MRSA, PRSP, VRE, MRSE)

Zaveér

OKCEL® prokazal pfi testovani dilucni i difiizni metodou zvysenou antimikrobidlni aktivitu. V kontaktu se
vzorkem produktu byl potlac¢en mikrobialni rist sirokého spektra bakterialnich kmenu. Vysledek této studie
ukazuje vysoky potencial Okcelu® jako materialu vhodného pro pouziti ve zdravotnictvi.
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