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ABSTRAKT:

Tato bakaléskd prace se zabyva navrhy dpaf ke zlepSeni komunikaiho mixu
spol&nosti Contipro Group. Teoretick&ast vys¥étluje zakladni pojmy souvisejici
s touto problematikou, analytickast seznamuj&tende se spoknosti Contipro Group
a jeji obchodni situaci a praktickéast za pomoci marketingového vyzkumu
provad&ného na zéaklad dotaznikového S&ni vede k navrZzeni dop@eni a zmin

komunikaniho mixu, které zajisti roz&ni powdomi o produktech spailgosti.

KLi COVA SLOVA:

Marketing, marketingovy mix, komunikace, komunikamix, dotaznik.

ABSTRACT:

This bachelor's thesis deals with suggestions tanwonication mix improvement in
Contipro Group company. Theoretical part explaims basic concepts related to this
questions and problems. Analytical part introdu€emtipro Group company and its
business situation to reader. And finally practipalt leads to recommendations and
arrangements of communication mix throught the metamg research. This should
ensure distension of awareness of Contipro Grqupducts.
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Marketing, marketing mix, communication, communigatmix, research.
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Mrivrw s

NejduleZit¢jSi hodnotou v Zivat c¢loveka je lidské zdravi. O tuto vyrovnanost
organismu a schopnoselit negiznivym vrgjSim vlivam je poteba se starat, jelikoZz
urcita absence nemoci neni nikdy trvala bez vlastpfitbnéni a snahy. Farmacie téz
zvana jako lékarnictvi je édou, kterd slouzi k zaji&ti I&iv pro osoby, jejichz
organismus se sam nedokaze \ugoat s nemoci. To zahrnuje nejdifppavu, vyrobu,
distribuci, skladovani a vydej lék ale také jejich kvalitu, dinek, pivod a vliv
chemické struktury na celkovou lidskou schrankdargacii Uzce souvisi kosmetika,
ovSem z pogkud jiného divodu. Nejprve seloveék stard o své vriihi pravé zdravi
a poté o zdravi WjSi cili o krasu. Kosmetika je tedy snaltboveka pe&ovat 0 svj
vzhled, odstraovatéi maskovat &glesné nedostatky a ostatni fyzické vady.

Spole&nosti, které se specializuji na farmaceutickou anketickou vyrobu, se ocitaji
stadle pod velkym tlakem konkurence a neustalyclrnzmktualnich pdeb a pani
zakaznika. Nutnosti se stava spravnéemir marketingové strategie a pravidelné
prizkumy trhu, na &mz se spoknost pohybuje, zadélem dosazeni svych nejlepSich
moznych vysledk. Jadrem Usfthu je gedevSim zawteni se na zdkaznika, posouzeni
jeho tuzeb a pozadafrka Usili je uspokojit. Kazda firma se na takto $ipg@m trhu
musi snazit udrzet si své zakaznikggevsim kvalitou vyrobk coZz ma za nasledek
vérnost kupujicich ostené a odzkouSené hod&otNelze se za#tovat pouze
na itomnost, dlezité jsou zde marketingové tahy, které&ingSeji zisky

i v budoucnosti.

Pro svou bakaftdkou praci jsem si vybrala kosmetickou a farmac&oti spolénost
Contipro Group. Budu se zabyvat analyzou spokofenaskaznik a navrhy
na zefektivini komunik&niho mixu ve vazébk nim.

Nejprve objasnim teoretickou zakladnu pro dalSkiické zpracovavani a aplikovani
jednotlivych analyz na mnou vybranou firmu jako fiklad analyza mikroprosdi,
analyza makroprogdi, SLEPT analyza, SWOT analyza, analyza marketiigo mixu

¢i analyza spokojenosti zakaznika. Patédstavim spolanost, jeji historii a satasnost,
charakterizuji trh, na kterém se pohybuje, popi$ategie podnikani, segmentaci
a marketingovy mix, kde se z&fm predevsim na jeho posledtiének a to propagaci

(komunikaci). Nakonec se budu zabyvat vypracovankamunika&niho mixu
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a vysledk jeho pisobeni na zédkaznika. Tyto vlastni naviiegeni budu stév na
anketnich odpasdich, marketingovych analyzach firmy z odliSnycheditek na
fungovani a prosperitu, budéerpat z prostudované literatury, vlastnich znal@sti
zkuSenosti, napomohou mi konzultace fislpSnymi odborniky v marketingovém
vedeni podniku a marketingovy vyzkum. Neopomenuhamdnoceni, ¥em se firma
muze zlepSit, a dale popiSi vlastni ndpady a cesigpichu, jak niize spolénost
dosahnout &sSiho zisku, lépe ohodnotit své z&stnance a vytu@t si spokojesi
zakazniky.

Cilem mé bakak&ké prace tedy je na zakkadeoretickych poznatk zpracovanych
analyz sotasného stavu podniku a z§igfych probléni navrhnout konkrétni opani
ke zlepSeni komunikaiho mixu spolénosti.

Zawrem zhodnotim, zda vypracovany komurikiamix ma realnou Sanci na &spé
zarazeni do chodu spdileosti a zda pro ni bude znamenéitip novych spokojenych
zakaznik a nasled#& i vétsi trzby, coz by ®lo znany ekonomicky vyznam pro

fungovani firmy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Uvod do marketingu a jeho definice

1.1.1  Definice marketingu

Popsat a vyjadt podstatu marketingu je komplikované a neda setadéné zachytit
pouhymi par slovy. Mj vlastni subjektivni nazor na danou problematikstinuje
ozna&eni, Ze marketingfjpomina vztahem mezi zakaznikem a prodejcem pattrier
kde se hledaji kompromisy, optimalbéSeni pro ob strany a na zaklg@ddanych
podminek se w@uji naroky a ustupky pro oba subjekty k vSeobecpékagjenosti
a harmonii. Pojem marketing byeSen a wen mnoha autory s odliSnymi cestami

pojeti. Pro z&tek zde uvedudhkolik variant definici.

Definice marketingu

.Marketing je proces, v &mz jednotlivci a skupiny ziskavaji préstinictvim tvorby
a snény produkfi a hodnot to, co pozaduji.“ Jana Bkava [1, str. 3]

»1ajemstvim dobrého marketingu neni pouhétpi&ni a uspokojovani petb a pani
z&kaznik, ale i vytv&eni trvalych vztah mezi kupujicimi a prodejci, kter&ipaseji
zisk a vedou k opakovanym nakump.“ John Cooper, Peter Lane [2, str. 17]

.Marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskawaj, co
potrebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi.“ Philip Kotler [6, str. 24]

.Marketing je ungni nachazet iflezitosti, rozvijet je a vynosgnjich vyuzivat.” Philip
Kotler [6, str. 25]

.Marketing je procesem planovani a naptani cileg zkonstruované koncepce,

ocaiovani, propagace a distribuce myslenek, vytoaksluzeb, ktera sttuje ve svém
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souboru poznatk k uskuténovani vyneny produkfi, jejich snény, uspokojujici
potieby jedind i organizaci.” Americka marketingova spétest (AMA) v roce 1985
[6, str. 25]

~Marketing ma slouzit a pomoci tomu, aby poZzadovabhéZzi, sluzba nebo jiny hmotny

a nehmotny produkt byly nabidnuty péae skupig zakaznik, ktera si jej zada, koupi,

a to v pravytas a na pravém mésa za adekvatni cenu, kterou jsou za koupi vzhledem
k vyhodam produktu ochotni zaplatit.* Ludwikchovsky na zaklatldefinice Americké

marketingové spotmosti, se kterou se nejvice ztataje [3, str. 75]

1.1.2  Vyznam marketingu

Na z&klad riaznych vymezeni pojmu marketing lze zformulovat jelgznam
pro bezproblémovy chod a fungovani podniku. Spréunynarketingovymi tahy
pii prodeji vyrobKi ¢i poskytovani sluzeb si podnikatel zajisti fidgah zdroje
pro nasledny dalSi vyvoj a rogdvani. Marketing podtuje zvysSovani kvality vyrohk
a sluzeb, startuje inovai rozkwt pii vyrob¢ produkti, mize vést ke snizovani nékiad
a podnikatelského rizika, zaiiti zvySovani zargstnanosti, zabezpie stavajici nebo
lepSi trzni pozici podniku a ovlivnit Uroiekultury a etiky vztah v podniku. Zviézit
v nelitostném konkureénim prostedi a udrZet si postaveni na trhu v delgéaeovém

horizontu Ize pouze za pomoci marketingovéleni.

V souwasné dob je pro trh & vyrobka ¢i sluZzeb piznana rozpinavost, dynagmost
a paad se minici podminky. NygjSi zadkaznik ma jako spebitel nesmirnou moc
ovlivnit nabizené produkty na trhu a to svym &gm a ¥rnosti, jelikoz firmy
v konkurernim prostedi usiluji o jeho fizen. Marketing nemize byt nikdy definovan
jako pouhd ¢innost konkrétni jednotky v organizg@m \tveni, jelikoz je
nepostradatelnou seaésti veskeré vyvijené prace, firemniho mysletizéni. Jedna se
0 uritou integritu nebo celistvost ve vyuzivani vSecbzmych prosedki k dosazeni

spokojenosti zakaznika a tim i zisku v komplexwim®. [2, str. 7-12]
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1.1.3 Pojmy marketingu

» Poteba: je objektivni stav, vyjadije stav pociovaného nedostatku, stradani
n¢kterého zakladniho uspokojeni (vrozené xdeag, materialni x nematerialni,

ekonomické x neekonomické, kame x vyrobni). [1, str. 3; 14, str. 14]

DuleZitost uspokojovani pib je uvedena v obrazktil a nazyva se Maslowova

pyramida pateb, kterou definoval americky psycholog AbrahamdithMaslow v roce
1943. [25]

Obrazelké.1: Maslowova pyramida piath

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potreba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieba bezpeénosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potFeby
(hlad, Zizen)

(Zdroj:<http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mpwp?I=05&p=04>.)

» PoZadavek: je subjektivni stav, vyjadje jas® definovanou touhu
po konkrétnim uspokojeni geby.

viN s

jich vcelku malé mnoZstvi a némi se, to oviem neplati o lidskych pozadavo{iim
vice luxusu spdebitel okusi, tim je obtiZsi jeho pozadavky uspokojit. Marketing mu
vtu chvili navrhuje a nabiziizna feSeni dle jeho nardék kde jiz zakladni lidské
potreby nehraji roli. [1, str. 4; 19, str. 15]

14



* Poptavka: predstavuje mnozstvi zbozi, které jsou kupujici ashdtoupit

za ugitou cenu na trhu. [1, str. 4]

- Agregatni souhrn vSech zamyslenych koupi na trhu.
- Individualni poptavka jediného kupujiciho.

- Trzni. souhrn individualnich poptavek naisém vymezeném trhu.

TR vY4

Zjistit, co spotebitele pozaduji a poptavaji, a dle toho vyivedpovidajici nabidku
na trhu. Faktory trhu ovliwiji kiivku, kdy je poptavka nd&pnegativni (zakaznik nema
rad produkt, za vyhnuti se mu je ochoten zaplatiova (zdkaznik nema zajem
o produkt, jelikoz neni p#tbny), latentni (produkt neni schopny uspokojinail
pottebu zakaznika), klesajici (po ¢ié doke dochazi k poklesu zajmu zakaznika
o0 produkt), nepravidelna (nelzeciirvyvoj poptavky), pilna (idealni stav poptavky
pro firmu), nadmrna (poptavka fevySuje kapacitni moznosti firmy) nebo nezdrava
(Usili odradit zédkaznika od speby ukitého produktu). [1, str. 4; 19, str. 15-19]

Obrazelg.2: Poptavkova tvka

cena

poptavka

mnoZstvi

(Zdroj: <http://ekonomie.topsid.com/index.php?war=trh_a_jetakony.)

* Nabidka: predstavuje mnozstvi zbozi, které jsou vyrobci schguodukovat
a prodat za wrtou cenu na trhu. [1, str. 4]

- Agregatni souhrn vSech staiks nimiz vyrobci pichazi na trh.

- Individualni nabidka jednoho vyrobce.

- TrZzni souhrn individuélnich nabidek naitém vymezeném trhu.

15



Obrazelke.3: Nabidkova Kvka

cena

nabidka

mnoZstvi

(Zdroj: <http://ekonomie.topsid.com/index.php?war=trh_a_jetakony.)

* Vyrobek: tvori véc, kterd je nabizena prostinictvim trhu zakaznikn

prodavajicimi a slouzi k uspokojeni jehofpebt [1, str. 4]

* Hodnota: symbolizuje z pohledu zakaznika miru jeho spokmgénpo vyuziti
véci ¢i sluzby a z pohledu prodavajiciho fikain ohodnoceni &ci ¢i sluzby ili
miru naklad na vyrobu ¥ci ¢i poskytnuti sluzby. [1, str. 4]

e Sn¥ha: popisuje proces, vémz zbozi mini své majitele, a fize mit podobu

transakce pefini (zbozi za penize), transakce barterdei@ozi za zboZzZifi

transferu(nag. charitativni pispsvek). [1, str. 4]

» Trh: predstavuje misto, kde setfetthiva nabidka prodavajiciho a poptavka
kupujiciho, a jeho velikost je odvisla od ¢po kupujicich schopnych reagovat
na konkrétni nabidku. RozliSujeme trh potencidspotebitelé, kt& by mohli
projevit zajem o ufity produkt), aktualnispotebitelé, ktéi jiz nakupuji utity
produkt) a_cilovytrh (spotebitelé, které chce prodavajici ziskat a prodat jim
uréity produkt). [1, str. 4]

» Podnikatelskd koncepcenamena orientaci marketingoéénosti v podniku
provadné na zaklatl promysSlenych rozhodnuti, zacalem efektivnosti
a (Einnosti.
- Vyrobni (orientace na produkci): Vyrobni koncepce sedpost# stara
o0 poteby vyrobce. Stavi se nareglpokladu, Ze zakaznik preferuje lehce
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dosazitelné a laciné produkty, a z#oje se na zvySeni objemu produkce,
snizeni néklaila zajis¢ni Siroké distribuce.

- Vyrobkové (orientace na vyrobek): Vyrobkova koncepce sewwiprad
zajima o dokonalost technickych paramgtroduktu. Vychazi z myslenky, ze
zékaznik upednostni nejvysSi kvalitu a ochéteaplati i vysokou cenu, cozZ vede
k opomijeni jeho poZzadauka marketingové kratkozrakosti.

- Prodejni(orientace na prodej): Prodejni koncepce se kdngenna pateby
prodavajiciho tedy na to prodat vSe, co bylo vynabénikoliv vyralket, co je
poZzadovano a mohlo by byt prodanojegevsim za pomoci agresivniho
reklamniho isobeni na zékaznika a propéagiau usili.

- Marketingova (orientace na zékaznika): Marketingova koncepceopiea

0 principy staleho za#heni se na zakaznika a jeho pozZadavky. Nutnosti je
uznani suverenity zakaznika, poznavani jehéepad jejich uspokojovani.

- Socialr-marketingova (orientace na celospdékenské cile): V sociatd

marketingové koncepci jde o dosazeni harmonie megpokojovanim
racionalnich pdeb zakaznik s dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy
podniku a zaroue je brano v potaz igsobeni tohoto vztahu na spétest,
ekologii ¢i zdravic¢loveka. [1, str. 5-6; 11]

* Marketingovy mix piedstavuje soubor nastéiojmarketingu, kterymi firma
ovliviiuje své okoli a dosahuje jimi svych wwilctyii zakladni sotasti

piedstavuji vyrobek, cena, distribuce a komunikace.

1.2 Marketingovy vyzkum trhu

Kazdy podnikatel, ktery siipje, aby jeho firma prosperovala a bylo schopna si
v soutznim prostedi na trhu udrzet své kupujici, musi znat nejeroiy svych
zakaznik a ungt jim vyhowt, ale také zagry svych konkurerit a un#t jim céelit nebo
lépe je pekonat. To si zajisti hodnotnym a soustavnym vyzemirhu, na kterém se
pohybuje.
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Marketingovy vyzkum trhu= systematické hledani, shrorda@Xani, rozebirani

a zobetiovani ziskanych informaci o produktu (vyrobku, bi)Zzna trhu, které vedou
k urgittmu marketingovému rozhodovani. téstnimi prvky ve vyzkumu trhu jsou
zakaznik (spaebitel), produkt (vyrobek, sluzba) a presti (konkurence, ekonomicky
vyvoj, technicky rozvoj, moderni trendy). [1, $id]

Kazdy sprava provedeny marketingovy vyzkum charakterizuje jetivost, vysoka
vypovidajici schopnost a aktualnost ziskanych méai. Velké finatni zatizeni p
ziskavani dchto dilezitych dat, pi kvalifikaci pracovniki, pii vymezenicasu a uteni
pouzitych metod p&tmezi negativni dopady vyzkumu trhu na podnik. kiym by nel
fungovat jako ¥decka metoda, kdy nase mysSlenky ieelstavuji jen domimky, nybrz
spravie uréené intuice, a i by ctit pravidla provazanosti a posloupnosti itiaych

fazi svého procesu [7, str.]48

1.2.1  Typy vyzkumu

Stradani informaci a jejich nasledny rozbor ma mnobdop, z nichz kazdé charakter

informaci podmiuje a dokresluje. [1, str.54]

a) dle délky sledovani subjektjeinorazovyx longitudinalnt)

b) dle patu témat pi dotazovanijeédnotematicky vicetematicky

C) pro miznycasovy horizontKratkodobyx dlouhodoby

d) pro rizné komodity ¢luzby, pednety dlouhodobé speeby, produkty vyrobni
povahy, ostatni produkty sgebni povahy

e) dle riznych subjekt jako zdroji informaci klasicky spotebitelx B2B%)

f) dle organizaniho zabezp&eni @genturni vyzkum vyzkum viastnim podnikexn
kombinace obou

g) vyzkum v postupnych krocich

h) dle charakteru problémitantitativnix kvalitativni)

! Jongitudinalni — kazdy jednotlivy subjekt vyzkurjmipozorovan (oslovovan) v del$itasovém obdobi
[1, str.55]

 B2B — oznaeni Business to Business, zdrojem informaci vyzkjeradbornik pedstavujici podnik [1,
str. 57]
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Kvantitativni a kvalitativni vyzkungvyzkum dle charakteru problému)

Kvantitativni vyzkuntrhu je metoda &deckého badani, jez charakterizuje jevy pomoci
znali (promennych), které maji za ukol &fit ur¢ené vlastnosti. Podstatnym faktorem je
otazka ,kolik", jelikoz dosazené vysledky jsou ammmivany a interpretovany néklad
jako statistické udaje. Tento vyzkum se zabyst&im okruhem otadzek nez kvalitativni
a mnoZzstvi informaci nasbirané timtaigpbem je skoro bezmezné. [7, str. 119]
Kvalitativni vyzkuntrhu oznéuje cestu, ktera zkouma to, jak jednotlivci i skuyplidi
pohliZzeji, rozungji a zpitné vyswtluji urcitou problematiku. Pokousi se interpretovat
pohledy &chto subjeki tim, Ze dotazovatelipbira jejich perspektivu. Protoze hlavni
otdzkou tohoto vyzkumu je ,p#ty cilem se stavd vytieni holistickéhd obrazu
zkoumaného i@dmetu a spatbvani odpowdi v jejich interpretacich a dalSim rozboru
téchto interpretaci. [1, str. 59; 7, str. 124]

1.2.2 Informace pro vyzkum, jejich prameny a metody ziskaani

Pii ziskdvani informaci jde v prvniacé o to, jak nejefektiveji ¢ili s nejmensimi
vynaloZzenymi naklady a v nejkratSigase opdtt ty nejpresréjSi a nejkvalitijSi
pottebna data. Nabyté informace se zanalyzuji a ¥ythak pidu pro co nejfesrgjsi

stanoveni obchodnich a marketingovycli.dil2]

Informace:

- 0 zakaznicich- patet, nadkupni potencial, moznost opakované Kpygjich
potteby, nazor na firmu a na nabizené vyrobiksiuzby,

- 0 konkurenct kdo je konkurenci a jaké ma vysledky (obcho@ingneni, podily
na trhu), v kterych oblastech konkuruje (u kterpebdukti a zdkaznik), jak se
prezentuje zakaznikn a pisobi na trhu, organiZai struktura, cenova politika
a distribuce,

- o trhu- typ trhu, jeho potencial a trend dalSiho vyv§le]

® holisticky — celostni, uceleny [9]
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Prameny:
- interni_a externi(Interni materidly maji minimélni az nulové naktacgvsak

externi zase objektiwBi nahled na skutay stav ¥ci.),

- primarni a sekundarriSekundarni podklady byly vypracovany za jinytelém

a s jinym cilem, tudiz neodpovidaji zémn, ke kterému maji byt vyuZity, jsou
tedy matouci, avSak le¥ji nez primarni.),

- vycerpavajici a vyérové (Vycéerpavajici udaje jsou podchyceny ve svém celku

a nedochazi k odhanh, jejich ziskani je ne vzdy mozné &kdy zdlouhavé
oproti vykérové metod, kdy se zarrime pouze na pro nasildzitd data
vybrana bd’ nahodi nebo zanarné.). [1, str. 60-62]

Metody:

- dotazovéni (Dotazovani je jedna z nejpouzi¥@ich metod vyzkumu trhu
a mezi jeji zakladni techniky gatdotazovani astni, pisemné, telefonicke,
on-line a kombinované.), [1, str. 63-64]

- pozorovani(Pozorovani je postaveno na zajmu o subjekt venfadivani se
a hodnoceni jeho pa v urtitych situacich, &uz bez nebo s jeh@&domim, Ze
je sledovan.), [1, str. 66]

- experiment(Experiment je pouzivan \ipad, kdy se &Zko ziskavaji data
v redlnych podminkach. Respondénjsou zvani do fedem pipraveného

prostedi nebo se stavaji stasti ungle vytvorené konkrétni situace, a tim Ize

-----

1.2.3  Pruabéh vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nasndd pokud viizeni spolénosti vznikne informeéni
mezerd zagcinujici prekdzky, nesndze nebo nezod@mené otazky, je? vedou
k nesplni vyrobniho planu nebo naruseni marketingovi#heni spolénosti. Sklada
se z rkolika ¢asti (etap a fazi), jejichz posloupnost je podétatndosahovani kvality
vyzkumu, efektivnosti vyzkumu a bezpemu pedchazeni zbyteé vysokych nakladl

“ respondent — dotazovanygastnik ankety [9]
® informasni mezera — chydjici informace pinasejici problém [7, str. 70
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na vyzkum nebo jeho naslednéh@gracovavani ziovodu povrchnosti a zbytaosti.
[7, str. 70]

Cely proces marketingového vyzkumu je uveden nazaiur¢.4 a sklada se z osmi

kroka.

Obrazelke.4: Proces marketingového vyzkumu

PRIFRAVNA ETAPA { REALIZACNI ETAPA

1) definovand problému, clle "{_ 4) sbeér ddajd

2) orentalini analyza siluace Y 4| 5) rpracevani shromdfdenych Gdajl
3) plin wzkumného projekiu i E) analyza Gdajl

» 7} imlerpretace vysladkl wzkumu
! B) zewéretna zprava a jej
prazentacs

(Zdroj: KOZEL, R., a kol. Moderni marketingovy wjzk str. 71)

1) Stanoveni problému adeni cile

Definovani problému je hlavnim a obvykle nejrdgsi fazi vyzkumného postupu,
¢asto zabird vice nez 50 % celkové doby zkoumé&e8eni problému, vystiuje el

a vymezuje cile vyzkumu. Jehd@el predstavuji dvody, pr@& se ma badani zagio

a cilem jeteSeni a vychodisko zd&iteé nejisté a pochybné situace. Nesmi dochazet

k nedorozuminim mezi zadavateli a vyzkumnikydvodliSnym uhfim pohledu na&c.

[7, str. 71

Tti typy vyzkumnych pistupi dle sledovanitiznych citi:
* Vyzkum explorativifiormuluje hypotézy a ujasje problém v pedkzné fazi.
* Vyzkum deskriptivrpopisuje skuténosti a vztahy vice do hloubky.

e Vyzkum kauzalrdkouma souvislosti mezi dmna a vice vetinami. [5, str. 107-
108]
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2) Orient&ni analyza situace

Orienta&ni analyzu tvéi béZné nespecifické zjifdvani, jaké informace jsou dosazitelné,
shlukovani dostat®mého mnozstvi dostupnych dat a testovani spravpoatovnich

hypotéz zkoumané problematiky. [7, str. 76]

3) Plan vyzkumného projektu

Marketingovy plan musi byt prosty, vystizny, exdkta jasny a musi obsahovat
vSechny podstatné aktivity uskub@vané v pitbéhu celého procesu vyzkumu. Na

konci jeho vypracovani préhne kontrola jeho vhodnosti a finam vyhodnosti.
Oddily vyzkumného planu:

» Situa’ni analyza(popis sodasné situace, SWOT analyza, hlavni problémy
podniku, gedpoklady do budoucnosti)

* Marketingové zagty a cile

» Marketingova strategie

» Plan marketingovych op&ni

« Kontrolni nastroje marketing[6, str. 187-188]

4) SkEr udajp

Sttddani a shlukovani udaje nejdrazsi a nejkriti¢jSi fazi marketingového vyzkumu.
Kvalita podilu prace vSech lidskyeémitela ovliviiuje celkové usgsnéreSeni. Ke siyu
dat vyuZijeme #ive zmirné metody ziskavani informaci (pozorovani, dotamgva

experiment). [7, str. 85]

5) Zpracovani shromégdych Udaj

Pred z&atkem analyzy dat se pr&v validita (presnost) aeliabilita (pravdivost) addi.
Prvni @ichazi kontrola Uplnosti acitelnosti a nasled& logicka kontrola (pravdive

odpowdi responderiit a skutén¢ provadny prizkum tazatelem). [7, str. 88]

® exaktni — pesny [9]
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6) Analyza udaj
Analyza Uudaj} m& dv casti, nejprve zpracovani kazdé otazky zwlgko jednotlivé
proménné a poté hlubSi zpracovani v po&ogisteni ¢etnosti, Urovs, variability

a zavislosti mezi prosmnymi. [7, str. 95]

7) Interpretace vysledkvyzkumu
Interpretace udajznamena ,polidéni* dat neboli jejich transformovani do preciznich

zawra a rad pihodnychiteSeni zkoumané problematiky. [7, str. 103]

8) Zawretna zprava a jeji prezentace

Prezentacefpdstavuje jediny hmatatelny vysledek celého mangetrého badani a je
velmi dilezité vhod® a pesré interpretovat zji&né zaéry a obeznamit zadavatele

s navrhy novych opg#ni, jeZ by mila byt zavedena. [7, str. 105]

1.3 Marketingoveé prostiredi

Pojem prosedi je vys¥tlovan jako ,souhrn okolnosti, ve kteryckikalo Zije nebo se
néco dje”, nejinak tomu je i v marketingovém prieti, kde na sebeupobi fizni
Cinitele za tiznych podminektznymi vlivy, coz v disledku ohroZuje nebo naopak
podmiiuje schopnost firmy rozvijet se a udrZovat vztahgilevymi zakazniky.
Vyznauje se nejistotou a pramlivosti a rozdluje se na d¥ ¢asti —mikroprostedi
amarkoprostedi [1, str. 81; 19, str. 22]

1.3.1  Mikroprost redi

Mikroprostedi pedstavuji nefisréjSi subjekty podniku ovliujici jeho chod
a schopnost uspokojovat pelby svych zakaznik

Hlavnimi faktory mikroprogstedi jsou:

o dany subjekt (podnik, firma, spéleost, organizace),
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zékaznici,
dodavatelé,

distribwni ¢lanky a prostednici,

o O O o

konkurence. [1, str. 82]

Pfi zkoumani mikroprosedi podniku vyuZijeme nasledujicich analyz: Poxtaro
analyza, analyza konkurence, SWOT analyza, anathyaketingového mixu, analyza

internich zdraj a dalsi.
1.3.2 Makroprostiedi

Spoleenské faktory, vlivy nebo jinak sily, jeZigobi na subjekty mikroprasdi, se

souhrni ozna&uji jako markoprosedi.

Hlavnimi faktory makroprogedi jsou:

o demografické faktory (pa@et, hustota osidlenigk, pohlavi, zamsstnani a dalsi
informace o pijemcich marketingovych aktivit),

o socialre-kulturni faktory (zvyky, navyky, trendy, historiéksouvislosti, nazory
a hodnoty),

o ekonomické faktory (vliv na kupni silu spebiteli a strukturu jejich vyddj
ekonomické postaveni zdkaztik spolénosti),

o technické a technologické faktory (vyzkum a vyvprostedky k podpee
marketingovych metod),

o politicko-legislativni faktory (pravni systém, pidka stabilita), [19, str. 22]

o pop. piirodni a ekologické faktory (vyznamné omezujici paaky

pro rozvojove programy). [1, str. 84]

Pti zjiStovani informaci o makroprasdi pouzijeme fedevsim SLEPT (STEP, PEST,
PESTLE) analyzu, kde jednotliva pismena znameméfiyufaktor makroprosedi.

" demografické — souvisejici s lidskytimitelem a populaci [9]
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1.3.3 Analyza konkurence a Portefiv model

Nektefi podnikatelé se nezabyvaji otazkou konkurencikoglkazdy pece své soupe
na trhu a soky v boji o zakazniky zna. Pravda ovBeni tak jednoducha.&&inou se
jedna jen o fimé konkurenty. Otadzka analyzy konkurence je pdaStaarangjsi
a riziko vzniku konkurence mnohem rozséhlejSi. Koekci mohou zjsobit
i dodavatelé surovin nebo aithtelé, nejenom podniky se stejnym z#emim. Teorie
pramyslovehorettzce fedpoklada, Zze kazdy jelitanek (nejen imo predchazejicti

piimo nasleduijici) je zdrojem potencialni konkuref2é]

A) Urovné konkurence

1) Konkurence variant vyrobku

- ptipad, kdy si jednotlivé druhy vyrobkjedné firmy vzajem& konkuruji (nap.
podobné modely automobiSkoda)

2) Konkurence zngek

- z&kladni forma konkurence, zakaznikovi je posktan moznost vyru mezi
podobnymi vyrobky ovSem podznou znakou (nap. automobily Mercedes a BMW),
které uspokoji jeho pt#bu vicemeé&i stejnym zfisobem

3) Konkurenceirznych technologii

- vyrobky dodavatél s iznym zandtenim Ize zaréovat, ovSem péeba zakaznika je
uspokojena sice odliSnym igobem, ale ve stejném rozsahu ghagrobce prosedki
pro ,mokré* panské holeni a vyrobce elektrickyclhidioh strojki)

4) Konkurence gimyslovych od¥tvi

- konkurence vSech vyrobks urcitém oboru (nap vyrobce kosmetiky, vyrobce osobni
hygieny, vyrobce kadaickych poteb atd.)
5) Rozp@tova konkurence

- nejvyssSi darove konkurence, kde si konkuruji vSechny podniky bealedu
na zamndreni a bojuji o podil na rozpw jakéhokoliv zakaznika (n&p vyrobci

kosmetiky a vyrobci automoldij [27]
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B) Formy konkurence

Hledani potencialni a poznavani stavajici konkuedmaje vyznamnou roliipnalézani
cest a nastrajkonkurertniho boje, kterymi kazdy podnik chrani a prosazyjé misto

na trhu.

Pti urceni formy konkurence jsou vyuzivany dva zakladsimge:
» teorie trznich forem podle klasickych ekoriom
» ateorie konkurednich sil podle Porterg/27]

C) Porterova teorie konkurenénich sil

Michal E. Porter vytviil svou teorii, na které vystluje konkurerni chovani pomoci
vyvoje trhu, velmi jednoduSe a srozumiteliPortetiv model zobrazuje, jak chovani
a ¢innosti trznich subjekitovliviwuji jejich vlastni ziskovost a jejich postaveni tnau.
Porterova teorie se pokouSi vyHit konkureréni chovani prosednictvim vyvoje
situace na trhu. S rostouci konkurenci se trznjegtistava méh ziskovy, se slabnouci
konkurenci naopak ziskovost roste. Kazdy vyvoj,nktevliviiuje ziskovost, chape
Porter jako faktor konkurence. Porter definoval gynamickych faktak, jez je teba

analyzovat ped vstupem na trh: [26]

1. vnitini rivalitu - konkurence mezi spaleostmi, které operuji v té samé trzni oblasti,

2. rivalitu novych konkureiit— prav@podobnost zajmu konkurence o trzni segment

vzrasta s mirou ziskovosti, jeho postupem a lehkouugwsisti ,

3. rivalitu zpisobenou substitinimi produkty - vyrobky, které se dokaZou fusr¢

vzajemr¢ nahradit, znamenaji pro stavajici dodavatele @mnipz

4. rivalitu zpisobenou zakazniky

5. rivalitu zpisobenou dodavateli26]

8 substit#ni produkt — zastupitelny, nahraditelny produkt [9]

26



Obrazele.5: Portetiv model konkureénich sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) . odbératelil)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substitut()

(Zdroj: <http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/miamgemetody/porteruv-

model-konkurencnich-s#/)

1.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym néstrojem, jak odkilyté stranky(strenghts) alabé
stranky (weaknesses) ve vhili prostedi podniku a zarowe vypétrat prilezitosti
(opportunities) drozby(threats) vyskytujici se ve §8im okoli. [8, str. 94]

Jejim cilem je odhalit, jestli je stasna strategie firmy stabilni a schopna udrzetuirm
nad vodou i za i@dpokladu zrén, které by mohly nastat. Provadi se jako posledni
analyza, sumarizuje vysledkyquchozich badani dohromady &uje dalSi vhodné
postupy vyvoje, které by &y odpovidat pravidim SMART (specifické, r&itelné,
akceschopné, realnécaso¢ zvladatelné). Mze byt vyuzita i k ufeni eventuelnich
piilezitosti dalSiho uziti jeditaych zdroji nebo Usednich opravéni podniku. [4, str.
103]
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Obrazeks.6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
{sirangths) {waaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénost, zde sa zaznamendvajl ty véci,
iteré phinadeji vyhody jak zakazmikom, kigra firma nedala dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozhy
{oportunifios) [thraais)
Zde s& Faznamendva)i ty skuletnosti, kiera zde s& zaznamendgdvaji ty skutednosti,
mohou 2vwEit poplavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Ospéch nebo zapfitinit naspokojenost zakaznikd

(Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, st03)

1.4 Trh a produkt na trhu

Trh v marketingovém smysluigdstavuje souhrn sdasnych i budoucich kupujicich,
ktefi pii pofizeni utitého produktu (vyrobku nebo sluzby) uspokojujirjachebo hned
nekolik potireb. Na druhé str&mede musi vystupovat firmy, které tento produktolyr
nebo poskytnou zakaznikovi a kontinudlsleduji vyvoj jeho Fani a pateb. [4, str. 46]

1.4.1 Kolobéh hodnot na trhu

V trznim fadu jsou veSkeré jeho subjekty ovladany zakony t@htio poptavkou
a nabidkou, o kterych bylo pojednantive (viz. 1.1.3 Pojmy marketingu). Jak tedy
kolobéh hodnot na trhu vypada? Jeho grafickd podoba fggaména na obrazku.7

a jeho cirkulace detaidji popsana posléze.

® kontinualré — souvisle, ne@trzits, spojit [9]
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Obrazeke.7: Kolokeh hodnot v hospodstvi
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(Zdroj: <http://ekonomie.topsid.com/index.php?war=trh_a_jetakony.)

Firmy vytvai produkty (vyrobky, sluzby), umisji je na trh statk a sluzeb sigdem
stanovenou marketingovou strategii, dostavaji jengm reklamnich progedki
do povdomi svych cilovych zakazrnika domacnosti je nakupujilenové doméacnosti
pracuji pro firmy a odvail jim podil prace na trhu vyrobnich fakftgrza tutocinnost
lidské subjekty dostavaji mzddéi plat. Témito finantnimi prostedky doméacnosti
nakupuji na trhu statka sluzeb pozadované neboipbné produkty. Stat si narokuje
od podniki provozujicich ekonomickotinnost a od domacnosti wbdani a zptné

jim zaji&uje veejné sluzby, domacnostem navic vypoméaha formosfeant®. [17]

1.4.2 Segmentace trhu
Segmentovani trhu je postup reélvani velkého nediferenciovaného (heterogenniho,
riznorodého) trhu na mensi (homogenni, stejnoragsti, kde kazda &sti je

specificka svymi pdgebami, chovaninii vlastnostmi.

* marketingova heterogenita= stav, kdy kupujici uspokojuji své pely

potizenim produktu ztznych divodi a odliSnych popud

1% transfer — zdravotni a socialni davky, statni mody nezamstnanosti, dichod [9]
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* marketingovd homogenita stav, kdy kupujici sdilejici jeden segment jsou

pohargni ke koupi ze stejnychifgin [1, str. 123]

1.4.3  Zpusoby pokryti trhu

Zakladni otazkou pro kazdého podnikatele je, zdadiu nabidku zadtit na uckitou
¢ast zakaznik (segment) nebo ji tr&nnediferencovat. V zavislosti na tento problém
Ize definovat 4 marketingovéiptupy k pokryti trhu:

a) trzré nediferencovany marketingonvergentni strategie)

* masovy marketingjednim marketingovym mixem je nabizen jeden
produkt celému trhu, trh je nenasyceny s velkoempatlni poptavkou)

* vyrobko¥ diferencovany marketingednim marketingovym mixem je
nabizeno vice variant jednoho produktu celému trhogzhodnuti
0 nejlépe zakteném vyrobku jei@naseno na zékazniky)

b) cileny marketingdivergentni strategie)

« koncentrovan¥ marketing (zaneieni na jeden segment, vyhoda
specializace, riziko Spatného \¥h)

« diferencovany marketing(nadkladny a obtizny ffstup, orientace
na vSechny vyznamné segmenty, ovSem za podminkystamych
marketingovych mig)

tAi etapy cileného marketingusegmentace trhu— trzni zacileni— trzni

umiseni [1, str. 121-12p

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvéen marketingovymi nastroji, jejichz pomoci podnitsehuje
stanovenych marketingovych, prodejnich a firemnihi na zamirné uréeném

a vybraném trhu. [6, str. 112]

! koncentrovany — zahu#ty, soustedsny [9]
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Obvykle se berou v potaiyii skupiny marketingovych néstfojzv. 4P marketingové
mixu, jejichZz anglické feklady z&inaji pismenem P:

o0 produkt(PRODUCT),

o cena(PRICE),

0 misto — distribuc€éPLACE),

o0 propagacePROMOTION).

Casto se setkavame i s raggiym modelem marketingového mixu o daifiedita P:
o lidé (PEOPLE),
o psychické viemyPHYSICAL EVIDENCE, vzhled obchodu, jednotné atdmi
prodavéi),
programova specifikacROGRAMMING, kombinace sluzeb a prodiikt
procesy(PROCESS),
verejné mikni (PUBLIC OPINION, obecna p@domost),
politika (POLITICS),
kooperac PARTNERSHIP). [19, str. 37

O O O o O

Obrézek:.8: Prvky marketingového mixu

motion ®ople

' (propagace) (lidsky cinitel)
Piace N
misto-distribuce) y5|cal evidence
cena)

(personal, vzhled)
@oduct
produkt)

pgramming
(programova specifikace)

: . (procesy)
@rtnership blic opinion
(kooperace) (vefejné minéni)

litics
(politika)

(Zdroj: <http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska3p@ft, str. 28
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Pojeti marketingového mixu z pohledu ,P“ posuzuje zieouma trh z hlediska
prodavajiciho ¢ili s naprosto odliSnym stylem uvazovani od kupbjc kterému
namisto 4P nalezi zajem o produkt v pogitty. 4C:

0 uzitna hodnotd CUSTOMER VALUE),

0 zé&kaznické nakladlCUSTOMER COSTS),

o dosazitelnosteSeni, pohodi{CONVENIENCE),

0 komunikac COMMUNICATION). [19, str. 28]

Obrazeks.9: Prvky mixu 4C

omer value
(uzZitna hodnota)

C st to the customer

(zakaznické naklady)

nvenience
("pohodli")

| c mmunication

(komunikace)
(Zdroj: <http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska3p@f, str. 29

15.1 Produkt

Produkt pedstavuje vSe, co je dodavano a nabizeno na tdugisk uspokojeni
potieb, gani a poZadavkspotebiteli. Negastji to byva vyrobek nebo sluzba, dalSimi
druhy produkii jsou napiklad udalosti, osoby, mista, informace, myslentkly Bilezité
faktory, které Uzce souvisi s prodejnosti produjgay gedevsim baleni, ztika, logo,
znaeni, ochranna znamka, certifikdt a jakosttidRiZenymi prvky jsou také

poskytovana zaruka k vyrobku, servis nebo zédkaznpddpora.
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Urovné produktu tvo¥i:

. zakladni produkt samotny vyrobeki sluzba se zakladnimi funkcemi,
2. formalni produkt nadstavbou je obal, design, kvalita ackaa

. rozSieny produkt- zpisob prodeje a vyuZiti zahrnuje instalaci, zaruku,

servis, U¥r, rychlost dodavky a zaruku,

. Uplny produkt- finalni vzhled produktu dot¥eny znakou a imag¥.

[23]

Zivotni cyklus produktu

Pt zpracovavani marketingového planu podniku ifgbé dbat na velkou pozornost

vénovanou sledovani Zivotniho cyklu produktu. Ten gbvykle tvden c¢tyimi

zakladnimic¢astmi a to zavedenim na trliistem, zralosti a zanikem.éklly se jest

zahrnuji d¢ faze,vyzkum a vyvoj produkfafed zavedenim na trhreasyceni trhipred

upadkem.

. zavedeni produktu na trhnakladna etapa, zaji#t distribuce a podpora

prodeje bd’ za vySSi cenu (skimming) nebo postupného ziskgyauatiiu

na trhu, tedy nastaveni nizsi ceny nagtku (penetration),

. rust produktu- prodejni etapa, prodej rapinarista, probiha dohlizeni

na spravny tok produktu na trhu, cena je stabimisSi vydaje

na marketingovou komunikaci a propagaci,

. zralost produktu- ziskova etapa, udrzovani znamosti a oblibenosti

produktu a podpora zakaziik opakované koupi,iffpadna inovace,

. zanik, Upadek produkta etapa utlumu, produkt jergkonany, nutnost

udrzeni zdkaznikprechodem na novinku. [24]

12

image — obraz, podobajgustava, idea, celkova prezentacegjSinpisobeni, celkovy dojem na
vefejnost [9]
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Obréazek:.10: Zivotni cyklus produktu
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(Zdroj: <http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska3p@8, str. 278)

1.5.2 Cena

Jedinym elementem marketingového mixuiteion firemni @ijmy je cena, jeZ zarove
uréuje zakaznikovi velikost pénanich prostiedka, které jsou na gizeni produktu
potreba. Utuje pozici produktu mezi ostatnimi (luxusni&zhy nebo levny produkt)

a nmela by odrazet nédklady na vyrobu produktu, vyvojovace a narmost
na propagaci. [23]

Metody nastaveni ceny jsou:

RIS

* néklado¥ orientovana cena nejlEznéjSi a nejpouziva$)Si metoda zalozena
na kalkulaci néklail a zisku na uity vyrobek, jednoduchy postup a snadno
dostupné materialy teSeni, [21, str. 313]

* poptavko¥ orientovana cena spaiva v odhadu objemu budouciho prodeje
v zavislosti na vysi ceny (stanoveni vysoké cefiyysoké poptavce a nizké
ceny i nizké poptavce), tvorba ceny nezavisi na nakladede
na ohodnoceni, jez produktiigoudi kupuijici, [21, str. 313]
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» konkurewné orientovana cena zejména P vstupu na noveé trhy, deni
srovnatelnych cen s konkurenci, které vymeziijagglnou vysi nakladl,
abychom doséhliiedem u¢eného zisku, [21, str. 314]

* cena stanovena dle marketingovychi gibdniku- stanoveni ceny ve shod
s celkovymi marketingovymi cily podniku (k likvidackonkurence,
k maximalizaci zisku, kigziti atd.), [23]

» cena stanovend na zakkdvnimané hodnoty zakaznikem produkty
pro pesny a specificky segment trhu, vnimani hodnotyivovho

piipravenou marketingovou taktikou. [21, str. 320]

1.5.3 Distribuce

Jakykoliv kontakt, & uz @imy nebo nefimy mezi vyrobcem, prodejcem a kupujicim,
zaji¥uje distribuce produktu ¢éetné nehmotnych tok sluzeb a komunikace
s produktem souvisejicich. Funkci marketingu jastiajkvalitni distribuci spoléng

s minimalizaci naklai na ni. Existuji d¥ verze distribuce, které jsem jiz zminila a to
piima (podnik poskytuje produkt zakaznikovi bez zfiemtkovatele, vyrobce—
zékaznik) a nefma (jednoudroiova: vyrobce — maloobchod — zakaznik,
dvouurowiova: vyrobce— velkoobchod— maloobchod— zakaznik, pop vyrobce—
agent— velkoobchod— maloobchod— zakaznik). Firmi se ztraceji potize s logistikou
a vyjednavanim podminek s nemalym mnozstvim pradegsfij produkt proda

distributorovi, ktery se odjjiz postara. [23]

1.5.4 Propagace

Propagace je promyslené&telné a zarné jednani komunikaiho charakteru mezi
podnikem a jeho cilovou prodejni skupinou. VYyjgd tedy uéitou marketingovou
komunikaci, do které Ize zahrnout:
* reklamu(placena forma prezentace produktu, valasta a stimulujici, nap
TV, radio, tisk, billboardy, tighé letaky atd.)
» podporu prodeje(i¢inné dophuje reklamu, naip snizeni ceny, specialni

nabidky, vzorky, sod¥e, ochutnavky, rabaty, prémie, darky atd.),
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e 0sobni prodej(oboustrannd komunikace mezi prodavajicim a kafji
Jvaii v tva®),

* PR = public relations= praci s véejnosti, sympatie vejnosti(nag. zpravy
uréené pro média, tiskové konference, organizovaniadtmich akci,
podnikové publikace a firemnf literatura, sponzgtira lobovani®,

» direct marketing = pimy marketing(nag. katalogovy prodej, zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, internetovydey). [1, str. 222-240]

V marketingu se rozliSuje komunikace osobni a neesdCharakter neosobni (masové)
komunikace ma iedevSim reklama, podpora prodeje a public relatiaaimco
0 osobni komunikaci se naopak opiraji osobni pradijekt marketing. [23]

1.6 Spokojenost zdkaznika

Co je to spokojenost? Vzdy bude vyvstavat otézlkk posuzovat opravdovou
spokojenost zdkaznika, kdyZz se jedna o velmi stibjgkpocity reagujici na vysoce
specifické a jedinté poteby kazdého lidského subjektu zvidaSako zobeami Ize
uvest, ze spokojenost jecitd forma radosti v zavislosti na Wghu, zisku, vywzku
nebo vyhte, ovSem pro kazdého jedince znamenaji tyto pojdiismé \Eci, proto je
tieba jit za pozitivnim vysledkem pomoci vyzkiynmbadani, hypotetickych odhiad

a zji¥ovani, jakymi prosedky uspokojime co nejvice peb a pani zakaznik.

'3 sponzoring — materialni, finani, ekonomické podpora [9]
14 |obovéni — prosazovani spotesti za Gelem zisku [9]
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2 ANALYZA SOU CASNE SITUACE VE SPOLECNOSTI

2.1 Charakteristika spolenosti

Jméno CONTIPRO je zkratkovym nazvem vyemym ze slov CONnective TIssue
PROducts, tedy produkty pojivovych tkani, které dmagslitelrt pati

k farmaceutickému a kosmetickémuupryslu, kde nachazeji Siroké vyuziti. Objevilo se
nac¢eském trhu jiz v roce 1990, kdy firmu s nebyvalaigpektivou zalozili Vladimir
Velebny a Petr Pinkas, dnes spolumajitelé celéndirmgu. Pod sotasnym nazvem
podniku Contipro Group se sdruZzuji $polenosti, na jejichz chodu se&astni celkem
160 zandstnand. Spol€nost se nachazi v potith Orlickych hor, v Dolni Dobroti.
[13, 15]

Akciova spolénost Contipro C vznikla v roce 1994 a je nejstdirshou holdingu.
Specializuje se na vyrobu finalnich produkt substanci pro farmaceutickyiaprysl.
Spole&nost s rdenim omezenym CPN byla vyttema v roce 1997 a zabyva se
produkovanim aktivnich substanci s vyuzitim v kosceea vyzi¥. Dale pracuje
na pokroku ve vyzkumu a vyvoji ve vlastnich labotath. Ol spol€nosti zasteSuje
matgskd Contipro Group, servisni spatest zaloZzena v roce 2004, jeZz obstardva
technologickou podporu, administrativu a obchodktivdy. [15]

Patatky vzniku dnes jiz usiSre se rozvijejici a ziskové firmy nebyly nikterak keh
Proniknuti do biofarmacie, nejperspektijgiho odétvi farmaceutického fmyslu, se
zdélo diky vysokym néklasin potebnym pro podnikani té&h nemozné. Zakladatelé
zvolili cestu ziskani finamich prostedki pomoci kosmetického famyslu a vyzivy,
kde vyroba surovin neni tolik nakladna. S vynaléstiva trglivosti obou podnikatél

se pustili do vyroby vyZzivovych doifkt pro vznikajici fitness centra. Zisk investovali
na vyzkum a nakup vybaveni a za dva roky se dloolwpdil z&al naphovat. Vznikla
prvni fermentani linka pro vyrobu kyseliny hyaluronové pro kosioeé a vyzivove
Gcely. MySlenka ¥novani znaéné ¢asti zisku do vyzkumu se vyplatila a po Sesti letec
se spolénost mohla zagtit také na prvoplanovou farmacii. O dva roky p&ide ve
vyrobnim portfoliu objevily prvni biofarmaceutick@odukty. [13]

Cely provoz, fungovani a chod holdingu vzdytilmk dosazeni vedouciho postaveni

v oblasti vyroby hyaluronanu, jak jiz bylte¢eno, suroviny pdebné a vyuZivané
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piedevSim ve farmacii a kosmetice. Dnes podnik naBimky sortiment vysoce
kvalitnich produkii, zabyva se mladym a rychle se rozvijejicim oborem
nanobiofarmacie a svajinnost zandtuje predevsim na tkaové inzenyrstvi, hojeni ran,
genovou terapii a cilenou distribuci ték Jedna-li se o kosmetiku, Contipro Group
vytvéii a produkuje vysoce aktivni substance pro vyrobpravki pe&ujicich o plé,
nap. krémi s efekty proti starnuti pokoZzky tvorbeé vrasek. [15, 16]

2.1.1  Zé&kladni udaje o firmg
Spole&nost Contipro Group, s.r.o. je pravnicka osoba aag@sio obchodniho rejétu,
podnikajici na GzemCR a jeji¢innost je upravena zejména dle zakona 513/1991 Sb.,

obchodniho zakoniku.

Obchodni firmaCONTIPRO GROUP s.r.o.

Datum zapisu29.z&i 1999

Sidla Dolni Dobrog 401, PE 561 02
Telefon: 465 519 530
Fax: 465 593 793
Identifikacni ¢islo: 261 16 278
Danové identifik&ni ¢islo: CZ 261 16 278

Pravni forma podnikanspol€&nost s réenim omezenym

Prednmet podnikani

- koup zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

vyroba a distribuce veterinarniclivé

opravy pracovnich strj

¢innost &etnich poradi, vedeni detnictvi

zastupovani v celnittizeni

vyroba straj a z&izeni pro vSeobecn&ély
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- zprostedkovani obchodu
- prondjem agcovani &ci movitych

- testovani, i¥eni a analyzy

Statutarni organ

Jednatel: RNDr. Vladimir Velebny, CSc¢.r490610/057
Zamberk, Sadova 1466, €564 01
den vzniku funkce: 19tbzna 2004

Jménem spolmosti jedna jednatel samostatiPodepisuje se tak, Ze k obchodnimu

jménu spolénosti @ipoji swvij vlastnorini podpis.

Prokura
Prokurista: Ing. Petr Pinkas¢.r650506/0100
Usti nad Orlici, Hylvaty, Za Vodou 533, £%$62 03

Prokurista je oprawm cinit samostaté za spolénost vSechny pravni Ukony, k nimz
dochézi p provozu podniku. Prokurista je opr&mzcizovat a z&¥ovat nemovitosti.

Spolenici:

RNDr. Vladimir Velebny, CSc.,&. 490610/057
Zamberk, Sadova 1466, £%564 01

Vklad: 13 000 000,- K

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 65%

Ing. Petr Pinkas, ¢. 650506/0100

Usti nad Orlici, Hylvaty, Za Vodou 533, £%$62 03
Vklad: 7 000 000,- K

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 35%
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Zakladni kapital20 000 000,- K

(Vypis z obchodniho rejgku, vedeného Krajskym soudem v Hradci Kralove,ibGd
vloZzka 17451, adaje platné ke dni 15.03.2010, 6[2D)

2.1.2 Organizd&ni struktura firmy

Holding Contipro Group je sloZen zé spole&nosti. Matéskou spolénosti je Contipro
Group s.r.o., dasymi spole&nostmi jsou Contipro C, a.s. a CPN spol. s r.oldnds
holdingu je vyzkum, vyvoj a vyroba surovin pro faoi, kosmetiku a vyrobu
vyzivovych dophkid a vyzkum, vyvoj a vyroba finalnich farmaceutickyefirobki.

Utvarové organizéni schéma holdingu je nasleduijici:

Obréazeks.11: Utvarové organizai schéma holdingu Contipro Group

[ ] | | |
N N\ N

[RNJ[R&DJ[OTRJ[PEOJ [OOD EKO [KRI
2N J /

I_I—I I—I—I [

N N\ N

VYS VEP OPP OZA 00D 00D RGO KAL
Prodej Nakup ) | ) )

(Zdroj: Rad - Organizani ad holdingu Contipro Group (106-001/006))

Z pohledutizeni a z pohledu systému jakosti je holding pojinj@ko jedna firma.
Pro oznaeni jednotlivych spolmosti holdingu jsou pouzity tyto zkratky: CG —
Contipro Group s.r.o., CC — Contipro C, a.s., CPNCPN spol. sr.o. Rozteni

jednotlivych Gtval do spolénosti holdingu a jejich ozkani je uvedeno zde:

40



Tabulka¢.1: Rozdleni atvaf dle spolénosti holdingu

CG CPN cC
SCG - sekretariat holdingu °
RIV — fizeni vyroby o o
R&D — vyzkum a vyvoj ° °
OTR - oddleni technického rozvoje ° °
PEO - personalni odikni °
OOD - obchodni oddeni ° ° °
EKO — ekonomické oddeni ° ° °
KRJ — oddleni kontroly afizeni jakosti o
VYS — vyroba surovin pro kosmetiku a vyZivu °
VFP — vyroba farmaceutickych vyroik °
OPP — oddeni poloprovozu °
OZA - oddleni zabezpgeni ° ° °
OOD prodej — odéleni prodeje °
OOD nakup — odéleni ndkupu ° ° °
RGO - registréni oddleni ° °
KAL — kontrolni analyticka laborato °

(Zdroj: Rad - Organizani ad holdingu Contipro Group (106-001/006))
V cele holdingu stojiteditel holdingu. Jemu jsou piddeni vyrobniteditel, vedouci
odcEleni vyzkumu a vyvoje, personaliéeditel, technickyteditel, finarkni reditel,

obchodniteditel a vedouci oddeni kontroly afizeni jakosti.

Vyroba surovin pro kosmetiku a vyzivu a vyroba fagautickych vyrobk je fizena

vedoucim vyroby a ma nasledujici orgatidastrukturu:
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Obrazeké.12: Vyrobni oddleni

VEDOUCI

VYROB

EXPEDIENT KVALITAR

VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCI
SMENY SMENY SMENY

(Zdroj: Rad - Organizani ad holdingu Contipro Group (106-001/006))
Obchodni od&dleni m& nésledujici organiga strukturu:

Obrazeks.13: Obchodni oddeni

[OBCHODNT REDITEL}
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[ OBCHODNIK } NAKUPCT [ PRACOVNIK RGO J

1 ’ \

[VYKONNY ASISTENT J SKLADNIK

b /

(Zdroj: Rad - Organizani ad holdingu Contipro Group (106-001/006))
Cilem mateéské spolénosti Contipro Group s.r.o. je zaj@vat pro ostatni spalaosti

holdingu administrativni servis, obchodginnost, technicky rozvoj, zabezjmni,

registrace a schvalovani novych vyrablSpolé€nost CPN spol. sr.0. se zémje na
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vyrobu surovin pro kosmetiku a vyrobu vyzivovychptiiki, spolé€énost Contipro C, a.
S. se zabyva vyrobou surovin pro farmacii a vyrobdmalnich farmaceutickych
vyrobki. Obs dohromady spojuje vyzkum a vyvoj vSech jmenovargolasti.

2.1.3 Obchodni situace ve firré

Diferenciacecinnosti a @zné cile jednotlivych firem holdingu jsou ryze stgickym
tahem, ktery zajidije flexibilitu, vysokou profesionalni Uroiea zamgieni na dst
a udrZeni stabithdobré obchodni situace. [15]

Contipro Group se pysni obsazenim jednéfezipich pozic ve ¥ v produkci
hyaluronanu vSechistot zahrnujici i nejkvalitSi roztok ueny vyhrads pro sterilni
injekéni piipravky. Prostednictvim vybudované vlastni distrini si€ exportuje 99%
celkové produkce do 40 zemi na vSech kontinentédhes firma ovlada 60%
evropského a 30% &twoveého trhu s hyaluronanem. [15]

Veskeré fungovani a produkovani sgolesti se soustd’'uje na suj primarni cil a to
nejvyssi dosazitelnou kvalitu, jez je ddvou a hlidanou hodnotou holdingu.
Preswdceni, Ze pouze nejkvaligsi produkty zajisti usfgh na trhu pobizi firmu
ke kazdoronimu investovani nezanedbatelndésti zisku do vyzkumu, vyvoje
a zvySovani hodnoty a jakosti. CPN je drzitelentiftledtu jakosti, a to Certifikatu
spravné vyrobni praxe ISO 9001:2000, Contipro ©rauto ohodnoceniigava jest
Certifikat spravného systému managementu jakostizoiravotnické progedky ISO
13485:2003 a certifikat systému GRMPspravné vyrobni praxe, ktery je mezinarddn
uznavany. [14, 16]

Kvalita, vyzkum a rozvoj zakaznickych sluzeb seidagna&it za pilite Gsgchu
a vyborné obchodni situace firmy. Spojeni hromadréby a individualniho fistupu
k jednotlivym zakaznikm a jejich potebam a poZadavkn umoziuje dostaténou
velikost objemu vyroby, ale i zé&kaznickou vyrobu n@iru pesré dle narok
kupujiciho. [16]

V nékterych zemich ma top kvalitni verze kyselinkiviastek ,,Czech”. Vyrobek je

naprosto ¢isty, geneticky shodny s lidskou“ kyselinou hyaloovou. Diky tomu

15 Certifikace systtmuGMP — systém spravné vyrobni praxe pro proiieeni produkce, sklizent,
skladovani, manipulace a dopravy krmiv. [28]
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vyuZivaji produkce Contipra nejrenomo¥gi firmy a to v fiznych oblastech
farmaceutického @myslu..
Kyselina svou kvalitou zaznamenala nebyvalou vidgunz. Otevela holdingu dvie na

swtove trhy a také k biofarmacii. [13]

2.2 Financovani spol&nosti*® (Podnikani A Inovace a Potenciél)

Spol&nost ma v sotasné dob filosofii investovani ¥tSiny prostedki do dalSiho
rozvoje. Oilezitou ¢asti, podstatnou prdignivy pribéh vyvoje a éekavané finosy, je
piedevsim dostavba:

1) potebnych budov a prostor (firemni zazemi, kaneelarchivy, jidelna apod.),

2) laboratai,

3) a prostor pro vyrobu.

Dale navazuje snaha financovat vyzkum novych prtaduiozsfit portfolio vyrobki,
zejména originalnich s vysokouiganou hodnotou a zta specifickych s malou
potencialni konkurenci a malem vyrobnich rivaZaneieni na finalni farmaceutické
produkty a suroviny by #to byt markantsjSi nez zacileni kosmetickych a vyzivovych
produkti. Strategii firmy neni pouze produkovat hyaluronate vytv&et vyrobky
s vySSi pidanou hodnotou a k tomu je nutné mit vlastni vyak&vyvojovou zakladnu,
ktera je rozvijena i z prasidki strukturalnich fond Evropské Unie s nazvy
PODNIKANI A INOVACE a POTENCIAL. Ri financovani vyzkumu se vyuZzivaji

rozvojové programy EU se spolufinancovanim ze gtétrozpatu.

Opera&ni program PODNIKANI A INOVACE je hlavnim dokumemteMinisterstva
pramyslu a obchodiCR, na jehoZ zékladje Ceské republice poskytovana firta

podpora podnikatéin, a to jak ze zdréjstatniho rozpétu, tak z progedki Evropské
unie. Konkrétg z Evropského fondu pro regionalni rozvoj, Z&emého na podporu

rozvoje a strukturalnich zn regioni, jejichz rozvoj zaostava a hosposka

1 veskeré informace o financovani spwlesti jsem ziskala vlastnim metodickym pozorovanim
a z osobniho rozhovoru s Ing. Petrem Pinkasemusgajitelem spoknosti.
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a socialni pemsna celi strukturalnim obtizim. Program POTENCIAL pomaha
podnikatelskym subjektn zavadt a rozSiovat kapacity pdebné pro realizaci
vyzkumnych, vyvojovych a inovaich aktivit jejichz vysledky jsou nasleglmyuzity ve
vyrobe.

NejdilezitejSim projektem ve firy, ze kterého se financuje vystavba a vybaveni
vyvojového centra, je projekt zavisly na progran@TENCIAL, ktery byl schvalen
vroce 2008. VSechny dotace jsou minimalm50 % spolufinancovanétiggmcem
dotace. Spolmosti pomah4, Ze naklady na vyzkum a vyvoj uplg v plné nakladové
vySi a jesk je ode&ita od zakladu danspol&nosti. Ve vyzkumu spotmosti pracuje cca
40 % pracovnik, coZ je naprosto atypicky vysokéislo. DalSi progedky na ¥du

a vyzkum jsou ziskavany ze spoluprace s vysokywliaki a vyzkumnymi Ustavy, kde

se jednd o statni podporu vyzkumu.

Financovani dobudovani arealu je glnprostedki spol€nosti. Financovani rozvoje
vyrob je velmi Uzce spjaté s inairdm potencialem firmy. Vyvoj generuje napady,
na jejichz rozvoj se vyuziva dats program PODNIKANI A INOVACE, na jehoz
z&klad firma v posledni dabvytvati 3 inovani projekty:

2005 - inovani titul na zavedeni vyroby zdravotnického pifedku Hyodine
(chrareného celosstovym patentem),

2008 — inovani titul na zavedeni vyroby novych surovin promesiku,

2009 - inovani titul na zavedeni vyroby surovin pro farmaciizdravotnickych
prostedki ve fornme jednorazovych injekci.

| zde byla minimalé 50 % spolutast spolénosti.

Do roku 2008 pracovala spolest téndi bez G¥ru, po té byly zahdjeny vySe uvedené
projekty patici do prograh POTENCIAL a PODNIKANI A INOVACE, ktomu
probihala dostavba arealu a bylo nutné na dofingdoa vyrovnani cash-flow vzit

uver.

U vSech doténich tituli je nutné nejprve podat Zadost, nechat projekt &ithv

spole&nost jej poté za své finani prostedky realizuje a az nasletinpozada
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o proplaceni, které je poskytnuto s goné velkym zpozdnim az Sesti gsiai, kdy je
ji ¢ast prostedki uhrazena. Z tohotoustodu zde plyne nutnost kryti &rem.Vyse
avéru dosahuje cca 30%dwich trzeb (2007 — 310 223 00@,KR008 — 319 173 000K
2009 — 341 448 000&. Uweér je poskytnut na 8 let a Urokova sazbaijgafelna pro
podnik.

2.3 Sortiment produkti firmy a vyrobni proces

Vyrobky holdingu Contipro Group Ize rodd na dw zakladni skupiny, vyrobky pro
farmaceuticky pimysl (aktivni farmaceutické substance, léky a zomaické

prostedky) a vyrobky nefarmaceutické pro vyuziti v kosioea vyzZi.

Sortiment produkta firmy

1. Findlni farmaceutické produkty

a) zdravotnické gipravky
HYIODINE - Hyiodine je komplex hyaluronatu sodnélfeodné soli
kyseliny hyaluronové), jodidu draselného a joddeuny pro kryti,cisteni
a hydrataci koZnich defakt

b) veterinarni léiva
BONHAREN Intravenous a BONHAREN Intraarticular
Hyaluronat sodny s vysokou molekulovou vahou 10vrignl.

2. Zakézkové vyroba

Zakazkova vyroba zahrnuje nagii Iékovek roztokem hyaluronatu sodného
v dostupnych balenich od 2 az 250 ml dle pozatladkaznika.
3. Suroviny pro farmacii
HYALURONAT SODNY (prasek)
4. Suroviny pro kosmetiku
KYSELINA HYALURONOVA (piipravky denni kosmetiky, wai
a regenerni piipravky, gipravky po opalovani, dekorativni kosmetika,

piipravky pro holenigistici gripravky)
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HYSILK (denni kosmetika, nmi a regenegai piipravky, gipravky
po opalovani, dekorativni kosmetik&jgravky pro holeni)

HYACTIVE (denni kosmetika, nmi a regenekmi piipravky, gipravky
po opalovani, fipravky pro holeni)

CARBOXYMETHYLGLUCAN (denni kosmetika, nmi a regenegai
piipravky, gipravky po opalovani, dekorativni kosmetiképpavky pro holeni)
SCHIZOPHYLLAN (denni kosmetika, ®ai a regenekai pripravky, opalovaci
krémy, dekorativni kosmetikajipravky pro holeni)

TANACTINE (ptipravky denni kosmetiky, ffpravky po opalovéani, ifpravky
pro holeni)

OLIGOHYAFERRE (denni kosmetika, tioi péipravky a regenetai pripravky,
piipravky po opalovani, dekorativni kosmetika)

TENNELIDERM (denni kosmetika, @ai pripravky, regenegami pripravky,
opalovaci pipravky)

5. Suroviny pro vyzivu

NUTRIHYL (prasek - kapsle, tablety, gely, sirupgrealni’ tycinky, rozpustné
napoje) [14]

Klicovym produktem je hyaluronan (kyselina hyaluronokgaluronat sodny), ktery
holding vyrabi v Siroké Skale molekulovych hmotmastitiznych kvalit, od nejistsi
kvality vyuzivané ve farmacii ips kvalitu kosmetickou az po kvalitu ¢enou
pro vyzivové dopiky. Jeho tajemstvi spiva ve zcela unikatnich vlastnostech, diky
nimz je lidskad pokozka dokonale hydratovana a kjosé mohou hladce pohybovat.
Latka je tlu vlastni, je jeho firozenou so&asti a pro lidsky organismus zcela
netoxicka. Naprosta slitelnost s vodou zajiSije jeho dokonalé hydratai (€inky,
hyaluronan nasava vodu z okoli rany a tim ¥ réoustedi rfistové faktory, které zcela
piirozenym z@isobem podpid a urychli hojeni, obsazeny j6d navic zajisti vgenyi
veSkerych bakterii z porani. Nachazi uplatmi nejen pi 1écbé viedi a rozpadlych

oper&nich ran, ale i véni chirurgii, @i 1écbé kloubi a rekterych druli rakoviny. [28]

7 ceredlni — obilny, obilriaky [9]
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Obrazeks.14: Hyiodine

Patented
wound therapy
based on
sodium =
hyaluronate

(Zdroj: Firemni podklady — Unlocking the secrets of biotetbgy)

Vyrobni proces kyseliny hyaluronové

Hyaluronat sodny (kyselina hyaluronovd) je vysoktekolarni polysacharid, ktery
vzniké jako obal bukk pri kultivaci'® nékterych druli mikroorganisni. Po kultivaci
vznikd sngs obsahujici mikrobialfl buiky, nizkomolekularni néstoty a Zadany
vysokomolekularni produkt. Nasleduje izan&* ¢ast vyroby, ve které nejprve dochazi
k odstragni bakterialnict? bursk filtraci?®. Vznikly &iry roztok obsahuijici hyaluronat
a neistoty je podroben purifikaim?* krokam, které vedou k postupnému odstiain
necistot a ke vzniku produktu s Zadanou kvalitou. demiaterial je nasle@npodroben
dal$im z&sresnym operacim jako je su$eni, homogeniZjog/stupni analyza, baleni
apod. Souasti vyrobniho procesu mohou byt ré¥nprocesy vedouci ke vzniku
hyaluronanu iznych podob a kvalit — napnasledné snizeni molekulové hmotnosti

hydrolyzou (fiprava VLMW?® produktu), piprava roztok produktu apod. [33]

8 polysacharid — organicka, Ziva stemina vznikla spojenim velkého mnoZstvi monosadhari
(jednoduchych cuky) [9]

1 kultivace — pstovani a rozmnoZovani btkna tkani v laboratornich podminkach [9]

29 mikrobidlni — souvisejici s mikroby, organismy itédhymi pouze mikroskopem [9]

“Lizolani — nevodivy [9]

2 hakterialni — souvisejici s kmenem nejjednodug&idhobugcnych mikroorganisrin [9]

Z filtrace — oddlovani slozky ze sissi [9]

24 purifikagni — asisteny [9]

> homogenizace — postup, jimZ se z nestejnorod§ dsahne dokonalym promichanim jednotna a
stejnoroda latka [9]

%6 \VLMW produkt je produkt se snizenou molekulovoudinosti. [28]
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Obrazeké.15: Schéma vyroby hyaluronatu sodného

Blokové schéma vyroby hyaluronatu sodného pro farmacii a kosmetiku

Vstupy Proces Vystupy
sloZky Zivné pldy: cukr, hydrolyzat mlééné
a sojové bilkoviny, autolyzat kvasnic, — . —1
anorganickeé sole (P, Mgl NaOH kultivace
filtracni kiemelinocelulosové desky, kyseliny] | . ||
octovd filtrace pouité fitradéni desky
voda [ | ultrafiltrace | | odpadni voda
isopropanal srazeni pou Fity isopropanal
suseni
produkt

(Zdroj: Technicka zprava — Vyroba kyseliny hyalweé gimym srazenim (Z6042))

2.4 Analyza konkurence firmy

Spolg&nost Contipro Group je €eské Republice jedinym vyrobcem a distributorem
kyseliny hyaluronové. V Evrapji konkuruji firmy ve Spagisku (BIOBERICA) a ltalii
(FIDIA, FARMACEUTICI) a ve s¥té jsou nej¢tSimi rivaly USA (EMEGENT
TECHNOLOGIES, HYALURONAN), Japonsko (KIBUN FOOD CHHFA, CO
MARUHA) a Cina (LIANYI BIOTECH).
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Obrazeke.16: Konkurence ve st
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Firma v ramci obchodndinnosti vede seznam konkurence po obchodnich s&apin
V databazi sleduje produkty, s kterynighazeji na trh, i jejich cenovou politiku. Ve
valné &tSire firem neni dosazitelné ziskat informace, jakOLhm@dx)gii je hyaluronan

u takto specifickeho vyrobku.

V poslednich letech byla vyroba hyaluronanu znestrea epidemii BSE, protoZeiste

se jako vstupni surovina nejvice uzivaly kohouwgbiinky bohaté na hyaluronan. Firmy
musely pejit od vyroby s ZivéiSnym zakladem a nahradit jej jinymi vstupy nebo
opustit od¥tvi trhu zcela.

Nejvétsi rozmach ve vyrabzaznamenal@ina a stala se pro spéf®st Contipro Group
nebezpénou konkurenci slevnou pracovni silou a s nemé®imi predpisy na
ochranu Zivotniho proidi, nez které jsou platné v Evegpotazmo Evropské Unii.
Vyroba neni naréna na vstupni suroviny, jez jsodzné k sehnani, je ovSem nakladna
na drahé zdzeni. Pro no¥ vznikajici firmy byva navic znesnatima nedostatkem
informaci o vyrobni procesdi know-how vyroby, které si kazdy podnik chrani
a nechava patentovat. J&jmé, Ze kazdy vyrobce vlastni jinou technologodiiSna
zaizeni, coz ale nelze sgsnosti ufit. V ndvaznosti na to se zda neprgwadobny

vstup novych, zava#sich konkurent na trh s hyaluronem.
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Trh s hyaluronem roste a perspektivni se jevi jpboziti jako nutgni cili pfidané

do potravin, coz je u Contipro Group jednou z Mizidoucnosti. Mezitim se ubira
cestou bedlivého sledovani svych &dibeli, nabizeni produlitna miru a postupného
zvySovani podilu farmaceutickych surovin na ukorsrketickych, jelikoz na trhu
s kosmetickymi surovinami je vytlavana Cinou, kterd by neprosla auditem
na farmaceutické suroviny a jejich¥iprava je narén¢jSi na organizaci i vyrobni

zdizeni.

2.5 SWOT analyza firmy

e Silné stranky

- Hyaluronan je sil& specificky

N 1

Hyaluronan vyrobeny biotechnologicky jefi pnejvysSi kvali¢ geneticky shodny
s lidskou kyselinou hyaluronovou, jez je 8&asti €Iniho moku, ktery zabezpeje
hojeni ran.

- Prizniva cena, vysoké kvalita a neustalé inovacehkiro

Inovace je mozné t&hneustéle. Je mozno vymyslet nové molekuli@i&zce a na bazi
kyseliny hyaluronové vytw@t nové pipravky vsech drulnvyrabinych ve firne.

- Soulad produktu s legislativou zapadnich zemi

- Prokdzana vysok&innost &by ve srovnani s konkur&mimi produkty

- Variabilni zpisob aplikace produktu
- Vlastni distrib@ni st’

Sit’ prodejdi je rozloZzena na vSech&wovych kontinentech a zafigje stalé odératele.

N

- MoZnost roz&eni trhu do vzdalensich oblasti

Vyrobky jsou gepravié nenargné, jejich pormdrné nizka jednotkova cena a vysoka
piidana hodnota zajisti expanzi do dalSichastat

- Firmou vychovani a zaSkoleni vlastni odbornici

Specialisté pnaseji a uplaiuji vlastni zkuSenosti a zaravese dale rozviji jejich
znalosti dle firemnich pégb.

- Stavajici vyzkumné pracoviSie uznavanym doma i ve &
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V piipac, Ze zakaznik nedisponuje dostatgm vyzkumnym a vyvojovym zadzemim,
holding zaji$uje i vzorové aplikace svych vyrotbkSamozejmosti je také poskytovani
dat, ktera prokazujidinnost produki vyrabinych a dodavanych spéteosti Contipro
Group. Zakaznici mohou vyuzit i testovaginiosti finalnich pipravki dle vlastnich
pozadavki.

konzultace se zakaznikem» akceptovani witych poZzadavik — dodani vzorku—
laboratorni odzkousSenrb piedej— pozitivni reakce— vétSi dodavky— poloprovozni
vyroba— odbyt— standardni sortiment

- Nemalé investice a dlouhodoba cilen& orientaceymkum a vyvoj

- Dobré renomé firmy jako odbornika v oblasti vymku a vyroby hyaluronanovych

produkii
- Dobra finakni situace a konkurenceschopnost

Finartni situace je dana promySlenym investovanim wgrgch prostedki do novych
technologii pro vyzkum a vyrobu, odpovidajicim ohocenim zarstnand,
vzklavanim laborarit, zahraninimi stdzemi, spolupraci s vysokymi Skolami
a vlastnim Skolicim stdiskem. V nadchazejicim roce se firma &dmma stabilizaci
rodinného a socialniho zdzemi svych #simané vystavbou podnikovych byt

- Promysleny dlouhodoby strateqgicky plan budousipMpje

- Existence stabilizaiho programu v holdingu

- Ryzedeska firma bez dasti zahrariniho kapitalu

Firma nema zahratniho partnera, ktery by se ¥Boval do strategie podnikani
a vkladal se do rozhodovéni, coz je pozitivum. Nedou zarove je nekryti silnou
nadnarodni spodmosti, chybi strategicky spojenecinasejici kapital, coz omezuje

moznosti firmy.

* Slabé stranky
- Energeticka nagmost vyrobni technologie

Casow je nejnarongjsi zejména regenerace izopropanolu v posledni igmbniho
procesu na vysrazeni hyaluronanu z vodniho roztBkn dodavany RWE je nejvice
spotebovavan p tvorb¢ pary pohagjici regeneréni kolony na izopropanol. Elekbta

odebirand od ZPSV Uhersky Ostroh zajilje pohon z#ézeni a vzduchotechnik.

21 7PSV = zeleznini primyslova stavebni vyroba
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- Omezena z&zeni

Omezena zZdzeni zapicinuji neschopnost podniku dodat vetSi poZzadované stwvioZ
suroviny nebo vyrobku naraz.
- Vliv vyroby na Zivotni prosedi

Se vzfistajicimi poZzadavky na ochranu Zivotniho piedt vzistaji vyrobni naklady.
- Geografické umighi firmy a posazeni podniku do zastagcasti obce

Obrazeks.17: Pohled na grafické umdsi firmy

(Zdroj: Firemni podklady — Unlocking the secrets of biotetbgy)

- Rozdil mén a pohyb kurzu

Suroviny firma nakupuje veské néné a WtSinu své produkce vyvazi ven ze statu
a prodava v dollarech (30 %ieurech (70 %), proto podniku prospiva co nejnkisiz
koruny na trhu.

- Prevazn&ast finarnich prostedki je generovana vyvozem

- Vyzkumny tym sloZeny rovno#émné z Zen a mu¥, datasna fluktuac® z davodu

matestvi
- Sezonni vliv u kosmetickych vyrobKléto a vanoce)

- Emisni limity

%8 fluktuace — stala zéma, pohyb, kolisani [9]
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* Prilezitosti a moznosti
- Moznost zvySovani odbornosti firmy
- Oteveni zahrariinich zastoupeni a expanze do dalSichi stat
- Rist a potencidl trhu (vyskyt diabetu, starnouci page)
- Nenasycenost sledovaného trhu
- Rozsfeni povdomi o pozitivnich éncich gipravki
- Vysoky zajem absolveintvysokych Skol o zagstnani
- Vytlageni konkurent kvalitou a spolupraci s odiatelem, ne cenou
- Vyvojovy program (roz$éeni sortimentu o dalSi vyrobky)
- Vyuziti fondi Evropské Unie
- Hledani jinych vstupnich surovirtgaevsimdch bez ZiveiSného zakladu
- Hledani jinych levajSich energetickych dodavaiel

- MySlenka zalozeni polsky

* Hrozby
- Krize koruny, skokovéi neatekavané posileni
- Globalni krize
- Omezeni vyddj na zdravotnictvi
- Neziskani dotace nebo jeji vetsi redukce
- Odliv mozki do atraktivnich teritorii v ramci EU a USA
- Rychly néafist konkurence v oblasti zajmu firmy
- Ukonteni nebo omezeni podpory vyzkumu a vyvoje

- Vzrist vlivu konkuregnich vyrobki s vyhodwjsi cenou Cina)

2.6 Analyza zakazniki firmy a jejich spokojenosti

Spokojenost zékaznika je odvisla od kvality vyrabjeho ceny a poskytnuti sluzeb
s nim spojenych. Vyznam analyzy spokojenosti jeogakn ve sledovani vraceni se
zakaznika, oftovném nakupu, podavani referenci itnpsu a uspokojeni, které diky

produktu ziskal. Bezplatna reklama spokojenych zaiké prostednictvim doporéeni
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je cestou nalakani potencialnich zaka#niktei budou ochotni tolerovat i vysSi cenu
v pripadt, Ze podniku nebo vyrobkuéki. Spokojenost je synonymem loajality a s ni

jsou protkané i stabilrii kontinualreé se zvysujici trzby.

2.6.1 Situace v roce 2007

Reklamace

Za rok 2007 bylo obdrzeno celkem 8 reklamaci, hani2 byly na CPN spol. sr.0.
a 6 na Contipro C, a.s. Z celkovéhafporeklamaci bylo 5 shledano jako oprémch

a 3 jako neoprawmé. Jedna z opr&vnych reklamaci byla z#iginéna pochybenim
vedouciho maloobjemové vyrobytippropoustni materialu. U dalSi opragné
reklamace fimé zavigni pracovnik maloobjemové vyroby nebylo prokazano, jednalo
se pravdpodobré o Spatnou funknost fFistroje. D¥ reklamace nebyly z@igineny
lidskym faktorem, ale nevhodnym nastavenim syst@noustanoveni vahy obalového
materialu. OB tyto reklamace byly vzneseny zakaznikem, ktery negijemnych
zkuSenostech z minulého rokuastava wici dodavkam naSeho materidlu velmi
na pozoru. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o opalpyaoblém u dvou dodavek
stejnému zdékaznikovi, museli jsme povaZzovat tyt@& deklamace jako zavazné

Z hlediska dvéryhodnosti nasi spataosti.

StiZznosti a pozadavky

Stiznosti a poZzadavky zakazhijsou evidovany dle Sémice spokojenosti zakaznika
(uvedena v ploze 3.) a pravidekh1x mesicné analyzovany. Vyhodnoceni stiznosti na
produkty je roviZz predkladano odgleni kontroly afizeni jakosti.

Za rok 2007 bylo zaznamenano 6 stiznosti na swownl stiznost na finalni
farmaceuticky produkt. Stiznosti bylyikladné prowieny a ¥tSina z nich shledana
jako neopravina. Castym problémem bylo mnoZstvi a velikost poskytgehanvzorki
surovin. Zakaznikm tedy byly strikt@ popsany obecné podminky pro poskytovani
takovych vzork, nékterym zakaznikm byla odsouhlasena vyjimka. Jedna ze stiznosti
tykajicich se surovin byla zaevidovana jako neshodaedouciho oddeni kontroly

a fizeni jakosti. Tato neshoda se tykala tiskové chybycertifikatu pravosti (CoA -

Certificate of Autenticity). Problém byl obratemiegen. Posledni stiznost, jeZlan
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pouze administrativni charakter, byla bohuzel venaggilis pozd a jizZ nebylo mozné
provést gjakou Upravu. Jedind stiznost na finalni farmackwtiprodukt, kterd byla
v tomto roce 2007 vznesena se tykala spolupracergla distributora produktu, kdy se
lekarre vyskytl problém s objednavkou zbozi. Podnik obratistributora kontaktoval
a vyfeSil vSe ke spokojenosti zakaznika.

Evidovany jsou dlouhodobé pozadavky zakaznika. ér@007 bylo obdrZzeno 5
takovych pozadavk za CPN a 3 za Contipro C.¢¥ina z nich se tyka pozadavk
na nové produktyi novou kvalitu produktu nebo technickou podporter& vyZzaduje
dlouhodolsji vytizeni. Tyto poZadavky jsou evidovany v systémd®@l operativiy

reSeny.

Posuny expedic

Vroce 2007 doSlo ke 12 podsim expedic, z nichz jeden byl o 8 dni, ostatni
se pohybovaly od 1 do max. 5 pracovnichi.d8 ohledem na celkovy pet expedic

je tento vysledek velmi uspokojivy.

Dotazniky
V roce 2007 se nekonala Zadn& akce organizovan&i@fu by bylo vhodné hodnotit

dotaznikem &astniki. [30]

2.6.2 Situace v roce 2008

Reklamace

Za rok 2008 bylo vzneseno celkem 11 reklamacicani4 byly na CPN spol. sr.o.
a 7 na Contipro C, a.s. Z celkovéhaporeklamaci bylo 5 shledano jako oprénych,

4 byly v procesu zruSeny zakaznikem a 2 reklamgberteopraviné. Riciny vraceni
produktu byly prozkoumany zji&ty nasledujici skutmosti: nedostatema kontrola ped
expedici, pochybeni pracovnika maloobjemoveé vyrahby zawrecném zpracovani
materialu, poSkozeni obalu produkiti godavce. Ve vSechripadech bylo bdi dodano

nové zboZi odérateli nebo nabidnuta ndhrada dle dohody.

# QI systém je elasticky inforniai systém rnici se dle poZzadavikzakaznika. Jeho databazové aplikace
se uzivaji Kizeni v oblasti vyroby i obchodu. [28]
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StiZznosti a pozadavky

Stiznosti a poZzadavky zakazhijsou evidovany dle Sémice spokojenosti zakaznika
a pravidelg 1x nesicné analyzovany. Vyhodnoceni stiznosti na finalni faceuticke
produkty je roviZz predkladano odgleni kontroly afizeni jakosti.

Za rok 2008 byly zaznamenany 4 stiznosti na suyovan4 stiznosti na finalni
farmaceuticky produkt. Stiznostem byknevana odpovidajici pozornost &38ina byla
shledana jako neopra&ma, kde problém nebyl z&pinén firmou. Ve 2 pipadech
se stiznost tykala ziny konzistence finalniho farmaceutického produktunpSetrném
a nespravném zachazeni s produktem zakaznikem atizhost poukazovala
na nedostatmé informace v fibalovém letaku, ktery byl ovSem nedostateprosten.
Dlouhacekaci lhita @i dodani byla vieSena odkazanim |lékaren na rychlejSi expresni
distributory, které firma kontaktovala, a zaleZiteslostaténou pruznosti odstranila.
Evidovany jsou dlouhodobé pozadavky zakaznika. ¢ér@®008 bylo obdrZzeno
9 takovych pozadavkza CPN a 4 za Contipro €ast pozadavk se tyka novych
produkii, zkvalitreni stavajicich nebo moznosti odzkouSeni produktéaemi firmy.
DalSi si zadaly osobni konzultace se zakaznikemloahddokjSi vytizeni. Tyto

pozadavky jsou evidovany v systému QI a operatieseny.

Posuny expedic

V roce 2008 doslo k 16 postm expedic, z nichz jeden byl o 15 dni, ostatni se
pohybovaly od 1 do 8 pracovnichtdrS ohledem na celkovy pet expedic je tento
vysledek velmi uspokojivy.

Dotazniky
V roce 2008 se nekonala Zzadna akce organizovan&i@€®u by bylo vhodné hodnotit

dotaznikem &astnik. [31]

2.6.3 Situace v roce 2009

Reklamace

Za rok 2009 bylo fijato celkem 9 reklamaci, z nichZ 5 reklamaci byt CPN spol.

sr.0. a 4 na Contipro C, a.s. Z celkovéhétpaeklamaci byly pouze 2 shledany jako
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opravréné, 2 reklamace byly v procesu zruSeny zakaznikerd eeklamaci bylo
neopravinych. Jedna z opra¥nych reklamaci vznikla ip procesu homogenizace
a nasledna kontrola vzhledu neodhalila zpolymergv&ousek pi propousEni
materialu. DalSi oprawma reklamace byla Agobena nedostateou kontrolou ped
expedici. V obou fipadech oprawmych reklamaci si zakaznik zbozi ponechal

bez naroku na nahradu.

Stiznosti a poZzadavky

Stiznosti a poZzadavky zakazhijsou evidovany dle Sémice spokojenosti zakaznika
a pravidelg 1x mssi¢né analyzovany. Vyhodnoceni stiznosti na finalni faceutické
produkty je roviZz predkladano odgleni kontroly afizeni jakosti.

Za rok 2009 byly zaznamenany 2 stiznosti na suyovan3 stiznosti na finalni
farmaceutické produkty. Ve 2iipadech stiznosti na finalni farmaceuticky produkt
se jednalo o potize s obstaranim produktu v lékakdy doba obdrzeni materialu
po objednani bylaffis dlouha. Lékarnam bylo dopateno kontaktovani distributor
Alliance Healthcare nebo Phoenix, kde je dodavka2dalnm. V ptipad dalSich
problémi bylo dopordeno kontaktovat iffmo spolénost. DalSi fipad stiznosti na
findlni farmaceuticky produkt se tykalacekavani rychlejSiho nastupu hojeni,
v navaznosti byla nabidnuta konzultace silékeci navstva sestry. Jedna stiznost na
suroviny byla zpsobena dlouhowekaci Ihitou na slibenou surovinu, ktera byla
okamzig po vyrobeni zakaznikovi nabidnuta. DalSi neopfa&n stiznost byla
zpisobena nereagovanim zakaznika na odkazani na dotashea v navaznosti
zdrzenim zasilky. Zakaznik nakonec zareagoval avalzasilky prothla bez potizi.
Evidovany jsou 2 poZzadavky zakaznika za Contipro tyRajici se finalnich
farmaceutickych produitt Prvni se tykd moZznosti delSich intefvahezi gevazy
vzhledem k narénosti @i ambulantnim oSébvani. Druhy byl poZadavek na jednodussi

manipulaci s progedkem.

Posuny expedic

V roce 2009 doslo k 26 posim expedic, z nichZ dva byly o 6¢ésiai, dalSi dva o 20
a 22 dni, ostatni se pohybovaly od 1 do max. 9gwach dri. S ohledem na celkovy

pocet expedic je tento vysledek uspokojivy.
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Dotazniky
V roce 2009 se nekonala Zadn& akce organizovan&i@fmu by bylo vhodné hodnotit

dotaznikem &astniki. [32]

2.6.4  Vyhodnoceni trendu stiZznosti a reklamaci

K systému hodnoceni spokojenosti zakaznika vyufifw@da Contipro Group zejmeéna
program QI, ktery ji umaiuje vybornou orientaci mezi jednotlivymi zakaznikytim

i schopnost pruznreagovat na jejich pozadavky a stiznostidgstale ndistajici péet
dotaZi od zdkaznik je spolénost schopna jim poskytovat vSechnyipbhé informace
a vyhowt jejich poZzadavikm. Snazi se udrzet si stavajici distributory a onak
vzajemné obchodni vztahy. K tomu vyznanmiispivaji i pravidelna osobni setkani na
mezinarodnich veletrzich.

Velmi dulezité je upetiovat si ndklonnost svych zakaznikie@ stale vice nastajici
konkurenci. Proto dba na vysokou kvalitu materglanazi se o nifpswdcit i dalsi

potencialni klienty.

2.7 Dotaznikovy vyzkum

2.7.1  Vliv podniku na zakaznika

Michael LeBoeuf ve své knize s pojmenovanim HowWo Customers and Keep
Them for Life (Jak ziskavat zakazniky a trvale esiudrZzet) popisujgadu gFicin,
z kterych zakaznici a klienti opoggt podniky, u nichZz nakupovali produkty nebo

vyuzivali jejichZ sluzeb:

- 3% zn€na bydlis¢, s€hovani, odcestovani,
- 5% vznik novych patelskych vztai,
- 9% konkurefini zvyhodrni, pretazeni konkurenci,

- 14% nélezité neuspokojeni koupi vyrobku nebo itimzsluzby,
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- 68% nezajem, neatpost a strnulost v chovani vedeni i Zatmand@ podniku vagi
svym zakaznikm.

Z téchto informaci Ize jednoduSe vyvodit vcelku vysjibua vypovidajici zasry a to,
Ze podnik svym fistupem k zakaznikovi ovlivni az 97% odchaa ztrat kupujicich.
Piimy vliv podniku, jeZ je 68%, povazuji zauldéZitou skuténost i vytvareni

marketingoveho komunikaiho planu spolaosti s klientem.

2.7.2  Stavajici marketingovy mix
Jelikoz je komuniké&ni mix spolu s produktem, distribuci a cenou nexdilrsotasti
marketingového mixu, rozhodla jsem se jej ve ¢&tosti nastinit cely s obsahlejSim
zametenim na stavajici komunikai mix spolénosti. Rozdleni provedu dle dvou

hlavnich produkt firmy s dalSim podrobnym popisem.

Marketingovy mix pro suroviny pro potravifsivi, kosmetiku a farmacii

Produkt: Hlavni surovinou je hyaluronat sodny neboli kys&lhyaluronova v kvalit
pro potravin#stvi, kosmetiku i farmacii.

Distribuce: Distribuce je zajiovana siti smluvnich distributoa zahrnuje staty, kde je
nebo kde lze @ekavat odbyt kosmetickych, potravislych a farmaceutickych surovin
v Evrops, USA i Asii. Suroviny jsou dodavany do distritmi firmy, jez zna trh, mé& vice
produkti a naklady se roztl, coz je daleko vyhodijSi nez vlastni zastoupeni ve &tat
s vysokymi naklady proniknuti na trh. Jen ve vebjedirglych pripadech ma firma
piimé spojeni na odbatele bez distributora a to pouze tam, kde vdeutdistributor
neni.

Cena Cena se vyraznliSi dle pozadavk zdkaznika najklad na délku molekulového
ietzce hyaluronanu sodného a dalgliedité atributy. Pro nastni Ize uvést prmérné
ceny ve suté a to 1kg kosmetické suroviny za 800 $ a 1 kg faeutické suroviny
za 8000 $.
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Komunikaéni mix:

- reklama Billboardy a letéky se vyuZivaji zejména na vyatzh a sympoziich, kde se
schazeji zastupci firem nakupujicich tyto komodigbo odbornici zabyvajici se touto
problematikou.

- osobni prodej Varianta osobniho prodeje se ve firr@ontipro Group ossdéila
predevsim progednictvim kontrakinich vystav, kde je mozné navazat osobni kontakt
s kupujici stranou, ukazat podnikové novinky nebipguré zjistit pozadavky firem
na produkty obdobného charakteru, kter@&zen firma Contipro Group vyvinout
zé&kaznikovi pimo na miru zaigdpokladu ekonomické vyhodnosti. Timtaigpbem je
uzavirana podstatn&st dlouhodobych smluv na trvalé dodavky a tax@ina Skala
nabizenych produit | za skuténosti, Ze tento Zjsob reklamy je velmi nakladny, jsou
vystavy pro firmu top.

- podpora prodeje a propagace prod€jedpora prodeje se vaze ngeqchozi bod.

Mrivriw s

samozejmosti, steji jako dvoji komunikace — technicka, vedou¢inm od firmy
Contipro Group (obchodni odiéni), a obchodni, zaj&ta distributorem. Podnik
porada kazdy rok tydenni setkéni v sidle firmy pro digdributory nazvané Summer
School, kde se zastreni formou gednaSek a diskuzi informuji 0 novych vyvojovych
smerech, vedou se obchodni jednani a prohlidky cekénaplexu.

- public relations Tato varianta podpory prodeje je t&nmevyuZita, jelikoZ se nejedna

o finalni produkty putujici fimo ke koneénému spadtbiteli, ale pouze suroviny
k dalsimu zpracovaniCasteéné je vyuzivana pro ipady videokonferenci nebo

doreSeni drobnosti obchodnickigadi predevSim v mezinarodnich vztazich.

Marketingovy mix pro hotoveé finalni vyrobky

Produkt: Hyiodine, Bonharen Intravenous, Bonharen Intrealdr

Distribuce: Hyiodine je zdravotnicky ifijpravek registrovany cca ve 20 zemicktav
a Bonhareny jsou veterinarniciéé piipravky registrované pouzeGeské Republice.
Distribuce zatim neni tak U&na jako u surovin, jelikoz prodej je mozny pouzesp
lékae, veterinde, nemocnice a |ékarny. Distritni st v Ceské Republice neni

vytvorena, firma pouze spolupracuje s vyznamnymi nemeaemicdo kterych fipravky
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dodava. V zahrani je plre na distributorech, kterym firma Contipro Groupi&ajje
pouze technickou podporu.

Cena Cena pipravku Hyiodine se Ceské Republice pohybuje v rozmezi 774 — 893
K¢ za 50 ml roztoku, Bonharen Intravenous 98 #a 3x6 ml roztoku a Bonharen

Intraarticular 201 K za 6x2 ml roztoku.

Komunika éni mix:

- reklama Na vySe zmi#né produkty firma nechala vypracovat propagamaterialy
ve forme letak, brozur, odbornych informaci pro Iékana CD, které jsou pouzivany
na vystavach. Za velmi vyznamné se daji povazoee todborné publikace
v ¢asopisech.

- osobni prodej Firma Contipro Group p@éada setkani s odbornou regosti

S prezentaci svych vyrobk

- podpora prodeje a propagace prod@&enhareny se propaguji minimélnprorazi

ve srovnani s konkurenci extréénnizkou cenou, avSak trh, na kteryradi, je velmi
maly, jelikoz je omezen pouze n@eskou Republiku. Vzorky Hyiodinu jsou
poskytovany na Iékaka pracovist k odzkouSeni s naslednym projevem potencialniho
zajmu. Sowtasné dob se prodava cca 50% produkceCeské Republice a 50%
produkce v zahradi.

- public relations Do této kategorie by se dalyradit zpracované podnikové publikace

pro jednotlivé finalni vyrobky.

2.7.3 Rozbor marketingovych naklad za roky 2007 — 2009
Nasledujici rozbor marketingovych nakliadbsahuje skladbu marketingovych aktivit
za roky 2007, 2008 a 2009, do nichZ ipanastroje komunikaniho mixu

v nezanedbatelném zastoupeni.

Marketingové naklady roku 2007

MOQO7-001  PCIA Guangzhou, China 2007 (vystava surgvin 443 602,00
MOQ7-002 In-Cosmetics Paris, France 2007 (vystavaviuy) 432 322,00
MQ7-003  CPhl Milan, Italy 2007 (vystava suroviny) 456332,00
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MO7-004  HI Europe Germany 2007 (vystava suroviny) 76 272,00

MO7-005  pravni sluzby spojené s obchoginhosti 168 058,00
(tvorba novych smluv)

MOQ7-006 propagai materialy na suroviny a inzerce (letaky, brozury150 246,00

MOQ7-007  propagace Hyiodine 537 933,00
(inzerce, dast na akcich,ipdvadcky, vzorky, DVD)

MQ7-008 propagace Bonharen (brozury) 8 185,00

MOQ7-009 UK Biotechnology Exchange (pasiviiagt) 99 135,00

MO07-010 TRB Chemidica 28 083,00
(navstva, hledani potencialniho obchodniho partnera)

MOQ7-011  Medica Dusseldorf 2007 (vystava FFP, pdsiast) 34 410,00

MQ7-012 Webova prezentace CG (noveé webové stranky) 83 249,00

MOQ7-013  Webova prezentace CPN (nové webové stranky) 37 925,00

MOQ07-014  Webova prezentace CC (nové webové stranky) 37 925,00
Celkem 2 881 577,00
Obdrzené dotace 275 000,00

Marketingové néklady roku 2008

MO08-001 In-Cosmetics Amsterdam, Netherlands 20@8tava suroviny) 428 550,00
MO08-002 In-Cosmetics Asia, Bangkok 2008 (vystavaginy) 512 674,00
MO08-003 In-Cosmetics India 2008 (vystava suroviny) 508 666,00
MO08-004  CPhl Worldwide Frankfurt 2008 (vystava sting) 561 885,00
MO08-005 CPhl India 2008 (vystava suroviny) 600 b4,
MO08-006  Arab Health 2008 (vystava suroviny) 592,000
MO08-007  Medica Dusseldorf 2008 (vystava FFP, pdsiast) 35 661,00
M08-008 inzerce 308 600,00
(kosmetické suroviny, farmaceutické suroviny, M)

MO08-009  upravy a optimalizace webovych stranek CBN, CC 65 002,00
MO08-010 seming a gednasky pro zéakazniky 24 876,00
MO08-011  déarkové fedntty pro zakazniky a propagys materialy 105 552,00
M08-012 Informex USA 2008 (pasivnéast) 65 457,00
M08-013 IFSCC Barcelona, Italy 2008 (pasiviast) 49 367,00
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M08-014
M08-015

& World Biomaterials Congress Amsterdam (pasivaist) 50 466,00

3! Congress of WUWHS Toronto (pasivriast) 64 366,00
Celkem 3 973 666,00
Obdrzené dotace 315 000,00

Marketingové néklady roku 2009

M09-001
M09-002
M09-003
M09-004
MO09-005
MO09-006
M09-007
M09-008
M09-009
M09-010
M09-011
M09-012
M09-013

M09-014

2.7.4

In- Cosmetics Mnichov, Germany 2009 (vyatauroviny) 434 597,00

In-Cosmetics Asia 2009 (vystava suroviny) 10587,00
CPhl Worldwide Madrid 2009 (vystava surgyin 549 779,00
CPhl India 2009 (vystava suroviny) 620 1088,
inzerce (kosmetické suroviny, farmaceutisiéoviny) 185 000,00
optimalizace webovych stranek CG, CPN, CC 3 8%26,00
propagéni materialy 43 757,00
seminé a rednasky pro zakazniky 43 986,00
obchodni jednani ve Francii 70 005,00
marketingova podpora Hyiodin€R a v zahrari 80 869,00
marketingova podpora Bonharenu v zalifani 41 656,00
Biomaterials USA 2009 (pasivriast) 30 666,00
Biomaterials Lausane 2009 10 500,00
(pasivni @ast, vyhledavani mozné spoluprace)

13" Southeast Healthcare Show (pasivrdsi) 35 000,00
Celkem 2 681 056,00
Obdrzené dotace 315 000,00

Ripravna faze dotazniki pro verejnost a lékae

Zaméry a cile

Pro navrzeni kvalitniho komuni&aiho mixu jsem se rozhodla ziskat podklady pomoci

marketingoveho vyzkumu prdstnictvim pisemného dotazniku. Zabyvala jsem se

obecnym pov¥domim obyejnych lidi o kyselig hyaluronové a zaroviejsem oslovila

.....
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informace a podle nich navrhnout nova déeat, ktera by vedla k&Simu pdtu
zakaznik a roz&teni znamosti firmy i jejich vyrohk

Pro marketingovy vyzkum jsem zvolila&bprimarnich informaci pomoci pisemného
dotazovani, ktery je Kklasifikovan jako vyzkum prim&a kvantitativni. Pisemné
dotazovani bylo nenatné na organizaci, uspokojivé z hledisk@sového horizontu,
s nizkymi néklady a velmi rychle proveditelné.

Vytvareni dotazniki pro veiejnost a pro lékae

Pri navrhovani dotaznikjsem se zastila na jednoduchost, jasnost, logickou strukturu,
akceptovatelnou délku &asovou nenatmost. Za&atek jsem vyplnila osobnimi
otazkami, sted powdomim o kyselid hyaluronové a v za@wu jsem se zaila

konkrétreé na vyrobek Hyiodine.

Prvni dotaznikurceny pro véejnost, uvedeny vifloze 1., se sklada z kratkého uvodu
obsahujiciho vysstleni divodia zZadosti o vyplani a ujiS€ni o anonymit

a nenaronosti vyphovani. Naslednych 16 jednoduchych otazek se sklaea
4 uzavenych dotai& na pohlavi, ¥k, skupinu obyvatel a obecnou goomost, co
vlastre kyselina hyaluronova je, a 12 specifickych déatd2ro kazdou z 12 specifickych
otazek bylo mozno jednoduSe odpdst anoci ne s gipadnou dopilujici otdzkou na
duvody ¢i upresreéni odpowdi. Dotaznik je zakafen po@kovanim zaas straveny jeho

vypisovanim.

Druhy dotaznikuréeny pro Iék&e, uvedeny viloze 2., se sklada taktéz z kratkého

avodu a 8 ghodnych otazek s patnou vypovidajici hodnotou odpédi. P@atesni

2 dotazy se za#iuji na specializaci |éka a konkrétni zdravotni problémy jeho
pacieni a zbylych 6 dotak se upina jiz ke kyselnhyaluronové. Na &tSinu otazek
bylo mozno jednoduSe odp&iét anoci ne s gipadnou dopujici otdzkou naivody ¢i
upresréni odpowdi. Dotaznik je opt zakorten podkovanim zacas straveny jeho

vypisovanim.
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Casovy rozvrh vyzkumu

do 18.1. — fiprava, planovani, zpracovani teoretickych vycheklis

19.1. — 22.3. — podrobné seznameni s chodem fimyyainymi produkty
23.3. — 29.3. — tvorba dotaziik

30.3. — 13.4. — sip dat

14.4. — 21.4. — analyza dat

2.7.5 Realizéni faze dotaznila pro vefejnost a |ékae

V realizani fazi marketingového vyzkumu jsem oslovila nejosanou lékarnu, pro
kterou jsem réla pripraveno 100 dotaznikpro veejnost s cilem sesbirani co nggiho
poctu vyplnénych dokumerit s minimal@ polovicni hodnotou navracenych dotazinik
Jejim prostednictvim se mi usg$re vratilo 86 plnohodnothvypsanych dotaznik coz
je i 86% mvodniho pétu. Dale jsem pod zastitou fimy Contipro Group, je#
dopor«ila 40 odbornych |ékd, s jejiz spolupraci jsem je oslovila, ziskala Z®to
kvalitné vypsanych dotaznik cozZ je 62,5% jvodniho patu.

Ziskana a shroma#da data jsem krok za krokem zpracovavala v progrihmuosoft
Office Excel 2003 za pomoci jednoduché zakladnilltaba postupného vkladani dat.
Ke kazdé vybrané otazce jsem pro jasnostiehlpdnost zpracovala a vyiia

kol&ovy graf v programu Microsoft Office Word 2003.

2.7.6  Vyhodnoceni dotazniku pro vigejnost

Osobni otazky

Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala osobnimi otdzkami, komkrgohlavim, ¥kem

a socialni skupinou, do které respondentipat

1. Jakého jste pohlavi?

Zastoupeni muZmezi respondenty bylo 41% a dotazovanych Zen 5986, nacem?z je

vidét snaha o vyrovnané zastoupeni obou pohlawiyplinovani dotazniku.

66



Graf 1 Jakeého jste pohlavi?

Omuzi

OzZeny

O059%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Do jaké ¥kové skupiny pafte?

Do wekové skupiny pod 18 let pdly 3% dotazovanych, mezi 18 az 26 lety bylo 20%,
mezi 27 az 35 lety bylo 21%, mezi 36 az 45 letyy®%, mezi 46 az 59 lety bylo 15%
a 22% respondehimélo nad 60 let.

Graf 2 Do jaké vékové skupiny patfite?

@ 3% Opod 18 let
022% 020% 018 - 26 let
027 - 35 let
036 - 45 let
E46 - 59 let
Onad 60 let

B15%
021%

019%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Do které skupiny obyvatel saipete nejlépe zadit?

Mezi oslovenymi bylo 24% student10% podnikatéi, velkoucast a to 35% zaujimali
zamestnanci, neza#istnanych se objevilo 9% a 22% respondesi jiz uziva
zaslouZzenéhoithodu.
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Graf 3 Do které skupiny obyvatel se niZzete nejlépe z#adit?

O student

O podnikatel

O zaméstnanec
Onezaméstnany
B dachodce

B9% 010%

035%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyzkumné otazky

4. Vite, co je kyselina hyaluronova?

Nic netuSicich respondeénibylo 60%, zbylych 40% kladnodpovidajicich vygilovateli
povazovalo kyselinu hyaluronovou zdirpzenou so&ast lidského dla (8%), I&€ivo
(12%) a slozku kosmetickychipravki (20%).

Graf 4 Vite, co je kyselina hyaluronova?

Bne, nevim
Oano, pfirozend slozka lidskéhot éla
Oano, Ié €ivo

Oano, slozka kosmetickych p  Fipravk a

012%

08%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Setkali jste sedkdy s vyrobkem obsahujicim kyselinu hyaluronovou?

S vyrobkem se nesetkalo nebo o tom al#spewdélo 50% dotazovanych, druha
polovina pozitivi reagujicich narazila na kyselinu hyaluronovou jakoveterinarni
lécivo (5%), na finalni farmaceuticky produkt Hyiodin®%), v potravinovemgi
vyzivovém dopiku (15%) a v kosmetice (25%).
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Graf 5 Setkali jste se ®#kdy s vyrobkem obsahujicim kyselinu hyaluronovou?

One
Oano, s veterinarnim [é €ivem
E25%
Oano, s Hyiodinem
Oano, v potravina Fstvi

BEano, v kosmetice

O50%
015%

5% @s5%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Pouzivali jste ¢kdy pripravek obsahujici kyselinu hyaluronovou?

S pouZzitim pipravku obsahujiciho kyselinu hyaluronovou se nedet 79%

vyplhovateli, 21% tazanych odpédélo kladrg presrgji 10% uziva kosmetické
piipravky s kyselinou hyaluronovou, 9% zahrnuje potravé dophky a 2% zna finélni
pripravek firmy Contipro Group Hyiodine.

Graf 6 Pouzivali jste rekdy p¥ipravek obsahujici kyselinu hyaluronovou?

One

0 9% 0O02% DOano, v kosmetice
010% Oano, v potravinovych dopl fcich
Oano, Hyiodine

O79%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7. Pouzivali skdy VasSi znamy, fatelé &i rodinni gisluSnici gipravek obsahujici

kyselinu hyaluronovou?

O pouziti gipravku mezi znamymi a v okruhu lidi kolem dotazo#ao ne¥délo 90%
responderit, zbylych 10% se roztilo na kosmetiku (6%), potravinové dajly (2%)
a finalni gipravek firmy Contipro Group Hyiodine (2%).
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Graf 7 Pouzivali nékdy VaSi znamy, pratelé ¢ rodinni prislusnici pripravek
obsahuijici kyselinu hyaluronovou?

One
02%@O2%
06% 0 Dano, v kosmetice

Oano, v potravinovych dopl ficich
Oano, Hyiodine

090%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Setkali jste sedkdy s reklamou na kyselinu hyaluronovou?

Reklama je velmi &innym marketingovym nastrojem, coz dokazuje i vglsle mnou
zpracovaného dotazniku, kde 60% oslovenych uvédi,sé setkalo s reklamou
na kyselinu hyaluronovoutaiz wWdéli o co se jedn&i ne. Televizni spoty upoutali
pozornost 54%, ne dopdeni |ékd&e reagovala 3%, na dopdmni znamého
reflektovala 2% a 1% zbylo na jiné zdroje. Ostdi0% tazanych s reklamou o
do styku.

Graf 8 Setkali jste se ®kdy s reklamou na kyselinu hyaluronovou?

0

m3% @ 1% Bne

Oano, v televizi

Oano, reakce na doporu €eni lékare

Oano, reakce na doporu €eni
zndmého

@ ano, z jinych zdroj G

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9. Doporuili byste vyrobky, které obsahuiji kyselinu hyaluoeou, a oznéli je za

kvalitni?
Z davodu neznalosti by vyrobky nedopéio 69% vyphovateti, 28% by je doportilo
pouze na zakladreklamy, 2% je povaZuje za kvalitni #avebdu osobniho vyzkousSeni a

1% wii zkuSenosti znamych a poklada je za kvalitni.

Graf 9 Doporucili byste vyrobky, které obsahuji kyselinu hyalurorovou, a oznéili

je za kvalitni?

@ 2043 1% ane

Oano, na zéklad é reklamy
Oano, po osobnim vyzkouseni
Oano, v éfim zkuSenosti zndmych

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Byl zde patrny cenovy rozdil mezi vyrobky sd&ysou hyaluronovou a jeho

substituty, které ji neobsahu;ji?

Respondenti, ki€ maji vyrobky s kyselinou hyaluronovou v golomi, poukéazali
shodré v pattu 90% na cenovou vyraznosthto gipravka, zbylych 10% nepotovalo
rozdil mezi cenami. Z firemniho jmkumu, jeZ byl proveden v kosmetice konkgetn
v pletovych krémech je patrny markantni cenovy rozdil imeZmy obsahujicimi
kyselinu hyaluronovou a obgjnymi pipravky bez jinych specialnich latek se

specifickymi vlastnostmi.
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Graf 10 Byl zde patrny cenovy rozdil mezi vyrobky s kyseliou hyaluronovou a

jeho substituty, které ji neobsahu;ji?

One
Oano

010%

090%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11. Znéte firmu Contipro Group?

V této casti dotazniku se dostavame k otazkam, jejichz dghoeni nepoklesne
s negativnimi reakcemi pod 90% avddu neznalosti a malého rozhledu normalnich
nezas¥cenych lidi v této problematice. Konkrétni znamfosty Contipro Group je jiz
vySe zmignymi 90% respondefitzavrzena a ostatnich 10% o ni méitérpowdomi.
Diky televiznimu peéadu Ceské hlavy, jez seénuje fiznym wdeckym vyzkunim

a objewim, bylo s firmou sezndmeno 3% dotazovanych, 3%og&déli o jeji existenci

od lékae, 3% maji v jeji blizkosti bydli§ta 1% zahrnuji rozhovory a informace

od znamych.

Graf 11 Znate firmu Contipro Group?

o3% _ . @1% One
O3% O3% Oano, z televize

Oano, od léka fe
Oano, bydlist & v blizkosti
B ano, od znamych

090%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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12. Setkali jste se¢kdy s vyrobky firmy Contipro Group?

Vyrobky firmy Contipro Group jsou specifické time hejsou vola prodejné a nemaji
takzvany BZny charakter, jez by je uvedl ve vSeobecnou zngmo®to 95%

dotazovanych reagovala zapérm zbylych 5% zna konkrétnvyrobek Hyiodine, jako

jediny finalni farmaceuticky produkt vyvijeny prditi Iékarské a ne veterinarni.

Graf 12 Setkali jste se kkdy s vyrobky firmy Contipro Group?

One
Oano, konkrétn é Hyiodine

05%

O95%

(zdroj: Vlastni zpracovani)

13. Setkali jste se¢kdy s vyrobkem Hyiodine?
Tato otdzka imo navazuje natpdchéazejici dotaz. Z tohotaiwbdu je procentuelni

vyjadieni naprosto stejné 95:5 staprenim okolnosti seznameni s vyrobkem a to
z divodu vlastniho [&eni (2%), |€eni @gibuznych (2%) a dopoéeni znamych (1%).

Graf 13 Setkali jste se #kdy s vyrobkem Hyiodine?

02% One
0,
02% 81% Oano, vlastni Ié €eni
Oano, Ié €eni pFibuznych
Oano, doporu €eni zndmych

O95%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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14. Pouzivali jste &kdy vyrobek Hyiodine?

Otazka je opt v piimé navaznosti nafedchazejici a i procentuelni vyjédi odpovida
98:2 s upesreni, ze se jedna o vlastni&ni zdravotnich obtizi (2%).

Graf 14 Pouzivali jste rékdy vyrobek Hyiodine?

o2% One
Oano, vlastni I1é éeni

098%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

15. Pouzivali VaSi znamyjifteléci rodinni grislusnici gkdy vyrobek Hyiodine?

| zde procentuelni vyj&dni odpovida 98:2 s konkretizaci n&dei bércovych tedi
(1%) a hojeni ran poopeiaiho i jinych druli (1%).

Graf 15 Pouzivali VaSi znamy, pratelé ¢ rodinni prislusnici nékdy vyrobek

Hyiodine?

One
Oano, bércové v fedy a hojeni ran

02%

098%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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16. Znate zahratmi produkty podobnéfipravku Hyiodine?

Znamost zahrasnich produkli podobnych fipravku Hyiodine mezi okgjnymi lidmi
by byla velice pekvapivym prvkem dotazniku v navaznosti na znanpsgiravku

Hyiodine samotného, proto 100% odpdivne neni vysledkem, jez byehudivovat.

Graf 16 Znate zahraniéni produkty podobné pripravku Hyiodine?

0100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.7.7  Vyhodnoceni dotazniku pro |ekiée
Dotaznik pro odborniky pohybujici se v |éleém prosedi, pro které by # byt

/////

podpory spolénosti Contipro Group, ktera oslovila |ékaa poté mi nabyté informace

poskytla.

1. Jaka je VaSe specializace?

Zameieni |ékdn se sklddalo ze 4 druhspecializaci konkrétnocni léka (18%),
obvodni |ék& (23%), kozni Iek&(29%) a chirurg (30%).
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Graf 17 Jaka je VaSe specializace?

Oocéni lékaF
O018% Oobvodni Iéka ¥
Okozni léka ¥

030%

O chirurg

023%

029%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Jaké zdravotni stavy je moznéitéripravky s kyselinou hyaluronovou?

Obtize a zdravotni neduhy jserfi pyhodnocovani dotazniku roglda do sedmi skupin
negasgji se objevujicich odpadi picemz nejpdetnsjSi byly nehojici se rany
i pooper&ni (25%), bércovétedy (20%), vedy spojené s diabetem (15%), popaleniny

(12%), opary i pasové (7%), poro operaci (10%) a dermatologické choroby (11%).

Graf 18 Jaké zdravotni stavy je mozné &t p¥ipravky s kyselinou hyaluronovou?

B nehojici se rany

W11% O 25% Obércové v fedy
010% DOviedy spojené s diabetem
7% Opopaleniny
Bopary

O oSetfeni po operaci o €i
B dermatologické obtize

012%

O15%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Povazujete produkty obsahujici kyselinu hyalokamu za dobré?

Kladnych odpowdi se objevilo 92% s dopinim, Ze je to latkaétu vlastni a bez
vedlejSich dinki, zapornych bylo pouze 8% stoadninim, Ze ji Ize nahradit jinymi

acinngjSimi latkami v zavislosti na zdravotni probléirkonkrétni onemoaini.
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Graf 19 PovaZujete produkty obsahujici kyselinu hyaluronova za dobré?

8% One, Ize je G €inn &ji nahradit

Oano, latka t élu vliastni

092%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Naléz4a se ve VaSi specializaci vyuzitelndgginavkl s kyselinou hyaluronovou?

Vyuzitelnost a nevyuzitelnostripravki obohacenych na kyselinu hyaluronovou je
v poneru 19:81.

Graf 20 Naléza se ve VaSi specializaci vyuZitelnost¥ipravki s kyselinou

hyaluronovou?

One, bez vyuziti

019% Oano, jsem o éni léka
Oano, jsem obvodni léka F
Oano, jsem kozni léka F
BEano, jsem chirurg

@ 30%

018%

04%

029%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Setkali jste sedkdy s vyrobkem Hyiodine?

Na vyrobek Hyiodine narazilo 60% odborailogicky @i vykonavani své profese, 24%
se s nim nesetkalo a nema zajem sém dozwdét vic, 16% o gm taktéz neslySelo,
ovSem rado by se dostalo k podKklada vzorkim pripravku.
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Graf 21 Setkali jste se gkdy s vyrobkem Hyiodine?

One a nemam zajem
One a mam zjem
Oano

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Co povazujete za substitut k vyrobku Hyiodinez@alerjSi)?

Hyiodine je s¥toveé patentovany a unikatniipravek, proto neniipkvapeni, Ze plnych
100% respondefitk nému nezna zadny substitut.

Graf 22 Co povaZzujete za substitut k vyrobku Hyiodine (i vdalengjsi)?

O neznam zadny

0100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.V ¢em vidite vyhody a nevyhodyipravku Hyiodine?

Vyhody zahrnuji snadnou aplikaci (9 z 25), zadndllej8i &inky (12 z 25),
dlouhodobou pouzitelnost (19 z 25) a Siroké spektiyuziti (7 z 25). Nevyhody se
omezily na vysokou cenu (20 z 25) a Spatnou dosistp{® z 25). Odpasdi se¢asto
shodovalyi vzajemre piekryvaly.
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Graf 23V ¢em vidite vyhody a nevyhody pipravku Hyiodine?

25+
204
154
One
Oano
104
54
0-
snadna bez vedlejSich  dlouhodoba Siroké vysokéa cena Spatna
aplikace aéink pouZitelnost spektrum dostupnost
VyuZziti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Znéte firmu Contipro Group?

Firmu Contipro Group zn& 60% dotazovanych tékglikoZ predepisuji nebo pouZivaji
jejich vyrobky (14%),¢etli o ni v odborné literate (25%) nebo firma spolupracuje
s nemocnici¢i ustavem, ve kterém ma lé&kaantstnani (21%). Zajem o kontakt

a poznani spotmosti projevilo 17% respondentzbylych 23% se nechce interesovat.

Graf 24 Znate firmu Contipro Group?

One a nemam zajem

023% One a mam zajem

Oano, p fedepisuiji jeji vyrobky
Oano, z odborné literatury
Bano, ze zam éstnani

O017%

014%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 NAVRH KOMUNIKA CNIHO MIXU

3.1 Shrnuti vyzkumu

Mala pov¥domost mezi lidmi o tomto jediteém s¥toveé patentovaném vyrobku je
dana tim, Ze se jedna o zdravotni pextk, ktery nelze prodavat ¥Amé obchodni siti,
ale pouze prostdnictvim lékaren, |ékd nebo dodavkami do nemo¢nich zdizeni.
Vyrobce je mensi azigidni firma, ktera nema takové moznosti jako velké@a@narodni
spol&nosti zabyvajici se vyrobou zdravotnickych a farewsickych prosedki. Jeji
jméno neni az tak znamé a nema ani tak silné zapeontrychly a razantni vstup
na trhy. Pokud se firma nevyzZhge v této branzi znamym jménem a neni trvale na
ocich, co se tyka reklamy, je problém zavést na tidkio unikatni vyrobek. Spojeni

s velkou firmou v této oblasti byipeslo roz&eni moznosti, ale tento postup odporuje
filosofii firmy, kterou majitelé vytyili.

3.2 Novy marketingovy mix pro Hyiodine

V navrhovécasti se zagtim na zmény ve stavajicim marketingovém mixu potazmo
novy komunika&ni mix pouze pro fipravek Hyiodine a to vyhradrpro prodeieskym

lékaram, v iemz vidim nevyuZzitou moznost dalSiho rozvoje a riaz&ni.

Produkt:

Prodej vyhrad# piipravku Hyiodine, ktery je jedinym produktem firmjgnz ma finalni
podobu a je &en proclovéka. Dale se jiz Zzadnym #pobem nezpracovava, pouze
aplikuje, kéemuz je nutné si gait injekeni stikacky a gazoveétverce.

Zde bych navrhla vylepSeni ve fa¥ndvojiho druhu obalu produktu. Za prvénka

s aplikatorem ve forthSpachtle a za druhé podélné lakei s aplikadtorem na Apob
dlouhé injekni stikacky. Souwasti baleni by nebyl pouze samotny produkt a aolika

nybrz i vzorek gazovycltveral a gibalovy letak informujici o pouZiti, ¢incich
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a pomocnych latkach a barevny infokmaletdk pojednavajici o kvalita jedin€nosti
znaky v Ceské Republice i ve 8t&.

Distribuce:
Sireni produktu ke spibiteiim pres soukromé |éka

(o¢ni, kozni, dermatology, chirurgy),

oc¢ni kliniky,

kozni Kkliniky,

zaizeni k provaéni chirurgickych operaci,

dermatologické ustavy,

soukromé nemocnice apod.
V prvnifads je nasnad vytvoreni distrib@ni sig¢ v Ceské Republice se zajisim nejen
technické a odborné podpory, ale dale takévpt vlastni obchodni a vyjednavaci
zodpowdnost svymi firmou vySkolenymi distributory za nété pomoci zdravotnika
zkuSeného s pouzivanim Hyiodine.
Primy kontakt firmy jako vyrobce i prodejce s lé&m jako kupujicim by zkvatibval
zprostedkovani pedavani informaci a ovlioval by vetSi silou jeho pozitivni
rozhodnuti produkt vyzkouSet na svych pacienteghjich védomim, souhlasem
a samoejme doporenim Iékée.
V souwasnosti je firma ve $® pouze v kontaktu s distributorem pi@stnictvim
prodeje a on se jiZ o jeho dal&fesii postarasimz firmé odpadaji potize s logistikdl
a vyjednavanim podminek. OvienCeské Republice je toto nezbytnutné, jelikoz
prodej tohoto vyrobku je zde zavisly pouze na kkiotas nemocnicemi, coz jej velice

omezuje.

Cena

Z raiznych metod stanovovani cenyigada v Uvahu bdl nejpouzivasSi zpisob a to
nakladow orientovana cena nebo cena orientovana poptévkov

nakladow orientovana cena = naklady + zisk

poptavkow orientované cena = malé ohodnoceni kupujidimigké poptavce

= velké ohodnoceni kupujicintiwysoké poptavce

%0 |ogistika — soubotinnosti zajigujici piepravu zboZi ¥ase, mnoZstvi, na misto, s naklady, za cenu [9]
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V piipact oslovovani |ékal doporwuji pocateEni snizeni ceny stanovené jako
naklado¥ orientované, coz ijpozere povede Kk nizSim trzbam, ovSem to Ize
vykompenzovat &Sim objemem produkce Zidbdu vysSiho prodeje. Poslézéi p
zavedeni sériove vyroby je mozné cenu navysikqelzakaznik seznameny s kvalitou
produktu jej bude schopaadre financné ohodnotit. B predepséani fdpravku lIékdem
hradi 75% ceny poji®vna.

Komunika éni mix: viz. 3.3 Novy komunikéni mix pro Hyiodine

3.3 Novy komunikatni mix pro Hyiodine

3.3.1 Reklama

Co se t¢e reklamy navrhuji nechat zhotovit specialni praggag materialy rozélené
dle specializace |ékaci Iékarského centra, nath se firma bude snaZit zagobit. Neni
potteba komentovat veSkerd@igobeni a &inky pripravku, ale pouze konkrétni, jez
zaujmou daného potencialnino klienta, zakaznikia odkeratele. V precizé
zpracovanych brozurach budéspbivost znasobenarqulevsim urdleckym vyuZzitim
barev a tisku. Dale za dobrou reklamni abpovazuji letaky, odborné informace na
CD, instruktdzni DVD a vzorky poskytnuté k vyzkonge¥esny kontakt na firmu pro
technické a odborné rady, kterym se zakaznik jegg®dpoji se spaleosti a bude
rychle odkazan na zasstnance zajidijici obchodni vztahy, je samemosti.

Verejné po¥domi o firme a jejich vyrobcich mezi okdgjnymi lidmi by zgisobilo jejich
vlastni iniciativu v I€eni svych neduha tlak na lék&e, ktery by se o vyrobky musel
z&it zajimat. Odezva by se tak vyrovnala vysokym adkh na takto rozsahlou
verejnou prezentaci podniku, ktera by se pro undotmusela i 8kolikrat zopakovat za
znatelného pogaini jeji &innosti zjiSéné phizkumem. DalSi reklamni tahy by selyn
objevit vinzerci v tisku, v televiznich spotechyozhlasovych spotech, ve venkovni

reklans, v reklang v kinech a v audiovizualnich snimcich.
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Televizni spot® bude koncipovan jako reklama orientovana na produil by byt
kratky, vystizny, uderny a prezentujici ty n@gFitéjSi informace o Hyiodine.

avod — jméno adinky produktu

obsah — vyzdviZeni jedifrosti vyrobku, nezpochybnitelné kvality dikézy &inku

prostednictvim rozhovatr s lidmi a fotografii ped a po léeni
Diabeticka noha, stav po amputaci 4. a 5. prstudolai korteting, prvnich 14 dni
prevazy Hyiodine + Sorbalgdhdenrg, po 14 dnech ievazy pouze Hyiodine de#n

celkova |I€ba 131 dni do uplného zahojeni

Obrazek:.18: Diabeticka noha

>

(Zdroj: Firemni podklady — Unlocking the secrets of biotetbgy)

%1 spot — reklamni vstup [9]

%2 Sorbalgon je je kompres, resp. tamponada sestavaKalciumalginatovych vidken fiPkontaktu se
sodnymi solemi, jeZ jsou obsazeny v sekretu rarglg@atova vlakna igmenuji v gel. V rag vznika
vlhké klima, které vytvé priznivé podminky pro firozené hojeni rany. [28]
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Obrazek:.19: Sepsé® a dehiscencé chirurgické rany, stav po odstgari Ethizipi®

S~

§
i

(Zdroj: Firemni podklady — Unlocking the secrets of biotetbgy)

zawr —odkaz na léke ¢i nejblizSi Iékarnu
— firemni internetové strankw{vw.contiprogroup.czawww.hyiodine.c}

Za velmi ®&inné povazuji_reklamni systémgd spolénosti GOOGLE (Adwords,
Adsense) a SEZNAM (Sklik), kde se plati za klikmaireklamu. Spojenim této metody

s venkovni reklamni kampani by se vyfitgyborny zaklad pro dalSi podporu prodeje.

3.3.2  Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejintenzéyFich pisobeni na zakaznika, jelikoz jde
o jednani ,tvéi vtva“ s potencialnim odbratelem s cilem dinné odprezentovat
vyrobek, zodposdét veSkeré dotazy, poskytnout vzorky k vyzkouSeniziakat

objednavku. Postupnd kultivace vztahu zajisti zakkew/u néslednou &nost, kdy se

% sepse — otrava krve, zaplaveni organismu bakteriem
34 dehiscence — rozestup, rozsklebeni apdrany
% ethizip — provizorni uzaeni ranyi defektu po otekené drenazi zipem
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z prostého obchodniho prodeje ufvgratelské vazby. # osobnim prodeji bude
vyuzivano jiz vySe zmimych vlastnich vySkolenych odboriikobchodnich ageti
distributoi majicich v popisu prace ziskavani novych zakazokobnimi setkanimi,
piredvaé&nim a seznamenim s vyrobkem za pomoci zdravotnB@. odzkouSeni
prototypu klientem Ize vyrobitifpravek gimo Sity na mirugimz firma vyhovi jeho
specifickym pozadawkn a soB rozSti spektrum vyrobk. Dale bych dopoxila
zasilani pozvanek lékam na kontrakini vystavy a veletrhy v Evr@épa pevzit
iniciativu prodeje progednictvim vlastnich vystav zacg€lem rozSeni do ceského
zdravotnictvi.

V piipact zajmu firma zajisti ndvétu zkuSené zdravotni sestry, jeZ doda pozadované
vzorky a soudasrt na lékdové pacientu pedvede praci sifpravkem Hyiodine.
V nyrgjSi dole spol€nost zajiguje vySe zmidna Skoleni v 5G&eskych nemocnicich,
klinikach a ambulancich, &emZ hodla nadale pokiavat. Tato Skoleni budou zalozena
piedevSim naigdavani praktickych zkuSenosti s pouzivanim HyedBodasti bude
prezentace, kazuistia seznameni s novymi poznatky s pouZivani, poskiytzorki a
dle zajmu i prakticka ukazka.

Spoluprace s Iéka a nemocnicemi je zakladnim kamenem &sgho prosazeni
piipravku Hyiodine do Zivota. Jak bylo vySe uvedegeoto skupina lidi, ktera fize

s timto zdravotnickym prosdkem nakladat, zna jeho vlastnosti a na jaké ne@bo
mozné pouzit. Dale se pohybuje impém kontaktu s lidmi, kterymifpravek Hyiodine

muze pomoci, nebo alespalepsit jejich zdravotni stav.

Faze osobniho prodeje:

1. prazkum — prodejce vyhleda typy, vytticsi seznam potencialnich kupuijicich,
sesbira informace, materialy a data,

2. kontakt — nedopotiwji obtZovani, prvni kontakt sjednatiqgem, dlezita
piiprava,

3. prezentace —ipdvedeni vyrobk, podani vzork, zodpo¥zeni dotai,

4. teSeni ppominek — moznost sjednat dalSi &dku ¢i informace zjistit a z§tné
poskytnout,

5. zawr — prodej, vyplgni kupni smlouvy, vypsani objednavky a dalsi konhtak

% kazuistika — popis lékaky zajimavych fipadi, souhrn klinickych pozorovani {iithu téZze nemoci u
nékolika pacient
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3.3.3 Podpora prodeje a propagace prodeje

Podpora prodeje souvisi s minulym bodem osobnibdgpe, ktery jeieba podporovat
propagaci a stimuly zakaznika k vyzkouSeni produktoasledném opakované koupi
v tomto gipadt k ochot Iékae vyrobek doportit svému pacientovy a byt obeznadmen
s jeho spokojenosti, ¢inky a nadzorem. | v lékatvi plati marketingové podminky
rovnosti kvality a ceny, kdy se |ékanazi oSébvat své pacientyifpravky pro g

v rozumnych cenovych relacich, ovSsem kazdy radatbph kvalitu. Podporu prodeje
bych nadéle rozliSila na specialni nabidky, indidbhi cenovou politiku, mnoZzstevni
slevy, dopravu zdarma, darky bonusy. V areadlu firmy je mozné provozovat
piednasky, Skoleni a semieaspojené s prohlidkou labor&tovyvojovych prostor,

vyrobni linky, skladovacich prostor a zbytku areéalu

Kontrak&ni vystavy

Na propagaci prodeje bych se zdita piredevsSim na kontrasich vystavach, kde je
dulezité neopomenout par zakladnich podminek, ktezfrice ovlivni zakaznika.
Stanek, produkt i jeho reklama musi byt&tjchavrhuji barevné odliSegti ozvlastreni

za Gelem pildkani zajemce, ktery musi byt ihned zpozorovas kderym musi byt
navazan kontakt. Nasle&insi odnese vzorek, budou mu poskytnuty informace,

zodpowzeny dotazy a prezentovany jiz dosazené vysledky.

Reklamni darky

Tyto prednity muze firma gidat jako bonus k uskute¢énému nakupu. Budou ogahy
logem firmy nebo zni&kou produktu Hyiodine. Mohou to byt za prvé darkyuxitelné
pii aplikaci vyrobku jako gazy, obvazyiitacky apod. nebo pouze darky sfeiiniho
charakteru jako propisovaci tuzky, hrnky cklky apod.

3.34 Public relations
Public relations jsou ve firtnContipro Group tégt nevyuzité, proto bych navrhla dalSi

zmeény, na kterych se da vystgwnemaly Uspch. Prezentace image firmy a konkrétniho

vyrobku Hyiodine zasticena cel@ovym patentem, unikatnimi vlastnostnfigravku
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a jeho jedin&nosti vCeské Republice i ve &, se zanfenim na dalsi vyzkum a vyvoj
a pomoc lidem se zdravotnimi potizemi, by pomolilavedomému budovéani vztahu
s veejnosti, proto navrhuji zpracovat plan komunikacebshodni veejnosti, se
soukromymi zakazniky, se z&stnanci a s obchodnimi partnery.

PR oddsleni ve firms neexistuje, jelikoZ jej dosud nebyléeba a vedkeré situace
vyzadujici jednani firmy s wejnosti, dady, zdkazniky, za#stnancic¢i obchodnimi
partnery zajigoval vedouci zabezpeni firmy Contipro Group. \Ceské Republice
sdruzuje PR agentury spoimst APRA (Asociace Public Relations Agentur). Tyto
agentury zajifuji hladky pfibéh jednéni jak s wejnosti vnitni, tak s véejnosti vijsi.
Za pedpokladu dsledrgji a odpowdreji vedené komunikace s okolim navrhuji
najmout PR agenturu, ovSemiaka bychétyrmi kroky, jimiz se powii nyrngjSi vedouci
zabezpeéeni a zarsstnanci pod & spadajici.

1. Nejenom se shazit o&dvani informaci potencialnim zakazfi s cilem podpidt
prodej, udrzetei zlepSit reputaci podniku, ale i ziskatéapou vazbu od kupujicich
prostednictvim dotaznik a anketg¢imz se zajisti informace k upraveni metod a technik
prodeje a komunikace.

2. ReSeni nepiznivych situaci odvracenim uUdera vypad na podnik, osstleni
ocemujicich¢lanki, reakce na nepravdiva prohlaseni a zkreslen&titsti

3. Snaha u za#stnandé o zlepSeni informovanosti a zvySeni motivace peostictvim
priplatki, bonus, prispevka a odngn.

4. Vyuziti PR jako nastrojetpswdcéovani orgafn statni spravy ve snaze zajisit
hladkého pitbéhu nyrgjSi rozsahlé festavie area.

VyuZziti sponzoringuse omezuje ve vztahu k fitmContipro Group na potencialni
bezplatné poskytnuti potravirskych ¢i vyzivovych dophka sportovnim organizacim
pii rozvoji vyrobka s velkou nutdni hodnotou aiidavkem kyseliny hyaluronové. Dale
by prichazela v Uvahu zastitd spoluprace s nadaci nebo ékahim v nemocnici
s paticnym zangieni dle typu produktu firmy.

3" PR — public relations
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ZAVER

Ma bakal@ska prace s nazvem ,Komunitd mix pro spolénost Contipro Group” byla
koncipovana a vypracovana na zakladoniknuti do oblasti marketingového vyzkumu
spokojenosti zakaznik Marketing je nedilnou s@asti kazdého vedeni firmy, pokud
chce v budoucnosti efektigmaphovat své cile a z&fry a postupovat k Usphu, a ten

si co nejdelSi dobu udrzet. Jedlira fedpokladu z§gtné vazby v systému managementu
jakosti na pani a pozadavky zakaznika jeéieni jejich spokojenosti dinné

a informa&né hodnotné. Bez této vzajemné komunikace inamyv konkuretinim
prostedi Zadna firma usp

Provedeny marketingovy fmkum a rozbor komunikaiho mixu potvrdil, Ze i kdyz ma
firma vyvinuty, patentovany a odzkouSengininy zdravotni prosedek, ktery je
bez vedlejSich dinka, je €lu vlastni a na mnoha odprezentovanychipgdech ma
vynikajici &inky, firma ma rozvinutou vlastni¢decko-vyzkumnou zakladnu, tak ani
to neni dostatmy zaklad pro usfny prodej takového vyrobku. Teprve ve spojeni
s kvalitnim marketingem, podpeny silnym zazemim firmy, dostéteu prodejni siti
a reklamni podporou vyt¥dji podminky, ze kterych setde @i dobrém manazerském
fizeni zrodit Usgsny, prodavany vyrobek, ktery dostane jméno produlkfirmy
do SirSiho posdomi a umozni rychlejsi realizaci dalSich vyvijemyuyrobki na trzich
nejen VCR ale i ve s¥te.

Cilem mé prace bylo navrhnout nové dosud ve gpoki nepouzivané komunika
metody, prostdky, kterymi se bude dosahovat konkérdoh vyhod, specifikovat
na koho bude komunikai mix zangten a dvody, pr@ je pro firmu jeho vyuZivani
pottebné a vyhodné. Komunikai mix pro pipravek Hyiodine byl jasnou volbou,
jelikoz je jedinym finalnim zdravotnickychiipravkem uenym pro ¢lovéka a je
nejsilngjSi zbrani spokénosti, ktera si jeho tajemstvi ostr&zistezi a hlida. Jeho
propagaci meziceské |ékée pomoci nového komunikaiho mixu firma dosahne
vytvoreni vlastni distribéni si¢ v Ceské Republice, pokrytteského zdravotnictvi
powdomosti o tomto velmi pozitivnpiasobicim a kvalitnim fipravku, ktery pomaha a
hoji tam, kde ostatni ¢&va nejsou dostate¢ silna, ale také se dostane do ¢nmi
Siroké veéejnosti a obyejnych lidi, ktéi na svého Iékae budou vyvijet tlak, pod
kterym se o fipravek zane zajimat a potazmodié s nim své pacienty.
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JelikoZ se osloveni lékia prozatim nikdo vice némoval, je tento prostor pro firmu
novou cestou pro ziskani dalSi zakdzek, budovatélgkych obchodnich vztala \&tSi
spokojenosti zakaznikrespektive vyléenych pacierit Naklady pokryvajici vyskoleni
vlastnich distributar a obchodnich ageinse vrati ve forré zisku z novych kontakta
objednéavek, které distribufiazajisti @i prfimém oslovovani soukromych I&kaDrobné
zmeny v designu, dopicich vyrobku a névrhu reklamnichreginett jsou dilezité,
ovSem nej¥tSi pozornost atdaz je teba davat na komunikacifipravenost, znalost,
vstiicnost, asmv a precizni prezentovani dosazenych vysiedkvality a &inka

vyrobku jsou stynym bodem usfrhu.
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Dotaznik pro véejnost 2010

Véazeny zakazniku,

tento dotaznik je s@asti bakal&ské prace, jejiz cilem je navrhnout novy komuaika
mix firmy Contipro Group, jeZz by vylepSil jeji rednu a prodej mezi vejnosti a

prilakal nové zakazniky. Dotaznik je stny, nenarény na vyplni a zcela anonymni.
Pokud na otazkd.10 nebudete moci odpédet, pak ji vynechte.

1. Jakého jste pohlavi?
0 muz

0 Zena

2. Do jaké ¥kové skupiny pafte?
do 18 let

18 az 26 let

27 az 35 let

36 az 45 let

46 az 59 let

60 let a vice

O O O O o o

3. Do které skupiny obyvatel setiete nejlépe zadit?
0 student/studentka

podnikatel/podnikatelka

zanestnanec/zagstnankyr

nezandstnany/nezagstnana

diuchodce/dchodkyre

O O O o

4. Vite, co je kyselina hyaluronova?
0 ne

0O ano



5. Setkali jste sedkdy s vyrobkem obsahujicim kyselinu hyaluronovou?
0 ne

0 ano, s jakym?

6. Pouzivali jste 8kdy piipravek obsahujici kyselinu hyaluronovou?
0 ne

0 ano, jaky?

7. Pouzivali kkdy VaSi znamy, fateléci rodinni gislusnici pipravek obsahujici
kyselinu hyaluronovou?
0 ne

0 ano, jaky?

8. Setkali jste se&kdy s reklamou na kyselinu hyaluronovou?
0 ne

0 ano, s jakou?

9. Doporuili byste vyrobky, které obsahuji kyselinu hyaluosou, a oznéli je za
kvalitni?

0 ne, pr@?

10. Byl zde patrny cenovy rozdil mezi vyrobky s kyselinhyaluronovou a jeho
substituty, které ji neobsahu;ji?
0 ne

0 ano



11.

12.

13.

14.

15.

16.

Znate firmu Contipro Group?
0 ne

o ano, odkud?

Setkali jste se&kdy s vyrobky firmy Contipro Group?
0 ne

0 ano, kde a s jakymi?

Setkali jste sedkdy s vyrobkem Hyiodine?
0 ne

0 ano, kde?

Pouzivali jste 8kdy vyrobek Hyiodine?
0 ne
0 ano, [ jaké gilezitosti?

Pouzivali VaSi znamy,iateléci rodinni gislusnici gkdy vyrobek Hyiodine?
0 ne

0 ano, [ jaké gilezitosti?

Znéte zahragini produkty podobnéifpravku Hyiodine?
0 ne

0 ano, jaké?

Mnohokrat @kuji za Vascas i vyplinovani dotazniku.



Dotaznik pro Iék& 2010 Q

Véazeny odborniku,

tento dotaznik je s@asti bakalgské prace, jejiz cilem je navrhnout novy komutika
mix firmy Contipro Group, jeZz by vylepSil jeji rednu a prodej mezi vejnosti a
prilakal nové zdkazniky. Dotaznik je stny, nendrény na vyplrni a zcela anonymni.

1. Jaka je VaSe specializace?

0 ano, pr@?

4. Naléza se ve Vasi specializaci vyuZzitelnagpmavki s kyselinou hyaluronovou?
0 ano
0 ne

5. Setkali jste sedkdy s vyrobkem Hyiodine?

o0 ano, kde?




7. V ¢em vidite vyhody a nevyhodyipravku Hyiodine?

8. Znate firmu Contipro Group?

o ano, odkud?

Mnohokrat @kuji za Vascas i vyplinovani dotazniku.



Smernice spokojenosti zakaznika Contipro Group

1. Uvodni ustanoveni.

1.1.Ugelem této swmrnice je vytvdit pravidla pro sledovani a hodnoceni

spokojenosti zakaznik

2. Zpravy ze semind, jednani a vystav.

2.1.P¥i tcasti na semiriéch a vystavach arposobnich jednanich se zakazniky jsou
pracovniky obchodniho odi@éni nenéasilnou formou ziskavany informace o
vyrobcich a sluzbach poskytovanych holdingem. Tigformace jsou nasledn
shrnuty do zprav, které sélddo dvou zakladnich skupin:
. suroviny
. FFP (I€iva a zdravotni prosedky)

2.2.Zpravy jsou umisihy na serveru spalaosti, slozka Obchod, podslozka
Reports. V pipadt, Zze z échto zprav vyplivaji &akeé stiznosti, fipominky,
dotazy apod. jsou ro¥d zaznamenany do slozky Spokojenost zakaznika (viz.

odstavec 3.1. tohoto dokumentu).

3. Stiznosti, pipominky, dotazy.

3.1.Stiznosti spojené s dodanim vyrobku (kvalita, nkgbumezi objednavkou a
dodavkou, apod.) jsoieSeny dle dokumenttl 104-002 Reklamace. Ostatni
stiznosti (telefonické, pisemné, ziskatiégsobnich jednanich) jsou evidovany

na serveru spod@aosti, slozka Obchod, podsloZzka Spokojenost zakazni

3.2.Stiznosti na ZP spojené s kvalitou produktu, irkeiras jinymi latkami,
kontraindikacemi, upozo#&nim na falzifikaci apod. jsou neprodienznameny
vedoucimu RJ, ktery jetesi v souladu s dokumentetn 104-004 Systém
vigilance zdravotnickych prastdki. Stiznosti na k&vé piipravky spojené
s kvalitou produktu, interakci s jinymi latkami, iMoaindikacemi, upozogmim

na falzifikaci apod. jsou neprodienoznameny kvalifikované os®bpro



farmakovigilanci (QPPV), ktery jéeSi v souladu s dokumentam 202.3-006
Farmakovigilance veterinarnichéléych pripravki.

3.3.Krom¢ stiznosti jsou do této slozky zaznamenavany dbvyipominky ze
strany zakaznik pozitivni reakce a vifpadt FFP rovez dotazy. Odpoddi na
¢asto kladené dotazy mohou byt isjeény na webovych strankach holdingu
nebo webovych strankach produktu.

4. Vyhodnoceni.

4.1.VeSkeré informace uvedené v bodech 2 a 3 tohotardektu jsou obchodnim
feditelem minimald 1x mésiéné vyhodnocovany. Vfipadt potieby jsou
uloZeny ukoly, zaznamenany odchylky, popeshody (viz. dokumerit 104-
006 Rizeni neshod a napravna a preventivni i@pdt. Pokud se jedna o
opakujici se¢i zavazné stiznosti nebo paty je bezodklad& obchodnim

feditelem podana zprava na jednani vedeni.

4.2.Souhrnna hodnotici zprava je podavatenim vedeni ve forh méiené a
monitorované vetiny ¢. 029 Spokojenost zakaznika a to 1xno Fi
vysledném hodnoceni se krénvySe uvedeného berou v Gvahu reklamace
obdrzené v daném obdobi, hodnoceni akcif{r@pmmer school) a zdznamy o
posunech expethich termir, které jsou rovéZ vedeny na serveru spotesti

ve slozce Obchod.

5. Zawredné ustanoveni.

5.1.Za aktualizaci této s#énnice odpovida obchodriéditel. Kontrolou dodrzovani

je powten vedouci RJ.



