
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT

NÁVRH MARKETINGOVÉHO PLÁNU

DESIGN OF MARKETING PLAN

BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRÁCE MAREK BARDOŇ
AUTHOR

VEDOUCÍ PRÁCE Ing. LUCIE KAŇOVSKÁ, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2014



Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2013/2014
Fakulta podnikatelská Ústav managementu

ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE

Bardoň Marek

Ekonomika a procesní management (6208R161) 

Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:

Návrh marketingového plánu

v anglickém jazyce:

Design of Marketing Plan

Pokyny pro vypracování:

Úvod
Cíle práce, metody a postupy zpracování
Teoretická východiska práce
Analýza současného stavu
Vlastní návrhy řešení
Závěr 
Seznam použité literatury
Přílohy

Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této

práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení

technického v Brně.



Seznam odborné literatury:

GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. Brno: Computer Press, 2003, 380 s. ISBN
80-7226-996-8.
JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.
KELLER, K. L., a P. KOTLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

Vedoucí bakalářské práce: Ing. Lucie Kaňovská, Ph.D.

Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2013/2014.

L.S.

_______________________________ _______________________________
prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D.

Ředitel ústavu Děkan fakulty

V Brně, dne 27.05.2014



 

 

ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce popisuje proces marketingového postupu v případě nové 

metody použité v produktové řadě v oblasti zdravotnictví. První část práce se zabývá 

možnými marketingovými nástroji. Druhá část je zaměřena na analýzu aktuálního stavu 

nabídky na trhu a konkurenceschopnosti produktů se stejnou cílovou skupinou. Třetí 

část obsahuje marketingový plán pro uvedení produktu na trh a podporu jeho prodeje. 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis describes the process of a marketing procedure in case of 

a new method used in the product line in the medical field. The first part deals with the 

possible marketing tools. The second part focuses on the analysis of the current market 

supply and competitiveness of the products with the same target group. The third part 

includes the marketing plan for the launch of the product and its sales support activities. 
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ÚVOD 

Marketing ve firmě je velmi důležitý, protože pomáhá podniku úspěšně působit 

a přežít v konkurenčním prostředí. Správně uskutečněný marketingový plán se výrazně 

a pozitivně promítne do aktuální pozice firmy na trhu. Mnoho velkých podniků má 

oddělení marketingu, které realizuje marketingové činnosti s využitím různých nástrojů. 

Menší firmy se obvykle nevěnují marketingovým aktivitám v dostatečném rozsahu, 

protože disponují omezenými zdroji, ať už lidskými zdroji nebo finančními prostředky. 

Uvádění nových produktů na trh často nepředchází analýza jejich momentální situace na 

trhu ani marketingový plán.  

Tato práce se zaměřuje na marketingový plán pro uvedení nového výrobku na trh 

v oblasti zdravotnictví. Jde o celou produktovou řadu společnosti AURA Medical s.r.o., 

která dané výrobky dováží a distribuuje na českém trhu. Společnost byla založena 

v roce 1996 a řadí se mezi malé až střední firmy, přestože patří k největším 

dodavatelům ve zdravotnictví v České republice. Pro všechny zahraniční dodavatele, 

jejichž je AURA Medical s.r.o. výhradním a jediným partnerem na českém trhu, 

zajišťuje jak obchodní, tak i servisní činnost.  

Cílem bakalářské práce je vytvoření marketingového plánu, který bude obsahovat 

konkrétní marketingová opatření k získání požadovaného podílu na trhu 

antimikrobiálního krytí. Na základě provedených analýz konkurenčního prostředí, 

příležitostí a hrozeb bych rád navrhl možnosti k účinnému uvedení nové výrobkové 

řady na trh. V první části mé práce se budu zabývat teoretickými východisky 

marketingu a marketingovými nástroji. Druhá část se bude orientovat na podnik 

a konkrétní produktovou řadu. Po charakteristice společnosti a produktu se zaměřím 

na analýzy trhu a konkurence. Mezi tyto analýzy zařadím analýzu sítě zdravotnických 

zařízení v České republice. Následujícím tématem budou analýzy marketingového 

mikroprostředí a makroprostředí. Další důležitou součástí je SWOT analýza. 

V neposlední řadě doplním marketingový mix skládající se ze čtyř hlavních složek. 

V poslední části se budu zabývat výstupy analýzy marketingového mixu, analýzy 

konkurence a SWOT analýzy. Zaměřím se na silné stránky produktu a také na hrozby, 

které by se mohly vyskytnout z hlediska trhu, případně konkurence. Na závěr navrhnu 
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možná marketingová opatření vedoucí k úspěšnému uvedení nové produktové řady na 

cílový trh. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Bakalářská práce se zabývá procesem marketingového postupu pro uvedení nové 

produktové řady na zdravotnický trh.   

Hlavní cíl 

Hlavním cílem bakalářské práce je vytvoření návrhu marketingového plánu, a to 

na základě zmapování současné situace na trhu a provedením analýz produktů 

se stejnou cílovou skupinou. Tyto analýzy by měly pomoci k usnadnění úspěšného 

uvedení produktové řady na trh a zlepšení konkurenceschopnosti na cílovém trhu. 

Vedlejší cíle 

- analýza sítě zdravotnických zařízení 

- analýza marketingového mikroprostředí a makroprostředí 

- analýzy silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb – SWOT analýza 

- analýza konkurence 

- marketingový mix 

Metodika 

Během bakalářské práce využiji marketingové metody. Marketingové prostředí se 

dělí na mikroprostředí a makroprostředí. Tyto dvě oblasti zanalyzuji vzhledem 

k produktové řadě v oblasti zdravotnictví.  

Další metodou v marketingu je SWOT analýza, která se zabývá silnými a slabými 

stránkami produktu, příležitostmi na cílovém trhu a hrozbami zvenčí. Rozděluje se dále 

na dvě složky – interní (SW) a externí analýzy (OT).  

K analýze konkurence využiji Porterův model 5 konkurenčních sil. Metoda se 

zabývá stávající konkurencí, novou potenciální konkurencí, dodavateli, odběrateli 

a substitučními výrobky. Všechny tyto faktory do jisté míry určují chování podniku.   
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Marketingový mix je poslední metoda, které se budu věnovat. Ten se zaměřuje na 

strategickou pozici produktu na trhu. Jedná se především o 4 parametry – produkt, cena, 

komunikace a distribuce.  

Postup návrhu marketingového plánu 

V poslední části se budu zabývat zpracovanými analýzami a následnými 

možnostmi použití marketingových nástrojů v praxi. Hlavním cílem bude rozšíření 

produktové řady mezi cílové zákazníky a propagace v poměrně silném konkurenčním 

prostředí. K tomu mi pomůže komunikační mix, který zahrnuje krom jiného reklamu či 

osobní prodej. Dále budu vycházet z marketingového mixu, kde zohledním specifické 

vlastnosti produktu a jejich možnost využití v propagaci. Součástí marketingového mixu 

je samozřejmě i cena produktu a distribuce. Závěrem navrhnu konkrétní marketingové 

kroky, které povedou k získání významného podílu na trhu, a zpracuji rovněž 

předpoklad nákladů na realizaci těchto aktivit. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

V této části bakalářské práce se věnuji teoretické problematice marketingového 

postupu v případě zavedení nové metody, která je využita v nové produktové řadě 

v oblasti zdravotnictví. Prvním bodem je obecná charakteristika marketingu, následuje 

strategický marketing a také marketingový mix, který je základním prvkem 

marketingového plánu. Neméně důležité jsou analýzy marketingového prostředí a trhu.  

1.1 Marketing 

Marketing má v dnešní době nespočet různých definic. V jedné věci se většina 

definic shoduje a to je v uspokojování potřeb zákazníka a jeho přání vedoucí ke 

spokojenosti. Pohled na definice marketingu, které mne zaujaly, od různých autorů, 

kteří se věnují této problematice ve svých publikacích:  

„Marketing je tak základní, že nemůže být považován za separátní funkci. Je to 

kompetentní obchodní činnost viděná z hlediska jejího konečného výsledku – z hlediska 

zákazníka.“ 

M. Kašík a K. Havlíček
1
 

Marketing můžeme chápat jako „společenský a manažerský proces, jehož 

prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 

a směny produktů a hodnot.“ 

Phillip Kotler
2
 

„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování 

a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 

zajišťujícím splnění cílů organizace.“ 

Jaroslav Světlík
3
 

                                                 
1
 KAŠÍK, M a K. HAVLÍČEK. Marketing při utváření podnikové strategie. 

2
 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 

3
 SVĚTLÍK, J. Marketing – Cesta k trhu. 
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„Co je to marketing? Komunikace se zákazníkem, která z nabídky a spotřeby 

produktu udělá mimořádný, nezapomenutelný zážitek.“ 

Miroslav Foret
4
 

Pod konceptem marketingu si v dnešní době představíme nejen prodej a reklamu, 

ale tento pojem obsahuje především uspokojování potřeb zákazníka. Marketing 

produktu začíná již před samotnou výrobou produktu, jedná se o zjištění potřeb na trhu, 

určení rozsahu a intenzity dosavadní nabídky. Hlavním bodem je zjištění možnosti 

ziskové příležitosti. V době životnosti produktu se marketing zaměřuje na získání 

nových zákazníků a udržení těch stávajících. Probíhají analýzy výsledků prodeje 

produktu. Z výstupů analýz lze stanovit plán dalšího prodeje, jenž zahrnuje opakování 

vyzkoušených úspěšných postupů a zvážení další možnosti propagace. Když 

marketingový odborník správně navrhne produkt podle potřeb zákazníka a bude jej 

efektivně dodávat zákazníkům, tak prodej tohoto zboží bude snadnější. Samozřejmě to 

nemění důležitost prodeje a reklamy. Spíše se jedná o komplexnější celek 

marketingového mixu – soustavy marketingových nástrojů, které se soustředí na 

ovlivňování trhu
5
.  

 

Obrázek 1: Marketingový směnný proces 

Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing 

Marketing tedy slouží k řízení trhů tím, že vytváří hodnoty a snaží se uspokojit 

potřeby zákazníka. V rámci trhu dochází ke směně a vytvoření vztahů. Prodávající má 

                                                 
4
 FORET, M., P. PROCHÁZKA a T. URBÁNEK. Marketing základy a principy. 

5
 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 
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za úkol nalézt kupujícího, zjistit jeho potřeby, dodat kvalitní produkty, propagovat je, 

skladovat a dodávat. Mezi hlavní marketingové činnosti patří vývoj produktu, 

komunikace, distribuce, cenová politika a služby zákazníkům
6
. 

Historie marketingu 

Počátky marketingu souvisejí se začátkem 20. století, kdy měla převahu 

tzv. výrobní podnikatelská koncepce. Typickými představiteli této koncepce byli v USA 

Henry Ford a u nás Tomáš Baťa. Podstata této koncepce lze vyjádřit mottem: „Čím 

levnější výrobek, tím snáze se prodá“, a to i bez znalosti o specifických potřebách 

zákazníka. V letech 1920–1940 převažovala výrobková podnikatelská koncepce. 

Výrobci se nemohli soustředit jen na výrobu levných produktů určených pro hromadnou 

spotřebu, ale začali se zaměřovat i na užší skupinu potenciálních zákazníků. Dále začal 

být kladen důraz na technický rozvoj a inovaci produktů. Hlavním sloganem tohoto 

období bylo heslo: „Kvalitní zboží si svého zákazníka najde.“ Období let 1940–1950 je 

typické pro prodejní podnikatelskou koncepci, která vychází z myšlenky, že výrobek, 

sebevíc kvalitní a cenově dostupný, se neprodá sám. Tedy jeho prodej je efektivnější 

s patřičnou reklamou. Což zcela jistě souvisí s velkým rozvojem masových médií – 

rozhlas, tisk nebo televize. Marketingová podnikatelská koncepce se prosazovala 

v letech 1950–1970 a její formulace zni: „Poznejme naše potenciální zákazníky, jejich 

potřeby a možnosti a pak vyrábějme.“ Pro tuto koncepci je typickým znakem zajištění 

stability firmy založené na vzájemné komunikaci se zákazníkem. Sociální koncepce 

marketingu se datuje přibližně od roku 1970 a je o uvědomění širších poznatků o oblasti 

životního prostředí, sociálních vztahů mezi různými skupinami obyvatel atd
7
.  

1.2 Marketing management 

Marketing management je definován jako věda, která si vybere cílové trhy 

a vytvoří s nimi ziskové vztahy. To znamená, že se snaží udržet si a dále rozvíjet 

spolupráci se stávajícími zákazníky tím, že nabídneme, dodáme a komunikujeme vyšší 

                                                 
6
 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 

7
 GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. 
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hodnotu pro konečného spotřebitele. Marketing management v sobě obsahuje řízení 

poptávky, kterou tvoří řízení vztahů se zákazníky
8
. 

„Cílem řízení vztahů se zákazníky není být zákazníkovi nablízku, nýbrž žít 

se zákazníkem.“ 

Dagmar Jakubíková
9
 

 Poptávka po produktu vzniká ze dvou skupin – noví zákazníci a stálí zákazníci. 

Tradiční marketingové teorie se soustředily převážně na přilákání nových zákazníků. 

V dnešní době je stále kladen důraz na nové zákazníky, ale nesmí se zapomenout na 

udržení si stávajících zákazníků, což je rovněž velmi důležitý faktor. Jedná 

se o dosažení spokojenosti zákazníků a vybudování si trvalých vztahů s nimi. Hlavním 

bodem pro udržení si zákazníka jsou vyšší hodnoty a uspokojení zákazníka
10

. 

1.3 Strategický marketing 

Strategický management má velký vliv na směr a budoucnost firmy, proto je pro 

něj důležitá znalost makroprostředí, mikroprostředí a cílové trhy. Na trzích se 

setkáváme s konkurencí, která se snaží také získat nové zákazníky a udržet si stávající. 

Marketingová strategie obsahuje tři nezávislé části: segmentaci cílových trhů, možnosti 

rozvoje vztahů se zákazníky a samotnou strategii vzhledem ke konkurenci. Segmentace 

trhu je rozdělení na výraznější skupiny zákazníků s různými potřebami a chováním, 

které potřebuje různorodé výrobky nebo marketingový mix. Společnosti si tedy rozloží 

trh podle segmentu a následně se zaměřují na specifický segment trhu, kde se snaží 

získat zákazníky
11

.  

Samozřejmě samotné pochopení potřeb zákazníků a vytvoření vysoké hodnoty 

a služeb zákazníkům, neznamená úspěch napříč trhem. Dále musí marketingová 

strategie získat výhodu nad konkurencí. Tvorba konkurenční marketingové strategie 

musí začít analýzou konkurence na daném trhu. Společnosti si uvědomují své postavení 

na trhu a srovnávají hodnotu a spokojenost zákazníka. Zde mohou vidět výkony jejich 

                                                 
8
 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 
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produktů, cen, distribučních kanálů a komunikace vzhledem ke konkurenci. Tak 

je možné zjistit některé výhody a nevýhody
12

.  

1.4 Marketingový plán 

V rámci celkového strategického plánu existují marketingové plány jednotlivých 

procesů produktů. Je potřeba vypracovat samostatné plány, jelikož i v úzce spjatých 

řadách produktů mohou čelit značně rozdílným situacím. Zaměření je na plán produktu, 

který by měl obsahovat klíčové závěry, aktuální marketingovou situaci, příležitosti 

a hrozby, cíle a problémy, marketingové strategie, rozpočty a kontrolní mechanismy
13

.  

1.4.1 Struktura marketingového plánu
14

: 

1. Celkové shrnutí – hlavní cíle plánu a strategie pro dané období, pro které se 

marketingový plán vytváří. 

2. Situační analýza – zahrnuje rozbor aktuálního stavu podnikání firmy, základní 

informace o trhu, produktu, situaci makroprostředí a mikroprostředí, vnitřní 

prostředí firmy. 

3. Analýza SWOT – identifikuje primární příležitosti a ohrožení firmy, silné 

a slabé stránky a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvíjet, vyrábět 

a prodávat, jakož i na schopnost firmy podnikatelské záměry financovat. 

4. Marketingové cíle – jedná se o stanovení cílů, které chce podnik získat 

v oblasti prodeje, tržního podílu, zisku. 

5. Marketingová strategie – volba marketingového přístupu vedoucího 

k dosažení žádaných výsledků. Je možný výběr z více strategií. Jednou 

z vhodnějších kombinací pro malé a střední firmy je strategie tržní orientace 

a strategie odlišení nabídky produktů a služeb. 

6. Produkty a služby – výpis a popis produktů, které bude firma nabízet 

zákazníkům, včetně určení výhody, kterou užíváním produktu či koupí služby 

zákazník získá. 

7. Distribuce – popis způsobu a distribučních cest, jakým bude produkt nabízen 

a dodáván zákazníkům.  

                                                 
12

 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 
13

 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 
14

 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 
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8. Cenová a kontrakční politika – stanovení cenové politiky, platebních 

podmínek, kontraktační politiky atd. 

9. Komunikační mix – volba struktury komunikačního mixu (reklamy, podpory 

prodeje, PR, publicity, osobního prodeje, přímého marketingu, případně 

sponzoringu a lobbingu). 

10. Akční programy – jedná se o rozpracování marketingové strategie 

a marketingového mixu do konkrétních aktivit a úkolů – aktivita, její cíl, 

odpovědná osoba, časový rozsah a plánovaný rozpočet. 

11. Rozpočet – prognóza plánovaných finančních výsledků. 

12. Kontrola – popis způsobu realizace plnění plánu a časového intervalu 

vyhodnocování výsledků jednotlivých cílů marketingového plánu. 

1.5 Marketingové prostředí 

Podstata marketingového přístupu je zřejmá, dosáhnout takového podniku, který 

by byl schopen reagovat na přání zákazníka lépe než konkurence, a tím zaujmout 

dominantní postavení na cílovém trhu. Každý podnik však musí své marketingové 

činnosti rozvíjet dle jeho specifických možností, ve kterých se právě nachází. Jedním 

z hlavních marketingových kroků je analýza situace na trhu. Marketingové prostředí se 

obecně dá rozdělit na
15

: 

1. mikroprostředí 

2. makroprostředí 

1.5.1 Mikroprostředí 

Do marketingového mikroprostředí lze zařadit samotný podnik se svými 

zaměstnanci, zákazníky, dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a také 

konkurenty. Všechny tyto faktory více či méně ovlivňují činnosti podniku. Podstatné ale 

je, že tyto prvky společnost může aktivně měnit. Například podnik si může zvolit své 

dodavatele, se zákazníky komunikuje prostřednictvím reklamní kampaně, s veřejností 

v rámci public relations atd. Mezi zákazníky patří zpravidla spotřebitelé, různé 

organizace, případně vláda či jiné státní instituce vypisující veřejné zakázky. 
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Dodavatelé obstarávají dodání všeho, co je k aktivitám podniku nezbytné. Mezi 

marketingové zprostředkovatele můžeme zahrnout finanční zprostředkovatele, 

distribuční firmy nebo agentury marketingových služeb. K nejvýznamnějším skupinám 

veřejnosti řadíme vládní instituce, hromadné sdělovací prostředky (média), neziskové 

organizace, zájmové a nátlakové organizace, místní veřejnost a obecnou veřejnost. 

Konkurenty pro daný podnik znamenají všechny subjekty, které nabízejí na cílovém 

trhu stejné nebo substituční výrobky. Na posouzení kvality marketingového 

mikroprostředí nám slouží analýza silných a slabých stránek (Strengths and Weaknesses 

Analysis)
16

.  

1.5.2 Makroprostředí 

Podnik z pohledu marketingového makroprostředí je také do určité míry 

ovlivňován zvenčí. Marketingové prostředí má přímo i nepřímo vliv na všechny jeho 

aktivity. Avšak na tyto okolnosti nemá podnik žádný vliv, neexistuje žádný způsob 

kontroly, a proto se tyto faktory označují jako nekontrolovatelné či determinující. Jsou 

jimi
17

: 

1. Demografické prostředí – jedná se o jevy jako růst populace, migrace 

obyvatelstva, porodnost, stárnutí obyvatelstva, úmrtnost, úroveň vzdělanosti 

a zaměstnanost. 

2. Ekonomické prostředí – v současnosti charakteristické rysy jako míra 

inflace, směnné kurzy, recese a nezaměstnanost. 

3. Přírodní prostředí – patří zde ekologické problémy jako znečištění vody či 

ovzduší (zejména ve vztahu s ozonem), rostoucí náklady na energii 

a nedostatek surovin a jejich těžbou způsobená devastace životního prostředí. 

4. Technologické prostředí – charakterizováno jako úroveň technického vývoje 

se stále zrychlujícím se tempem inovací. 

5. Politické prostředí – souvisí s legislativou (zákony), jak na ochranu 

podnikatele (investora), tak i na ochranu samotného spotřebitele. Dále činnosti 

vládních institucí, skupin veřejného zájmu, nevládních organizací 

a politických stran. 
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22 

 

6. Kulturní prostředí – jazykové a náboženské specifika projevující se 

v množství odlišných subkultur. 

Do makroprostředí tedy řadíme vlivy demografické (pohlaví, věk, rodinný stav 

aj.), politické, legislativní, ekonomické, sociokulturní, geografické (vlivy, které do jisté 

míry předurčují logistiku podniku), technologické, ekologické aj. To znamená, že 

některé z těchto faktorů jsou hmotné (např. technologické) a jiné jsou nehmotné. 

Při analýze všech vlivů makroprostředí je potřeba vycházet z analýzy nejvzdálenějšího 

prostředí až k lokálnímu prostředí a vybrat pouze faktory, které jsou pro konkrétní 

podnik důležité. Následuje zobrazení postupu od nejvzdálenějšího prostředí 

k místnímu
18

: 

 

Obrázek 2: Analýza makroprostředí 

Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy 

Analýza z těchto šesti okruhů by měla zjistit o podniku atraktivní příležitosti na 

trhu, které by mohl podnik využít ve svůj prospěch, dále skryté hrozby, kterým je 

potřeba se přizpůsobit. Jedná se o analýzu příležitostí a hrozeb (Opportunities and 

Threats Analysis). Dohromady analýza mikroprostředí a makroprostředí dává analýzu 

SWOT
19

. 

1.6 Analýza SWOT 

Analýza SWOT je založena na základě tržního auditu, který zohledňuje silné 

a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Samotný audit nabízí velké množství informací 

různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tyto informace zpracovává 

a zdůrazňuje důležité položky vzhledem k internímu a externímu auditu
20

. 
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Obrázek 3: Analýza SWOT 

Zdroj: ZLÁMAL, J. Marketing ve zdravotnictví (upraveno autorem) 

Silné a slabé stránky (analýza SW) 

Silné a slabé stránky nemají zahrnovat veškeré charakteristické rysy obchodní 

společnosti, nýbrž pouze ty, které mají spojitost ke kritickým faktorům úspěchu. Tento 

seznam by neměl být příliš dlouhý, aby došlo k rozlišení, co je důležité. Silné a slabé 

stránky jsou zcela relativní, nikoliv absolutní. Podnik má sice silnou pozici v jisté 

oblasti, ale konkurence v této oblasti se stále lepší. Pro podnik je to tedy stále slabá 

stránka
21

.  

Analýza SW nám odpovídá na již známé otázky ohledně našeho podniku
22

: 

- kdo jsme? 

- co chceme? 

- co umíme? 

- čím se lišíme od jiných? 

- co máme k dispozici? 

- co můžeme získat? 

- jak se známe? 

Příležitosti a hrozby (analýza OT) 

Vedení podniku rozpoznává hlavní příležitosti a hrozby, kterým bude podnik čelit. 

Účelem této analýzy je na předvídání důležitých trendů, které by mohly nějakým 
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způsobem ovlivnit firmu. Obecně mezi příležitosti můžeme zařadit hospodářské klima, 

demografické změny, samotný trh, technologie atd. Z pohledu hrozeb by se jednalo 

o konkurenční aktivitu, tlak ze strany distribučních kanálů, politiku atd
23

. 

Z analýzy OT vyplývají odpovědi na tyto možné otázky
24

: 

- kdo jsou a mohou být naši dodavatelé? 

- kdo jsou naši klienti? 

- kdo je naše konkurence? 

- kdo je naše veřejnost? 

1.7 Konkurenční síly 

Samotné chování podniku není určeno pouze konkurencí, ale i chováním 

odběratelů a dodavatelů, substitučním zbožím a potenciálními novými konkurenty. 

Těchto pět konkurenčních faktorů je definováno v Porterově modelu pěti sil
25

. 

Síly představují následující hrozby
26

: 

1. Hrozby silné rivality v segmentu. Segment je neatraktivní, jestliže v něm 

působí četní a silní nebo agresivní konkurenti. Je ještě více neatraktivní, 

jestliže stagnuje nebo upadá, jestliže rozšíření kapacit továren vyžaduje 

značné investice nebo jestliže mají konkurenti velkou motivaci se v segmentu 

udržet. Tyto podmínky povedou k častým cenovým válkám, reklamním 

bitvám a zavádění nových produktů, takže soupeření bude finančně 

nákladnější. 

2. Hrozba nově vstupujících konkurentů. Atraktivita segmentu se liší podle 

výšky bariér vstupu a výstupu. Nejatraktivnější segment je ten, jehož bariéry 

vstupu jsou vysoké a bariéry výstupu nízké. Jen málo nových firem do něho 

dokáže vstoupit a špatně si vedoucí firmy mohou snadno odejít.  

3. Hrozba náhražek. Segment je neatraktivní, když existují skutečné nebo 

potenciální náhražky produktu – tedy takové, jež mohou produkt zastoupit. 
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Náhražka limituje ceny i zisky. Společnost musí pozorně sledovat cenové 

trendy. Jestliže se v odvětvích těchto náhražek zvýší technologický pokrok 

nebo konkurence, klesnou pravděpodobně dolů i ceny a zisky v segmentu. 

4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků. Segment je také neatraktivní, 

mají-li zákazníci velkou nebo vzrůstající vyjednávací sílu. Aby se prodejci 

chránili, měli by si vybírat zákazníky, kteří mají nejmenší sílu vyjednávat 

nebo možnost měnit dodavatele. Ještě výhodnější obrana spočívá ve vytvoření 

lepší nabídky, kterou ani silní zákazníci nemohou odmítnout. 

5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů. Segment je neatraktivní, 

jsou-li dodavatelé schopni zvyšovat ceny nebo snižovat dodávané množství. 

Dodavatelé bývají silní, když existuje jen málo náhražek, když je dodávaný 

produkt důležitou složkou výroby nebo když jsou náklady na změnu 

dodavatele vysoké. Nejlepší obrana spočívá ve vytvoření takových vztahů 

s dodavateli, v nichž jsou vítězi obě strany, nebo lze využívat více zdrojů 

dodávek. 

 

Obrázek 4: Porterův model pěti sil 

Zdroj: PORTER, M. V: MEFFERT, H. Marketing management 

1.8 Marketingový mix 

Marketingový mix představuje soubor taktických marketingových nástrojů, které 

firma využívá k dosažení zvolené nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix 

obsahuje vše, co by firma mohla udělat, tak aby ovlivnila poptávku po svém produktu 
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ve svůj prospěch. Marketingová strategie vybírá z marketingového mixu takovým 

způsobem, aby přinesla hodnotu pro zákazníka. Marketingový mix obsahuje čtyři 

možné způsoby, jak dosáhnout těchto cílů. Podle Kotlera tyto způsoby rozdělujeme do 

čtyř skupin – 4P
27

:  

1. Produktová politika - product 

2. Cenová politika - price 

3. Komunikační politika - promotion 

4. Distribuční politika – place  

Produkt 

Produkt není chápan jen jako hmotný předmět či nehmotná služba. Spolu se 

samotným produktem jsou spojeny i další komponenty, které představují například 

záruku, image, kvalitu, dostupnost, užitečnost či estetické provedení. Produkty ve 

zdravotnické sféře mají několik podob, přesto většina produktů jsou ve formě služeb – 

lékařského či zdravotnického výkonu. Jen malá část produktů má hmotnou podobu – 

léky nebo zdravotnické pomůcky. Marketing služeb se odlišuje od poskytování 

produktů hmotné podoby specifickými vlastnostmi služeb
28

: 

- služby mají nehmotný charakter, 

- služby zpravidla nelze skladovat, 

- jedná se často o jednorázový, popřípadě individuální výkon, 

- existuje zde přímý a intenzivní vztah k zákazníkovi, 

- příjemce se často podílí na výkonu služby. 

Ve zdravotnictví k těmto vlastnostem můžeme přidat specifické rysy
29

: 

- nejčastějším produktem jsou diagnostické, léčebné, ošetřovatelské služby, 

- žádoucím výstupem ze systému je ošetřený či vyléčený pacient, tedy 

současně tentýž subjekt, který do systému vstupuje (output se rovná 

inputu), 

- produkty nemohou být předem vyzkoušeny, 
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- produkty jsou nepřenositelné na jiné pacienty, 

- produkty se projeví až za delší dobu, která není vždy stejná, 

- často je poskytování služby závislé na zdravotní dispozici pacientů, 

- u značné části produktů se vyskytuje jen určité procento pravděpodobnosti 

(lék nemusí vždy stoprocentně zabrat, reakce mohou být rozdílné 

u různých pacientů), 

- častým produktem je snížení bolesti, utrpení, disfunkce, tedy produkt 

nehmotné povahy obtížně měřitelný a obtížně kvantifikovatelný, je obtížné 

měřit něco, co má velmi komplexní povahu, 

- lékařská a ošetřovatelská péče jako služba má obecně tendenci ke kolísání 

kvality, 

- klient není odborník, nemá často schopnost posoudit vůbec nic, co se týče 

kvality péče, nutnosti, účelu a smyslu zákroku, nerozhoduje, 

- systémy zdravotnictví a zdravotní péče jsou postaveny na pojištění, 

pacient očekává a vyžaduje „za své peníze“ nejlepší a nejkvalitnější 

služby, maximální a často i mimořádnou péči atd. 

Cena 

Cena je částka, kterou zákazníci zaplatí za daný produkt, aby získali výhody 

vlastnictví nebo užívání produktu či služby. Nejznámějším způsobem využití 

psychologických aspektů je určení ceny těsně pod celou číslicí. Toto označení cen je 

známo jako baťovské ceny. Z pohledu firmy se jedná o nepatrný rozdíl v tržbě, 

ale pohled vnímání ceny zákazníkem činí tento rozdíl markantnějším.
30

  

Obecná teorie ekonomie určuje výši ceny jako střet nabídky a poptávky. Čím více 

se cena zvyšuje, tím více se snižuje poptávka, zvyšuje nabídka a naopak. Rovnovážná 

cena vzniká v bodě, kdy kupující jsou ochotni za danou cenu nakoupit určité množství. 

V oblasti zdravotnictví se ceny neřídí principy fungování nabídky a poptávky. V praxi 

se zde rozeznávají pouze dva typy cen – regulované a smluvní. Do kategorie 

regulovatelných cen zařadíme většinu výkonů zdravotnické péče, služeb i výrobků. Tato 

regulace je založena na principu určování cen prostřednictvím zdravotních pojišťoven 

a stavovských komor. Velké množství cen ve zdravotnictví je výsledkem dohodovacích 
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řízení, která probíhají mezi zástupci poskytovatelů zdravotní péče (komorami) 

a zdravotními pojišťovnami, popřípadě s orgány státu (Ministerstvem zdravotnictví). 

Ministerstvo zdravotnictví má rozhodující slovo, pokud by nedošlo ke shodě mezi 

základními dvěma stranami – pojišťovnami a představiteli obou lékařských komor. 

Regulovaná cena tedy často není určena ze základního propočtu nákladově stanovené 

ceny tak, jak je obvyklé v jiných oborech. Nicméně je zřejmé, že zástupci obou 

profesních komor by měli vycházet z určité cenové hladiny nákladů, které jsou 

vynaloženy na zdravotnický produkt
31

.  

Komunikace 

Komunikace představuje činnosti, které sdělují výhody produktu a snaží se, tak 

zapůsobit na cílové zákazníky, aby se rozhodli k nákupu daného produktu. Komunikace 

souvisí s komunikačním mixem někdy nazývaným propagační mix – skládající se 

z určité směsi reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, public relations a nástrojů 

přímého marketingu. Podle Kotlera definujeme pět hlavních komunikačních nástrojů
32

: 

1. Reklama. Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a komunikace 

myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora. 

2. Osobní prodej. Osobní prezentace prováděná prodejci společnosti za účelem 

prodeje a budování vztahů se zákazníky. 

3. Podpora prodeje. Krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej 

výrobku nebo služby. 

4. Public relations. Budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami 

pomocí příznivé publicity, budováním dobrého „image firmy“ a odvrácením či 

vyvrácením fám, informací a událostí, které staví společnost do nepříznivého 

světla. 

5. Přímý marketing. Přímé spojení s jednotlivými, pečlivě vybranými 

spotřebiteli s cílem vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet trvalé vztahy se 

zákazníky.   

Zdravotnická zařízení využívají komunikaci k oslovení nepodchycené části 

segmentu, snaží se získat nové klienty a rozšířit dosavadní podíl na trhu. Ke komunikaci 
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dochází mezi zdravotními zařízeními a potenciálními i reálnými klienty, zaměstnanci, 

dodavateli, médii, pojišťovnami a jinými zdravotnickými zařízeními
33

.  

Distribuce 

Distribuce je aktivita firmy, která umožňuje produkt dostupný cílovým 

zákazníkům
34

.  

V oblasti zdravotnické péče se vzhledem k distribuci jedná o dostupnost lékařské 

a zdravotní péče, její rozsah v místě výskytu zdravotnického zařízení a kulturu místa. 

Dostupnost zdravotnické péče je samozřejmě vyšší ve velkých městech než v malých 

obcích. V České republice se můžeme setkat se státními nemocnicemi, krajskými 

nemocnicemi, vojenskými nemocnicemi, soukromými nemocnicemi anebo s církevními 

nemocnicemi. V poslední době také roste počet soukromých ordinací ambulantních 

lékařů. Obsahem této části marketingového mixu je i kultura místa. Do tohoto faktoru 

řadíme
35

: 

- vnitřní vybavení ordinací, nemocnice a dalších zdravotnických zařízení, 

- počet pacientů v místnostech, v čekárnách a na pokojích,  

- čekací doby, 

- barvy místností, nábytků, ošacení personálu, 

- čistota, hygiena, 

- způsoby jednání personálu, 

- úpravy okolí zdravotnického střediska apod. 

1.9 Rozšířený marketingový mix 

Postupným zkoumáním hlavních 4P se vyčlenily další podmnožiny jednotlivých 

oblastí. V dnešní době se můžeme setkat s dalšími marketingovými nástroji jako obal 

(package), lidé (people), proces (process) nebo případně plánování (planning).  

                                                 
33

 ZLÁMAL, J. Marketing ve zdravotnictví. 
34

 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderní marketing. 
35

 ZLÁMAL, J. Marketing ve zdravotnictví. 



30 

 

Obal 

Tyto čtyři uvedené nástroje marketingového mixu samozřejmě v sobě zahrnují 

řadu dílčích nástrojů. Postupně se z produktu vyčlenila problematika obalu – package. 

Tento prvek ale z hlediska zdravotnictví není tak důležitý. Jedině snad pro volně 

dostupné léky a zdravotnické pomůcky, které můžeme vidět v reklamách. Ale pro 

většinu pacientů obal jako takový nehraje velkou roli
36

. 

Lidé 

Další rozvedenou oblastí jsou lidé – people. Tento pojem zahrnuje způsob jednání 

hlavně vlastních zaměstnanců, jejich loajalitu vůči zaměstnavateli, kariérový řád, 

systémy odměňování, řízení atd. Částečně je tento nástroj propojen s řízením lidských 

zdrojů. Tento prvek je velmi důležitý pro marketing ve zdravotnictví, protože 

zdravotnictví je založeno na komunikaci mezi lidmi v rámci týmové práce a často 

nezbytné spolupráce mezi různými zdravotnickými zařízeními. Druhou složku obsahují 

způsoby jednání s lidmi mimo rámec vlastních zaměstnanců. Mezi tyto můžeme 

zahrnout komunikace s dodavateli, zaměstnanci či manažery zdravotních pojišťoven, 

bankéři atd
37

. 

Procesy 

Proces – process je samotný postup výroby, prodeje, nákupu vzhledem na 

specifika a potřeby zákazníka. V rámci marketingu zdravotnictví se i samotné vyšetření 

zdravotního stavu může brát zcela individuálně, i když většina probíhá ve standardních 

postupech. Podobně je na tom ale i léčba a nasazení léků. Postupuje se v závislosti na 

individuálním průběhu nemoci konkrétního pacienta. V obecném měřítku ale tento 

nástroj nemá příliš velké uplatnění, jelikož zdravotnictví funguje na principu 

standardizovaných postupů
38

. 

Plánování 

Poslední faktor plánování – planning tvoří významný prvek celého procesu 

marketingových procesů a pomáhá efektivně koordinovat ostatní činnosti. Všechny 
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uvedené nástroje jsou součástí marketingového mixu, kde každý jeho segment potřebuje 

vlastní specifický mix. Marketingový mix tedy navazuje na předchozí marketingové 

činnosti jakožto průzkum, výzkum, strategie atd. Aby docházelo k efektivní koordinaci, 

tak sled těchto činnosti a samotné činnosti musí byt dokonale naplánovány
39

. 

Marketingový mix v podobě 4P nám představuje pohled prodávajícího na 

marketingové nástroje dostupné k ovlivnění kupujícího. Z pohledu zákazníka zase musí 

být každý marketingový nástroj přínosem a výhodou. Tedy ke čtyřem složkám 

marketingového mixu přiřadíme čtyři faktory na straně zákazníka 4C
40

: 

1. Potřeby a přání zákazníka – customer needs and wants 

2. Náklady na straně zákazníka – cost to the customer 

3. Dostupnost – convenience 

4. Komunikace – communication 

1.10 Životní cyklus produktu 

Produkty uvedené na trh procházejí čtyřmi fázemi (viz obr. 5), které přinášejí jak 

příležitosti, tak hrozby vzhledem k dosažení ziskovosti. Konkurenční podmínky jsou 

v každé fází cyklu produktu odlišné a mění se. Proto je potřeba měnit marketingové 

strategie během životního cyklu produktu. Jednotlivé produkty se od sebe odlišují 

v délce, časovém rozložení i průběhu životního cyklu produktů
41

.  
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Obrázek 5: Životní cyklus produktu 

Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy 

Charakteristiky jednotlivých fází životního cyklu produktu: 

1. Fáze zavádění:  

Z počátku jsou relativně náklady na výzkum, vývoj, přípravu výroby; zákazník se 

s produktem obvykle teprve seznamuje, poznává jeho přednosti, překonává svoji 

nedůvěru; četnost prodejů je obvykle nízká, zisky bývají malé. Rychlost pronikání 

nového produktu na trh záleží na použitém marketingovém mixu, zejména se 

jedná o cenu, obchodní metody a marketingovou komunikaci
42

. 

Možné strategické přístupy ve fázi zavádění
43

: 

a) Strategie intenzivního marketingu (vysoká podpora prodeje, vysoká cena se 

snahou o získání maximálního zisku, výrobce využívá zvláštních vlastností 

produktu). Kotler tuto fázi označuje termínem „rychlý nástup“ (rapid 

skimming) – vysoká cena produktu, silná reklama. 

b) Strategie výběrového proniknutí (kapacita trhu je ohraničena, marketingové 

náklady minimalizovány, převažuje zaměření do sfér, kde je malá 

konkurence). Kotler tuto fázi označuje termínem „pomalý nástup“ (slow 

skimming) – vysoká cena produktu, slabá reklama. 
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c) Strategie pasivního marketingu (nízká cena produktu při nízkých nákladech 

na marketingovou komunikaci, využití elasticity poptávky, proměnlivost cen, 

rozsáhlejší vliv konkurence). Kotler tuto fází označuje termínem „pomalé 

proniknutí“ (slow penetration) – nízká cena produktu, slabá reklama. 

2. Fáze růstu 

V druhé fázi výrazně roste objem prodeje; rozšíření poptávky dalších skupin 

zákazníků, stoupá množství produkce i přírůstky zisku; první kupující uskutečňují 

opakované nákupy a k nim se připojují další zákazníci; dále na trh pronikají i produkty 

konkurence, konkurence sílí; snaha získat další tržní segmenty; zvyšuje se napětí mezi 

konkurenty; budují se nové distribuční cesty atd
44

:. 

Možné strategické přístupy v této fází
45

: 

a) Firma modernizuje produkt. 

b) Firma zvyšuje jakost produktu. 

c) Firma zvyšuje kvalitu produktu. 

d) Firma rozšiřuje sortiment o další modifikaci produktu. 

e) Firma vstupuje na nové tržní segmenty. 

f) Firma používá nové distribuční sítě. 

g) firma zpravidla nemění ceny, případně ceny sníží s cílem přilákat nové 

zákazníky. 

h) Firma udržuje náklady na komunikační mix na stejné úrovni. 

3. Fáze zralosti: 

Růst objemu prodeje ve fázi zralosti se zpomaluje, v odvětví se vytváří přebytek 

kapacit; odbyt se realizuje na širší základně; zralost prochází třemi časovými etapami: 

první je mírné zvyšování prodeje, druhou je ustálení prodeje na určité úrovni 

a v poslední etapě dochází k začátku mírného poklesu zisku; výrobci se slabou pozicí 

začínají opouštět trh
46

. 
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Možné strategické přístupy v této fázi
47

: 

a) Firma se může pokusit získat maximální zisk. 

b) Firma se snaží získat maximální tržní podíl navýšením počtu uživatelů 

a objemu prodeje. 

c) Firma přestavuje komunikační mix. 

d) Firma zintenzivňuje distribuci. 

4. Fáze poklesu: 

Dojde k výraznému poklesu prodeje, prudkému poklesu zisku a konkurence se 

stává velmi silnou
48

. 

Možné strategické přístupy v této fázi
49

: 

a) Firma zvýší investice tak, aby dosáhla dominantního nebo alespoň lepšího 

konkurenčního postavení. 

b) Firma přikročí k výběrovému snižování investic vyřazováním neefektivních 

zákaznických skupin. 

c) Firma bude usilovat o udržení stávajících produktů bez redukce marketingové 

podpory. 

d) Firma přikročí ke „sklízení“, jehož cílem je dosáhnout co největšího možného 

zisku při silném omezení některých nákladů. 

e) Firma úplně vyřadí produkt a ušetřené zdroje využije v jiných produktových 

oblastech. 

Samotné určení, v jaké fázi se daný produkt nachází, je velmi složité
50

. 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

2.1 Charakteristika společnosti AURA Medical s.r.o. 

Sídlo společnosti 

Společnost AURA Medical s.r.o. sídlící v Praze na adrese K Vernáku 4, Praha 4, 

148 00 podniká v oboru zdravotnictví. Její identifikační číslo je 65412559, daňové 

identifikační číslo je CZ65412559.  

Právní forma společnosti 

Právní forma organizace je společnost s ručením omezeným. Tento druh 

společnosti patří mezi jedny z nejzákladnějších typů kapitálových společností. 

Společníci ručí dohromady a nerozdílně za závazky společnosti dle jejich nesplacených 

částí vkladů, odpovědnost za porušení závazku tedy nese samotná společnost. Výhody 

společnosti s ručením omezeným jsou v omezeném ručení za závazky společnosti, 

poněkud nižší základní investice a menší administrativní náročnost. Základní kapitál 

činil 2 000 000 Kč a byl splacen v plné výši. 

Předmět podnikání 

Předmět podnikání dle obchodního rejstříku
51

: 

- Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej v rozsahu živnosti 

volné 

- Velkoobchod – zdravotnickými prostředky a zařízením 

- Specializovaný maloobchod – se zdravotnickými prostředky a zařízením 

- Poskytování technických služeb – opravy zdrojů rentgenových zařízení 

a jiných generátorů záření 

- Pronájem a půjčování věcí movitých 

- Reklamní činnost a marketing 

- Pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně 

lektorské činnosti 
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- Výuka obsluhy (řízení) technických zařízení 

- Výroba, instalace a opravy elektrických strojů a přístrojů 

- Výroba nápojů 

- Výroba kosmetických přípravků 

- Nákup, skladování a prodej zdravotnických prostředků 

- Poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software 

- Zpracování dat, služby databank, správa sítí 

- Testování, měření, analýzy a kontroly 

Podnik nabízí zdravotnické produkty pro ortopedii, rentgenová pracoviště a hojení 

ran včetně servisu. 

Organizační struktura 

 

Obrázek 6: Organizační struktura společnosti 

Zdroj: AURA Medical (vlastní zpracování) 

AURA Medical s.r.o. se dělí na tři hlavní divize a oddělení servisu
52

: 

a) Divize RTG přístroje: 

Společnost dodává rentgenové přístroje a je jedním z největších dodavatelů pro 

zdravotnictví v České republice. Mimo RTG přístroje nabízí nástroje magnetické 

rezonance, diagnostické monitory, diagnostický SW, tiskárny, záznamová zařízení atd
53

. 

b) Divize Orthopaedics 

Tato divize se zabývá aloplastikami, anthroskopií, endoskopií, vstřebatelnými 

materiály, RHD dlahy, případně traumatologickými implantáty atd
54

. 
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c) Divize Medical 

Divize Medical se zaobírá péči o rány, sportem a rehabilitací. Tato divize 

obsahuje hojení ran a novou metodu Sorbact®, které se budu dále věnovat ve své 

bakalářské práci. Pouze pro oblast hojení ran je výrobcem nadnárodní společnost BSN 

Medical, která je celosvětový dodavatel zdravotnických produktů v mnoha 

segmentech
55

. Dále se divize dělí na podoblasti: 

1. Produkty pro imobilizaci: 

Jedná se o podkladový materiál pod fixace, klasická sádrová obinadla, odlehčené 

plastové sádry nebo trakční bandáže
56

. 

2. Metoda Kinesio taping 

Kinesio taping – metoda usnadňující přirozený proces hojení, a zároveň vytváří 

podporu pro svaly klouby bez omezení rozsahu pohybu. Využití kinesio tapingu má své 

místo v mnoha oblastech medicíny, a to zejména v oblasti sportovní medicíny, 

fyzioterapie dále ortopedie, chirurgie, neurologie, lymfologie a dokonce také plastické 

chirurgie. Cílem kineso tapingu je maximální možný návrat člověka k pohybové 

aktivitě, což vede ke zlepšení komfortu jeho života
57

. 

3. Produkty sportovní medicíny 

Produkty jsou zaměřeny jak pro profesionální sportovce, tak i pro rekreační 

sportovce. Cílem je prevence a řešení úrazů či onemocnění pohybového aparátu při 

sportovních aktivitách
58

. 

4. Metoda Sorbact® 

Metoda Sorbact® v podobě jednoduchého vysvětlení je novým řešením léčby ran 

s fyzikálním přístupem. Produkty této oblasti se zaměřují na spolehlivou léčbu, která 

zabraňuje možným komplikacím při hojení ran
59

. 
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5. Terapeutické krytí, fixace a uzavírání rány 

Viz příloha č. 1 – Fáze rány a terapeutického krytí BSN Medical dodávané do 

České republiky společností AURA Medical s.r.o
60

. 

d) Servis 

Firma nabízí svým zákazníkům odborné poradenství, návrh optimálního řešení, 

kompletní instalaci celého zařízení a samozřejmě standardní úroveň servisu. 

Změna v divizích 

V průběhu vypracovávání bakalářské práce došlo k této změně. Divize Medical 

byla ukončena ve společnosti AURA Medical. Nadále však tato divize spolupracuje 

s nadnárodním dodavatelem BSN Medical. I přes tuto skutečnost pokračuje uvedení 

produktové řady Cutimed® Sorbact® na český trh. 

2.2 Metoda Sorbact® 

Metoda Sorbact® je jedinečné řešení pro antimikrobiální léčbu rány. Tato metoda 

využívá znalostí o hydrofobní interakci, respektive fyzikální přístup k eliminaci 

bakterií. Krytí je vyrobeno z vláken se silně hydrofobními vlastnostmi. Jakmile se 

přiloží k ráně, bakterie se nevratně naváží na vlákna na podkladě hydrofobní interakce. 

Metoda Sorbact® využívá principu studií, že patogenní bakterie na ranách mají 

hydrofobní vlastnosti. Čím více jsou bakterie patogenní, tím více jsou i hydrofobní. 

Metoda je účinná proti bakteriím, které jsou rezistentní proti antibiotikům, což nemá 

žádný dopad na jejich hydrofobní vlastnosti, a proto je metoda stále funkční. 

V momentu navázání bakterií na vlákna dochází ke zpomalení jejich metabolismu 

a inaktivaci. Výsledkem je minimální replikace bakterií a s tím spojený vznik 

bakteriálních toxinů, které brání v hojení rány. Důležitou výhodou oproti chemickému 

přístupu je, že bakterie jsou navázány, ale nejsou zničeny – zabraňuje se uvolnění 

bakteriálních endotoxinů do rány
61

. 
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Obrázek 7: Typy krytí využívající metodu Sorbact® 

Zdroj: BSN Medical. Typy krytí 

2.3 Analýza sítě zdravotnických zařízení 

Údaje pro tuto kapitolu jsem získal z veřejného informačního systému o síti 

zdravotnických zařízení, který vede ÚZIS ČR (Ústav zdravotnických informací 

a statistiky České republiky). 

Ke konci roku 2012 bylo v České republice evidováno 28 753 zdravotnických 

zařízení, ve kterých pracovalo 39 719 lékařů, 7 247 zubních lékařů a 107 478 

samostatných zdravotnických pracovníků nelékařů s odbornou způsobilostí. 

Ministerstvo zdravotnictví je zřizovatelem u 213 zdravotnických zařízení. Zřizovatelem 

149 zdravotnických zařízení je kraj a zřizovatelem 169 zdravotnických zařízení je město 

nebo obec. Fyzická osoba, církev či jiná právnická osoba je zřizovatelem u 28 540 

zdravotnických zařízení
62

.  

Síť zdravotnických zařízení ústavní péče je tvořena ze 188 nemocnic, 158 

odborných léčebných ústavů (včetně ozdravoven a hospiců) a 89 lázeňských léčeben. 

Lůžková kapacita nemocnic se skládala z 58 832 lůžek, z toho 49 181 lůžek akutní péče, 

2 191 lůžek novorozeneckých a 7 460 lůžek následné péče. Počet lůžek akutní lůžkové 
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péče oproti roku 2011 poklesl o 3,0 %. V odborných léčebných ústavech bylo 21 470 

lůžek a v lázeňských léčebnách 26 196 lůžek
63

. 

V registru zdravotnických zařízení bylo ke konci roku 2012 evidováno 2 736 

lékáren (včetně odloučených oddělení výdeje léčiv) a 464 výdejen zdravotnických 

prostředků
64

.  

K 31. 12. 2012 bylo cca 27,2 % kapacity lůžek v zdravotnických zařízení 

zřizovaných Ministerstvem zdravotnictví, cca 10,5 % lůžek bylo v krajských 

zdravotnických zařízení a cca 55,3 % lůžek bylo v zdravotnických zařízení zřizovaných 

fyzickou osobou, církví a jinou právnickou osobou. Cca 5,0 % lůžek bylo 

v zdravotnických zařízení zřizovaných městem nebo obcí a cca 2,0 % lůžkové kapacity 

bylo ve zdravotnických zařízení zřizovaných jinými centrálními organy než 

Ministerstvem zdravotnictví
65

. 

 

Graf 1: Kapacita lůžek 

Zdroj: UZIS.CZ. Síť zdravotnických zařízení (vlastní zpracování) 

Přibližně 70,3 % lékařů včetně zubních lékařů a 59,4 % zdravotnických 

pracovníků nelékařů s odbornou způsobilostí působilo v nestátních zdravotnických 

zařízení zřizovaných fyzickou osobou, církví nebo jinou právnickou osobou. 
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Cca 19,6 % lékařů a cca 25,6 % zdravotnických pracovníků nelékařů s odbornou 

způsobilostí působilo ve státních zdravotnických zařízení
66

. 

2.4 Analýza marketingového prostředí podniku 

V této kapitole popíši marketingové prostředí společnosti, které se dělí na 

mikroprostředí a makroprostředí. 

2.4.1 Mikroprostředí 

Mikroprostředí je v podstatě vnitřní prostředí podniku, které může firma ovlivnit 

a měl by tak činit za účelem jeho neustálého zlepšování. Do mikroprostředí řadíme 

samotnou společnost, její zaměstnance, dodavatele, zákazníky a konkurenci. 

Společnost 

Společnost se pohybuje na českém trhu od roku 1996, tedy je už zaběhnutá 

a známá ve svém oboru. Postupně se stala jedním z největších zdravotnických 

dodavatelů v České republice. AURA Medical s.r.o. nejen působí obchodní činností, ale 

také zajišťuje servisní činnost svých zařízení. Tato výhoda je velmi žádoucí u cílových 

zákazníků. 

Zaměstnanci 

Zaměstnanci společnosti jsou rozděleni podle divizí na několik skupin, a proto 

dochází ke komunikaci především uvnitř těchto divizí. Jednotlivé divize mívají porady 

jednou za měsíc a celofiremní schůze probíhají jednou za čtvrt roku. Pracovníci se 

několikrát ročně zúčastňují vzdělávacích akcí ve formě kongresu, případně konference. 

Tyto akce probíhají nejen u nás, ale i v zahraničí. 

Obchodníci jsou specializování na určitý druh produktu a většina z nich má 

zdravotnické vzdělání, které je v tomto případě velkou výhodou. Servisní tým, který 

doplňuje služby společnosti, je velmi důležitou součástí podniku. Na trhu práce firma 

vyhledává především specialisty ve zdravotnickém oboru se zaměřením na obchod. 
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Dále firma své zaměstnance motivuje platem a prémiemi, odborným kolektivem, 

ale také společnými firemními akcemi, které podporují loajalitu k zaměstnavateli. 

Společnost využívá tzv. Team building, což znamená firemní akce s prvky sportovních 

aktivit, kde se zaměstnanci rozdělují do týmů a spolupracují. Zaměstnanci se lépe 

poznávají mezi sebou a dochází k neformálním debatám, které mohou vyústit v různé 

náměty ohledně firemních záležitostí. Z pohledu zaměstnavatele je firemní večírek 

jistým typem investice, která by se měla projevit ve zvýšené pracovní motivaci 

zaměstnanců. 

Dodavatelé  

Společnost AURA Medical s.r.o. má několik dodavatelů. Co se týče divize hojení 

ran a metody Sorbact®, jejím jediným dodavatelem pro český zdravotnický trh je 

nadnárodní firma BSN Medical. Jimi dodávanými výrobky jsou terapeutická krytí, která 

se používají při léčbě infikovaných ran. Firma BSN Medical zaměstnává přes 4100 lidí 

a tržby v roce 2012 dosáhly výše € 714 milionů
67

. 

Zákazníci  

Zákazníky divize hojení ran jsou firmy na českém trhu se zdravotnickým 

zaměřením, jakož to státní zdravotnická zařízení, soukromá zdravotnická zařízení, 

lékárny nebo jiné zdravotnické distribuční firmy. Síť zdravotnických zařízení je 

poměrně velká, a tím i její tržní potenciál. 

Na trhu samozřejmě dochází i k tzv. tendrům neboli veřejným zakázkám, kde se 

vybírá dodavatel pro určitou zakázku. Těchto tendrů se divize hojení ran aktivně 

zúčastňuje. Takže i touto formou si společnost může získat nové zákazníky pro budoucí 

spolupráci. 

Konkurence  

V této oblasti podnikání je docela vysoká konkurence. Společnost v tomto případě 

má jistou výhodu oproti některým podnikům, jelikož nabízí i servisní činnost v rámci 

kompletní služby. Tato skutečnost se týká celé firmy, mým cílem je ale zanalyzovat 

konkurenci v rámci divize Medical – respektive konkurenci metody Sorbact®. Hlavní 
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výhoda této metody je v jejím fyzikálním přístupu k léčbě ran. O přístupu k hojení ran 

metody Sorbact® jsem již psal výše, a proto se zaměřím na její oponenty na cílovém 

trhu. Konkurence metody Sorbact® je v podobě jiného přístupu k řešení infekce v ráně 

a to chemickou cestou. Nejčastěji se používají tyto tří chemické látky. 

Prvním z nich je jodovaný povidon. Tento způsob léčby ran využívá společnost 

B. Braun Medical. Jedná se o dceřinou společnost světového výrobce koncernu 

B. Braun Melsungen AG. B. Braun Medical dodává na český trh zdravotnické přístroje, 

nástroje, prostředky a další zdravotnická zařízení. Druhou společností se stejným 

přístupem je například firma Systagenix
68

. 

Druhým chemickým přístupem je chlorhexidin acetát. Tuto metodu využívá 

v některých produktech společnost Smith & Nephew, která je nadnárodní společností 

zabývající se hojením ran, endoskopií a ortopedií. Mimo jiné také využívá třetí 

chemický přístup
69

. 

Třetí možností je chemický prvek stříbro. Společnost HARTMANN-RICO a.s. 

patří mezi výrobce a distributory zdravotnických prostředků a hygienických produktů 

v ČR. V léčbě infekcí ran využívá postupné uvolňování stříbra po dobu 7 dní. Aby 

nedošlo k přilepení k ráně, využívá terapeutické krytí impregnované mastí
70

. 

Druhou firmou na českém trhu využívající stříbro v terapeutickém krytí je 

společnost Mölnlycke Health Care. Jedná se o světového výrobce jednorázových 

chirurgických prostředků, prostředků pro ošetřování ran a poskytovatelem služeb pro 

zdravotnický sektor
71

.  

Další společností je Lohmann & Rauscher. Tato firma využívá kombinaci použití 

přírodního kalciumalginátu a antimikrobiálního stříbra
72

.  
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2.4.2 Makroprostředí 

Makroprostředí je okolí podniku, kterému se samotný podnik musí přizpůsobit, 

protože nemá žádný způsob kontroly těchto vlivů. Jedná se například o ekonomické, 

demografické či politické prostředí.  

Pro divizi hojení ran jsem určil jako relevantní následující údaje: 

Demografické prostředí 

Příkladem pro demografické prostředí je růst populace, migrace obyvatelstva, 

porodnost atd. Pro oblast hojení ran je nejdůležitější jev stárnutí obyvatelstva. Cílem 

produktové řady s metodou Sorbact® je řešení infekce v akutní či chronické ráně.  

Akutní infekce v ráně nemusí být zpravidla ovlivněna věkem. Ale v případě 

chronických ran bývá ovlivňujícím faktorem vyšší věk. Tito pacienti jsou často 

hospitalizováni v léčebnách pro dlouhodobě nemocné. Léčebny poskytují péči 

chronicky nemocným občanům s cílem zlepšení jejich zdravotního stavu. Pacienti jsou 

přijímání dle doporučení jejich ošetřujícího lékaře po odeznění akutního onemocnění 

nebo na doporučení jejich praktického lékaře v případě postupného zhoršování 

zdravotního stavu. 

Podle Ministerstva práce a sociálních věcí je stárnutí populace 

nejcharakterističtějším rysem demografického vývoje České republiky i dalších 

rozvinutých zemí Evropy
73

.   
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Věk  

(v letech) 
31. 12. 2008 31. 12. 2009 31. 12. 2010 31. 12. 2011 31. 12. 2012 

0 až 9 1 003 656 1 035 505 1 064 559 1 088 392 1 104 528 

10 až 19 1 113 599 1 074 856 1 036 193 993 954 966 033 

20 až 29 1 492 114 1 459 661 1 438 505 1 392 662 1 371 579 

30 až 39 1 736 720 1 773 468 1 785 318 1 765 353 1 749 937 

40 až 49 1 362 494 1 380 799 1 401 573 1 424 634 1 456 083 

50 až 59 1 495 400 1 462 441 1 426 886 1 395 274 1 365 200 

60 až 69 1 213 395 1 258 477 1 295 990 1 338 856 1 371 016 

70 až 79 688 298 688 559 697 194 709 937 725 568 

80 až 89 335 465 344 461 353 741 359 224 364 115 

90 až 99 25 784 27 856 31 888 36 545 41 335 

100 a více 617 730 883 614 731 

Celkem  

obyvatel 
10 467 542 10 506 813 10 532 730 10 505 445 10 516 125 

Průměrný věk 

(v letech) 
40,5 40,6 40,8 41,1 41,3 

Tabulka 1: Věkové složení obyvatelstva ČR 

Zdroj: Český statistický úřad ČSÚ. Věkové složení obyvatelstva ČR 2008 – 2012 

Z tabulky 2: Věkového složení obyvatelstva ČR vyplývá postupné stárnutí 

obyvatelstva ČR z důvodu zlepšení technologické úrovně zdravotnictví, čímž se 

prodlužuje pravděpodobná doba dožití. Průměrný věk ČR se také rok od roku zvyšuje.   

Ekonomické prostředí 

Typickými rysy v oblasti ekonomického prostředí jsou míra inflace, směnné 

kursy, nezaměstnanost atd. Dodavatelem pro divizi hojení ran je nadnárodní společnost, 

proto dochází k nákupu produktů v eurech. Z tohoto důvodu je tento ekonomický faktor 

pro společnost důležitý. Pokud nastane depreciace české měny vůči euru, možným 

řešením je zmenšení marže produktů na určitou dobu, aby nedošlo k nárůstu ceny 

produktu. Samozřejmě tato možnost je pro podnik mínusová, ale vzhledem ke 

konkurenčnímu boji může být akceptovatelná.  
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Graf 1: Kurz EUR / CZK 

Zdroj: KURZY.CZ. Graf EUR / CZK (vlastní zpracování) 

Z grafu č. 1 kurzu eura vůči české koruně jasně vyplývá, že na konci roku 2013 

došlo k depreciaci české měny a to ovlivnilo české firmy. Pro firmy, které si nechávají 

dovážet materiál nebo produkty, má tato situace negativní dopad na výši marže. Cena 

produktové řady Cutimed® Sorbact®, kterou dodává zahraniční společnost, je proto 

ovlivňována tímto kurzem.   

Technologické prostředí 

Technologický vývoj jde neustále kupředu a ani obor jako je zdravotnictví, 

nezaostává. Tato bakalářská práce je právě o jednom novém technologickém postupu ve 

zdravotnictví a tím je metoda Sorbact®. Společnosti ve zdravotnictví se snaží vyvinout 

lepší techniku a hlavně účinnější a cenově dostupnější pro cílové zákazníky.  

Politické prostředí 

Politické prostředí souvisí s legislativními zákony v rámci ekonomických činností. 

Prodej zdravotnických prostředků a léčiv ovlivňuje vyhláška č. 418/2003 Sb. Podle 

údajů Ministerstva financí je to „vyhláška, kterou se stanoví podrobnější vymezení 

okruhu a výše příjmů a výdajů fondů veřejného zdravotního pojištění zdravotních 
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pojišťoven, podmínky jejich tvorby, užití přípustnosti vzájemných převodů finančních 

prostředků a hospodaření s nimi, limit nákladů na činnost zdravotních pojišťoven 

krytých ze zdrojů základního fondu včetně propočtu tohoto limitu
74

.“  

2.5 Analýza SWOT 

K vypracování silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb využíváme metodu 

SWOT analýzy. Následující kapitola obsahuje jednotlivé analýzy samotné společnosti 

a produktové řady:  

Silné stránky 

Mezi silné stránky společnosti určitě patří kvalitní management a zaměstnanci 

firmy. Firma zaměstnává především odborníky v daném oboru. To znamená, že 

obchodní tým je tvořen odborníky ze zdravotnického oboru, čímž má tato firma lepší 

postavení na trhu, ve kterém se pohybuje. 

Další silnou stránkou společnosti je její dlouhodobé působení na českém trhu. 

Díky kvalitním výrobkům se společnost postupně dopracovala k dobrému jménu firmy. 

 Pro divizi hojení ran je výrobcem nadnárodní společnost BSN Medical, která je 

celosvětovým dodavatelem zdravotnických produktů v mnoha segmentech. Tato 

společnost má výrobní závody v Německu, Francii, USA, Kolumbii, Mexiku, 

Pákistánu, Jižní Africe a na Novém Zélandu
75

. 

V neposlední řadě je výhodou oproti konkurenci metoda Sorbact®. Jako jediná na 

českém trhu přistupuje k léčení ran fyzikálním přístupem. Ostatní konkurenční firmy 

využívají chemický přístup, který je zatížený mnoha kontraindikacemi (např. alergie), 

což je dáno použitou chemickou látkou.  

Slabé stránky 

Slabou stránkou divize hojení ran je nízký záběr zdravotnického portfolia ve 

spotřebním materiálu oproti konkurenčním společnostem. To způsobuje, že v tendrech 

divize spíše vystupuje jako subdodavatel. To má za následek neschopnost splňovat 
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podmínky tendru. Společnosti s vyšším záběrem zdravotnického portfolia jsou schopny 

navrhnout lepší cenovou nabídku, jelikož se mohou přizpůsobit cenám konkurence 

a zvolit správné řešení pro daný tendr.  

Z pohledu metody Sorbact® je slabá stránka metoda sama o sobě. Tato metoda je 

totiž na českém trhu nová, jedná se o novou léčbu ran. Je potřeba, aby se s ní 

zdravotnický personál seznámil. Navíc zpočátku může být brána i nedůvěryhodně, až 

postupem času s viditelnými pozitivními výsledky dojde k zvýšení důvěry k této 

metodě. 

Mezi slabou stránku bych také zařadil zbytečně nízkou reklamu pro divizi hojení 

ran, jelikož vrcholový management společnosti se více soustředí na prodej dražších 

zdravotnických zařízení v rámci jiných divizí. Z jedné strany je to pochopitelné, protože 

náklady v této oblasti jsou příliš vysoké vůči zisku z marží produktu. Například reklama 

na velkých zdravotnických kongresech se pohybuje od 10 tisíc českých korun. 

Příležitosti 

Mezi příležitosti patří vznik nových technologií ve zdravotnickém prostředí, 

společnosti to umožňuje zlepšení postavení na trhu nebo získání nových zákazníků. 

Touto příležitostí je například nová metoda Sorbact®. Výhodou v tomto případe je 

dodavatel BSN Medical, který disponuje právě výrobními závody, a dodává nejnovější 

technologie, postupy, znalosti ve zdravotnickém oboru. Příležitost reklamy je možnost 

zviditelnění na zdravotnických veletrzích, které se pořádají u nás i v zahraničí. Veletrhy 

přinášejí možnost rozšíření značky a produktů mezi cílové zákazníky.  

Hrozby 

Jedna z hrozeb pro společnost je cenová politika výrobku. Český trh by nemusel 

akceptovat ceny ze zahraničí, jelikož v rámci metody Sorbact® je jediným dodavatelem 

nadnárodní společnost.  

Tím, že je produktová řada výhradně dodávána jednou nadnárodní společností, 

samozřejmě to vytváří riziko ve ztrátě tohoto dodavatele. Vznikl by problém dodávání 

produktové řady Cutimed® Sorbact®, na druhou stranu společnost AURA Medical 

s.r.o. by to výrazně neovlivnilo, jelikož ostatní divize společnosti mají jiné dodavatele. 
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Další hrozbou, která ovlivňuje společnost, jsou legislativní mechanismy České 

republiky. Pokud by došlo k výrazným změnám v plnění úhradové politiky Ministerstva 

zdravotnictví, mohlo by to výrazně ovlivnit ceny zdravotnického materiálu. 

Shrnutí analýzy SWOT 

Jednotlivé údaje jsem zpracoval do přehledné tabulky, která zobrazuje výstup 

z vypracované analýzy SWOT: 

Silné stránky: Slabé stránky: 

 
  

specialisté v oboru nízký záběr portfolia spotřebního materiálu 

dlouhodobé působení značky na trhu nová metoda 

jedinečný přístup léčby ran   

 
  

Příležitosti: Hrozby: 

 
  

nové technologie cenová politika 

zdravotnické veletrhy legislativní mechanismy 

 

ztráta dodavatele  

 

Tabulka 2: Analýza SWOT 

Zdroj: Autor 

2.6 Konkurenční síly 

Zde zohledním dle Portera pět konkurenčních sil, které do jisté míry ovlivňují 

společnost AURA Medical s.r.o. Zaměřím se hlavně na konkurenční síly v oblasti 

hojení ran.  

1. Hrozba silné rivality v segmentu 

Účelem medicínských technologií je pomáhat prodloužit a zkvalitnit lidské 

životy, zmírnit bolest, léčit zranění a handicapy nebo kompenzovat jejich následky. 

Na těchto technologiích jsou závislí miliony pacientů, ať už doma, v ordinacích nebo 

nemocnicích. Celková produkce zdravotnického průmyslu dnes čítá přes 500 000 

různých položek. Zároveň medicínské technologie zaujímají 7 % celkových výdajů ve 

zdravotnictví v České republice. Jelikož divize hojení ran je zásobována nadnárodní 
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společností, zahrnul jsem i evropský pohled na zdravotnictví. Přibližně 8 % z tržeb 

firmy investují do vývoje a výzkumu nových technologií a výrobků. Roční investice do 

vývoje převyšují 7,6 miliard eur. Průmysl zdravotnických prostředků je nejinovativnější 

v Evropské unii. V Evropě se zabývá zdravotnickými technologiemi přibližně 22 500 

společností. Z těchto společností jsou malé a střední firmy z 80 %
76

.  

Tímto souhrnem informací jsem chtěl přiblížit situaci v ČR a Evropě, která 

souvisí s konkurencí a společnostmi působícími ve zdravotnické sféře.  

Závěrem lze konstatovat, že konkurence je vysoká. Výhodou produktové řady 

Cutimed® Sorbact® je, že se výrazně odlišuje přístupem k hojení ran od stávající 

konkurence. 

2. Hrozba nově vstupujících konkurentů. 

Nově vstupující konkurenti jsou často z Číny, která vstupuje na tento trh s daleko 

levnějšími přípravky, a tím devalvuje stávající trh. Těmto nově vstupujícím 

konkurentům postačí vyřízení certifikace CE a mohou distribuovat produkty na český 

zdravotnický trh.  

Na druhou stranu vstupní náklady na vývoj a výzkum zdravotnických technologií 

jsou nemalé částky. Bohužel čínské firmy často využívají nynějších technologií 

s nižšími výrobními náklady.  

3. Hrozba náhražek. 

Produktová řada Cutimed® Sorbact® má výraznou výhodu na trhu, protože 

přináší inovativní léčebný přístup v podobě fyzikálního řešení hojení ran. Samozřejmě 

vývoj a výzkum jde neustále kupředu, ale tato metoda je už nyní ověřená v zahraničí. 

Hrozba náhražek je v tomto oboru velká kvůli neustálému pokroku ve výzkumu 

medicíny. 

4. Hrozba rostoucí síly zákazníků. 

Tato hrozba je z velké části ovlivněna úhradovou politikou respektive 

zdravotnickými pojišťovnami. Cena produktů spadá do regulovaných cen jako léčiva, 
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proto základní cena je v podstatě daná, přesto ji ovlivňuje síla konkurenčního trhu. 

Hrozba rostoucí síly zákazníků je v tomto případě střední. 

5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů. 

Dodavatelem pro hojení ran v oblasti produktové řady Cutimed® Sorbact® je 

jediná nadnárodní společnost. Proto toto riziko vypadá jako velmi vysoké. Na druhou 

stranu BSN Medical podporuje rozvoj této produktové řady na českém trhu a je v jejím 

zájmu podpora prodeje jejich výrobku. 

2.7 Marketingový mix společnosti 

Marketingovým mixem většinou rozumíme 4 základní marketingové nástroje 

týkající se produktu, ceny, distribuce a komunikace. 

2.7.1 Produkt 

Metoda Sorbact® je využívána v produktové řadě společnosti jako terapeutického 

krytí Cutimed® Sorbact® – inovativní léčba vázání a odstranění bakterií z rány. Hlavní 

výhody jsou fyzikální přístup k hojení ran, alternativa pro léčení kožních mykotických 

infekcí (např. proti houbám Candida albicans) a účinnost vůči resistentním bakteriím 

jako např. MRSA (Methicillin-resistant Staphylococcus aureus) a VRE 

(Vancomycinresistant Enterococcus)
77

.  

Produktová řada Cutimed® Sorbact® má tyto hlavní výhody
78

: 

- je bez rizika alergické reakce  

- není kontraindikace (nejsou vyloučení pacienti s žádným dalším 

onemocněním, stavem či lékařským výkonem)  

- není cytotoxický (nepoškozuje a nenarušuje zdravý průběh hojení rány) 

- nevzniká bakteriální rezistence (z důvodu fyzikálního přístupu léčení rány) 
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Produktová řada
79

: 

- Cutimed Sorbact savý kompres – absorpční krytí využívající metodu 

Sorbact®, vhodné pro secernující rány. 

 

Obrázek 8: Cutimed Sorbact - savý kompres 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 

- Cutimed Sorbact role – krytí využívající metodu Sorbact®, v roli, vhodné 

zvláště pro hluboké rány. 

 

Obrázek 9: Cutimed Sorbact – role 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 

- Cutimed Sorbact přířez – krytí využívající metodu Sorbact®, pro 

povrchové i hluboké rány. 

 

Obrázek 10: Cutimed Sorbact - přířez 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 
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- Cutimed Sorbact tampónky – krytí využívající metodu Sorbact®, vhodné 

do hlubších ran. 

 

Obrázek 11: Cutimed Sorbact - tampónky 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 

- Cutimed Sorbact Gel – krytí využívající metodu Sorbact® s hydrogelem, 

vhodné především pro povleklé, nekrotické rány. 

 

Obrázek 12: Cutimed Sorbact - gel 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 

- Cutimed Siltec Sorbact s polyuretanovou pěnou – krytí kombinující 

superabsorpční vlastnosti polyuretanové pěny s technologií Sorbact®, pro 

více exudující rány s jemným silikonovým adhezivním okrajem. 

 

Obrázek 13: Cutimed Sorbact - gel 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 
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- Cutimed Sorbact Hydroactive a Hydroactive B – hydroaktivní krytí pro 

exudující rány, verze B je s adhezivním okrajem, stimulující autolytický 

debridement fibrinu a nekrotické tkáně. 

 

Obrázek 14: Cutimed Sorbact Hydroactive 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 

2.7.2 Cena 

Cena se ve zdravotnickém sektoru neřídí principy fungování nabídky a poptávky. 

Dochází totiž k tzv. regulované ceně, která vzniká dohadovacím řízení mezi 

pojišťovnami a poskytovateli zdravotnické péče. Regulovaná cena se týká ambulantní 

sféry. Cenu samozřejmě ovlivňuje míra inflace a v tomto případě i kurz české koruny 

z důvodu mezinárodního dodavatele. Ceny spotřebitelům jsou často dány množstvím 

objednaného materiálu. Pro přiblížení jsou jednotlivé ceny produktové řady Cutimed® 

Sorbact® zobrazeny v příloze č. 2: Jednotlivé ceny produktové řady. 

Cenové porovnání s konkurenčními produkty nelze provést zcela přesně a to 

z toho důvodu, že neexistuje přímý konkurenční výrobek k produktové řadě Cutimed® 

Sorbact®. Ostatní konkurenční firmy používají k léčbě infikovaných ran rozdílné 

metody a přípravky, například jodovaný povidon, chlorhexidin acetát nebo stříbro. 

Levnější variantu léčby oproti Cutimed® Sorbact® nabízejí firmy využívající 

terapeutické krytí s jódem nebo chlorhexidinem acetátem. Konkurenční společnosti 

používající stříbro ve svých produktech jsou cenově dražší v porovnání s metodou 

Sorbact®. Poměr s cenou se také liší vzhledem k typu infikované rány. Některé 

přípravky jsou lepší na určitý typ rány, jiné se na konkrétní ránu nehodí. Jednotlivé 

výhody a nevýhody jsou zobrazeny v příloze č. 3: Srovnání terapeutických krytí. 

Důležitým faktorem je délka působení krytí na spodinu rány. Produkty založené 

na bázi jódu a chlorhexidinu acetátu mají kratší dobu léčebného působení a je potřeba je 

častěji měnit. Delšího efektu dosáhneme použitím krytí s příměsí stříbra. Podobně 
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dlouze trvajícího účinku dosáhneme pomocí terapeutického krytí Cutimed® Sorbact®
80

. 

Cena je sice vyšší, ale doba použití bývá delší. Proto v produktových katalozích 

nalezneme doporučenou délku přiložení krytí k infikované ráně. 

2.7.3 Komunikace 

Ke komunikaci dochází v moderním světě neustále, předávají se různé informace 

a dochází ke komunikaci mezi zprostředkovateli a spotřebiteli. Proto vznikl tzv. 

komunikační mix.  

Reklama produktové řady Cutimed® Sorbact® probíhá především na 

internetových stránkách společnosti AURA Medical s.ro., dále stránky metody 

Sorbact® www.sorbact.cz a stránky hojení ran www.rany.cz. Kromě internetových 

stránek firma využívá reklamní plochy v odborných publikacích a časopisech.  

K osobnímu prodeji respektive k prezentaci produktů dochází na zdravotnických 

konferencích a veletrzích pomocí obchodních zástupců společnosti. V tomto případě 

jsou dva kliničtí specialisté na Českou republiku. Hlavním cílem je prezentace 

a seznámení se s produktem a jeho přednostmi. K tomu slouží odborně připravené 

propagační materiály s ukázkami postupu a hojení ran.  

V oblasti public relations společnost spolupracuje s odbornými agenturami 

vydávajícími časopisy a publikace. Firma například spolupracuje se společností 

Promediamotion s.r.o., která vydává časopis Diagnóza ošetřovatelství. 

2.7.4 Distribuce 

Divize hojení ran z pohledu distribuce provádí přímý i nepřímý prodej. Uvedené 

společnosti jsou distributory produktové řady Cutimed® Sorbact®. 

Mezi přímou distribuci patří dodávání přímo do sítě zdravotnických zařízení.  

Některá zdravotnická zařízení využívají nepřímou distribuci přes jiné distribuční firmy 

k získání zdravotnického materiálu ve větším množství. Je to z důvodu zjednodušení 

objednávání zboží.  
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Příkladem je firma MARTEK MEDICAL a.s., která se snaží globálně zásobovat 

zdravotnická zařízení komplexními produkty
81

.  

Jedním soukromým poskytovatelem zdravotní péče, který využívá služby této 

společnosti, je skupina AGEL a.s. V současné době společnost AGEL a.s. provozuje 

11 nemocnic a několik dalších zdravotnických zařízení
82

.  

Další možností nepřímé distribuce je distribuce zaměřená na lékárny 

a zdravotnické prodejny. 

Zaprvé se jedná o velkoobchody, které dodávají do lékárenských zařízení. 

Produkty typu Sorbact® jsou většinou na tzv. předpis zdravotnické pomůcky, kterou 

schvaluje revizní lékař pojišťovny.  

Mezi velkoobchody zde patří společnost PHOENIX a.s., která je dceřinou 

společností stejnojmenného farmaceutického koncernu sídlícího v Německu. Hlavní 

činností je rychlá a spolehlivá distribuce léčiv a souvisejícího sortimentu produktů do 

lékáren a dalších zdravotních zařízení
83

.  

Taktéž zdravotnické prodejny používají systém předpisů zdravotnických 

pomůcek. Z globálního hlediska se zdravotnické prodejny soustřeďují více na zdravotně 

preventivní pomůcky na rozdíl od lékárenských zařízení, které se zaměřují na prodej 

farmak.  

Příkladem může být distributorská společnost INTERGOS-CZ s.r.o., jejím účelem 

je velkoobchodní prodej zdravotnického materiálu a zdravotnických prostředků, 

a rychlé zásobování zdravotnických zařízení a prodejen se zdravotnickými potřebami
84

.  

Další distributorskou společností je firma PHARMOS a.s., která obdobně 

provozuje velkoobchodní řetězec se zdravotnickými potřebami, mimo jiné dodává i do 

lékárenských zařízení
85

. 
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2.8 Shrnutí 

Produktová řada Cutimed® Sorbact® má z pohledu analýz značná rizika ze strany 

poměrně velké konkurence, na druhou stranu spočívá v ní i velký potenciál. V pár 

odstavcích zrekapituluji souhrn z provedených analýz. 

Metoda Sorbact® představuje konkurenční výhodu v oblasti terapeutického krytí. 

Je to příležitost k využití nové technologie, která v České republice nemá obdoby. Právě 

díky této jedinečnosti použití technologie terapeutického krytí je velká možnost 

pozitivně oslovit zdravotnická zařízení. Silnou stránkou je i samotná divize Medical, 

která se skládá z odborných specialistů na danou problematiku.  

Mezi problémové věci bych zařadil cenovou politiku společnosti. Nejedná se jen 

o kurz CZK / EUR, který je zásadní vzhledem k tomu, že dodavatelem je zahraniční 

společnost. V oblasti zdravotnictví je cena do značné míry ovlivňována pojišťovnami, 

které kdyby nepřispívaly, docházelo by k navýšení cen pro zdravotnická zařízení.  

V neposlední řadě jsem zdůraznil, že metoda Sorbact® má konkurenční výhodu 

díky novému přístupu, nicméně je potřeba na věc nahlížet i z druhé strany. Je nutné 

seznámit česká zdravotnická zařízení s tímto přístupem a dokázat, že má své 

opodstatnění v léčbě hojení ran. Získáním pozitivních výsledků a jejich představení 

dojde k vytvoření potřebné důvěry k této metodě.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

V této části práce použiju výstupy analýz z předchozí kapitoly. Tak jako analýzy 

i tato kapitola je konzultována s divizí Medical, která rovněž zajišťuje informační zdroje 

a podklady pro zpracování. S produktovým manažerem divize Medical byly probrány 

důležité kroky včetně stanovení reálných cílů a nákladů. Výsledné návrhy budou 

předloženy firmě ke zpracování a k budoucímu využití v praxi. Během vypracování 

jsem spolupracoval i s dodavatelem společnosti BSN Medical ohledně potřebných 

informací z interních analýz. 

3.1 Cíle 

Jedním z hlavních cílů marketingu je zaujmout a oslovit zákazníky s využitím 

konkurenceschopného produktu, aby se podařilo dosáhnout co nejlepší pozice na trhu. 

V dnešní době neustálého inovativního vývoje je udržení konkurenceschopnosti těžší 

a těžší. Produktová řada Cutimed® Sorbact® má však jednu důležitou výhodu v tom, že 

nemá přímého konkurenta se stejným přístupem v oblasti hojení ran. Stanovil jsem 

potencionální primární a sekundární cíle marketingového plánu pro produktovou řadu: 

Primární cíle: 

- rozšíření produktové řady do povědomí profesionálního i laického 

spotřebitele 

- uvedení nové produktové řady ve velmi silném konkurenčním prostředí 

Sekundární cíl: 

- dosažení 10 % podílu na českém trhu antimikrobiálního krytí 

Aby výše předložené cíle byly naplněny, je potřeba navrhnout a uskutečnit takové 

kroky marketingového plánu, které jsou podrobněji popsány v následujících kapitolách. 

3.2 Marketingový mix 

V následujících podkapitolách postupně připravím jednotlivé návrhy pro určitou 

část uvedených cílů (kap. 3.1). Tato kapitola se bude věnovat konceptu marketingového 
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mixu, který se skládá ze čtyř hlavních skupin, kterými se budu zabývat – produkt, cena, 

komunikace a distribuce.  

3.2.1 Produkt 

Ze zpracovaných analýz vyplynuly hlavní výhody produktové řady Cutimed® 

Sorbact® oproti konkurenčním výrobkům, které využívají chemickou cestu hojení ran. 

Všechny problémy související s chemickou cestou léčby infikovaných ran překonává 

s úspěchem nová metoda využívající tzv. DACC vlákno. Tato léčba zamezí alergickým 

reakcím, případným kontraindikacím, cytotoxicitě nebo bakteriální rezistenci. Přesně 

tyto zásadní výhody je potřeba v rámci marketingové kampaně správně a účinně 

komunikovat všem cílovým skupinám. 

Dalším navrhovaným prvkem, který by bylo možno využít v propagaci, je 

specifická zelená barva terapeutického krytí Cutimed® Sorbact (viz obrázky 

produktové řady ve druhé části bakalářské práce). Produktová řada je tedy lehce 

rozpoznatelná od substitučních produktů v oblasti zdravotnictví.  Této odlišující 

vlastnosti můžeme využít v oblasti propagace produktů, například vytvořením 

propagačních materiálů, na kterých bude použita zelená barva. Takto zvolené 

propagační materiály se zelenými prvky budou lépe zapamatovatelné a budou 

u zákazníků hned zvýrazňovat odlišnost od ostatních produktů.  

Navrhl jsem propagační materiál, na kterém jsou popsány nejdůležitější výhody 

metody Sorbact®. Reklamní návrh je celkově laděn do zeleného odstínu viz příloha 

č. 4 Propagační materiál – metoda Sorbact®. Tento prezentační materiál bude využit při 

propagačních akcí, kterými mohou být např. zdravotnické kongresy, edukační 

workshopy, případně upravené (zkrácené, zmenšené) jako reklama v odborných 

časopisech. 

3.2.2 Cena 

Z analýz jsem zjistil, že cenová hladina produktové řady Cutimed® Sorbact® je 

stejná nebo vyšší než u ostatních konkurenčních produktů. Pro srovnání jsem sestavil 

tabulku konkurenčních produktů, které se aplikují k přibližně stejnému účelu. Srovnání 

není naprosto přesné, protože každá metoda má své výhody a nevýhody. Výběr 

produktu závisí na typu infikované rány, její závažnosti a možných kontraindikacích. 
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Terapeutické krytí Rozměry Množství Cena za balení 

Kompres Atrauman Ag 10 x 10 cm 10 ks 842 Kč 

Obvaz Inadine (jód) 9,5 x 9,5 cm 10 ks  368 Kč 

Krytí Bactigras 

(chlorhexidin acetát) 
10 x 10 cm 10 ks 308 Kč 

Cutimed Sorbact přířez 7 x 9 cm 10 ks 618 Kč 

Tabulka 3: Cenové srovnání konkurenčních produktů 

Zdroj: RANY.CZ, Lékárna.cz (vlastní zpracování) 

Z tabulky vyplývá, že produkty s prvkem jódu nebo chlorhexidinem acetátem jsou 

levnějšími variantami, avšak jejich nevýhodou mohou být vedlejší účinky. Kdež to 

Cutimed Sorbact přířez je výhodnější, protože nezpůsobuje žádné alergenní reakce. 

Navíc každou výměnou terapeutického krytí jsou mikroorganismy odebrány, aniž by 

došlo k uvolnění bakteriálních endotoxinů do rány. 

Cena se výrazně liší podle objemu objednávaného zboží. Proto odběr většího 

množství zboží je pro zákazníky výhodnější. Rozdíl může činit až 10 % od základní 

ceny. Tento pokles ceny se může projevit např. při výběrovém řízení, ve kterém je 

předem dán předpokládaný objem množství za 1–5 let. Je to určující faktor pro tvorbu 

ceny produktu.  

Menší zásahy do cenové politiky jsou akční ceny například při příležitosti 

propagování konkrétního nabízeného produktu. Bývají ohraničené časem – nejčastěji 

trvají po dobu jednoho měsíce. V rámci chystaných kongresů budou probíhat akční ceny 

v rozmezí 5–10 % vzhledem k velikosti objednávaného množství.  

3.2.3 Komunikace 

Pro uvedení na trh a navazující marketingovou kampaň doporučuji použít různé 

komunikační nástroje, především reklamu a prezentace prostřednictvím tzv. edukačních 

workshopů. Ve zdravotnictví existují určitá ze zákona vycházející omezení týkající se 

komunikačních nástrojů, a proto je musí zdravotnické firmy respektovat a dodržovat. 
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Reklama 

Cílená propagace bude probíhat v rámci odborných časopisů. Mezi nejznámější 

patří časopis Sestra, který se zaměřuje na články z teorie i praxe v oblasti ošetřovatelství 

a je určen především sestrám, fyzioterapeutům, zdravotním laborantům či ostatním 

nelékařským zdravotnickým pracovníkům. Druhým odborným časopisem je Medical 

Tribune. Časopis je určen lékařům či zdravotníkům, mimo fyzických výtisků existují 

i internetové stránky určené zdravotnickému personálu. Třetí možností jsou 

Zdravotnické noviny, které jsou vydávané Odborovým svazem zdravotnictví a sociální 

péče ČR a Ministerstva zdravotnictví ČR. Reklama v odborných časopisech je řešena 

obrázkem s produktem a popisem, případně menším článkem. Investice se pohybuje od 

6 000 Kč až po 40 000 Kč, kdy za tuto horní částku je možné umístit propagační 

materiál na obálku časopisu. Cena se upravuje dle četnosti inzerce v jednom 

kalendářním roce.  

V dnešní době se hojně můžeme setkat s reklamou na internetových stránkách. Ve 

většině případů se jedná o reklamu, která má určitou souvislost s právě zobrazovanou 

stránkou. Divize Medical bude spolupracovat v případě propagace produktové řady 

s webovými stránkami www.hojeniran.cz a www.merudia.cz, které se také zabývají 

oblastí léčby infikovaných ran.  

Kromě propagace samotnými stránkami produktu je důležitá i reklama v rámci 

vyhledávání terapeutického krytí pro hojení ran. Toho se dá využít zaplacením 

příslušným internetovým vyhledávačům, aby došlo ke zviditelnění pro potřeby dané 

firmy. Na webových stránkách vyhledávačů využiji reklamních nástrojů se zaměřením 

na produkty prodávané v lékárně, kde cílem je koncový klient bez potřebné edukace 

nebo zviditelnění nové metody Sorbact® pro lékaře. Náklady na tento způsob 

propagace se pohybují od minimální hranice okolo 6 000 Kč za měsíc. V této oblasti 

reklamy se náklady pohybují dle umístění a výběru internetového vyhledávače. 

Reklama se často fakturuje na základě počtu jejího zobrazení návštěvníkovi stránky. 

Workshopy 

Hlavním prvkem propagace je odborné pracovní školení či seminář pro 

zaměstnance zdravotnických zařízení, která se zabývají touto problematikou. Na 
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workshopech neboli seminářích probíhá předávání odborných a praktických zkušeností 

jak pracovat s produkty. Workshopy se pořádají v nemocnicích v přednáškových sálech 

nebo mimo nemocnice ve školících centrech nebo prostřednictvím většinou 

několikadenních konferencí. Workshopy budou dvojí úrovně: 

a) workshop pro management zdravotnického zařízení 

Prvním typem je ekonomický workshop pro manažery ve zdravotnických 

zařízeních – např. nemocnice. Jedná se o představení nové produktové řady z hlediska 

finančních faktorů, kde se prezentují informace od cenové nabídky až po možnosti 

objednání samotných produktů.   

b) workshop pro odborníky zdravotnických zařízení 

Druhým typem je edukační prezentace produktové řady personálu zdravotnického 

zařízení, který ho bude využívat při každodenní pracovní činnosti. Workshop probíhá 

s praktickými ukázkami použití produktů před zraky doktorů a sester, kteří mají 

dostatek prostoru pro vstřebání správného postupu použití produktové řady Cutimed® 

Sorbact®. Tyto ukázky jsou většinou formou prezentace s fotografiemi a videi z praxe.  

Konference 

Jedním z nejvíce nákladných propagačních prvků je účast na zdravotnické 

konferenci. Konference slouží k odborným přednáškám k danému tématu, v předsálích 

bývají umístěné prezentační stolky či stánky různých firem s nabízenými produkty. 

Cena plochy pro stánek se pohybuje zhruba od 10 000 Kč až po 100 000 Kč. V uvedené 

ceně není zahrnut prezentační stánek ani jeho vybavení, které se může vyšplhat od 

10 000 Kč až po řádově statisíce českých korun. Může se jednat o jednorázovou 

investici, která se uplatní na více konferencích, nebo existuje i možnost zapůjčení 

vybavení.  

3.2.4 Distribuce 

Distribuce produktové řady musí probíhat efektivně – rychle, jelikož zdravotnická 

zařízení a lékárenská zařízení nemají kapacitu na skladování velkých zásob 

zdravotnického materiálu. Proto zdravotnické zařízení nebo lékárny objednávají 

nezbytné množství materiálu podle aktuální poptávky. Nejlepším doporučením pro 
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distribuci je monitorování obratovosti vlastních položek a dle tohoto nastavit optimální 

množství zásob ve skladu distributora. 

3.3 Konkurenční výhoda 

Konkurenční výhodou je použití odlišného způsobu řešení na stejnou poptávku 

spotřebitelů na cílovém trhu. Je dána odlišností použité moderní technologie, která má 

díky neexistujícím kontraindikacím širší využití pro vlhkou terapii infikované rány než 

konkurenční výrobky. Ostatní konkurenční produkty nejsou přímými konkurenty, 

jelikož jejich výrobky nejsou založeny na základě fyzikálního přístupu hojení 

infikovaných ran. Cílem návrhů propagovaných opatření bude zdůraznění jedinečnosti 

v přístupu léčby hojení ran. 

3.4 Trh hojení ran 

Jedním z cílů mého marketingového plánu je uvedení produktové řady do velmi 

silného konkurenčního prostředí. Abychom dosáhli co nejlepších výsledků, bylo 

potřebné zjistit dosavadní stav konkurenčních sil na cílovém trhu. Ze získaných 

interních materiálů společnosti BSN Medical jsem zpracoval informace o trhu hojení 

ran, který jsem dle zjištěných údajů rozdělil na další dvě podúrovně: 

a) Trh akutní péče o rány 

Tento trh se dělí na dvě podmnožiny – krytí pro hojení ran a fixační bandáže. 

Podle analýz má Česká republika celoroční obrat v této oblasti zdravotnictví 23 milionů 

eur v roce 2012. Z toho přibližně 60 % tvoří krytí pro hojení ran a zbylých 40 % fixační 

bandáže. Z toho přibližných 70 % je dodáváno nadnárodními firmami a lokální 

společnosti tvoří zbývajících 30 % na cílovém trhu v ČR. Mezi hlavní mezinárodní 

účastníky na tomto trhu patří Hartmann, Systagenix, 3M nebo Convatec. Zdejšími 

společnostmi, které konkurují nadnárodním firmám, jsou například Batist nebo Panep
86

.  

Pro znázornění následuje grafické rozdělení trhu akutní péče o rány, kde pro 

divizi Medical je podstatné vyjádření hodnoty krytí pro hojení ran. 
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Graf 2: Trh akutní péče o rány 

Zdroj: Interní zdroj společnosti BSN Medical (vlastní zpracování) 

b) Trh pokročilých terapeutických krytí 

Moderní terapeutické krytí se používá pro tzv. vlhké hojení ran. Podle analýz pro 

Českou republiku jedná se o celoroční obrat 14 milionů eur v roce 2012. Nadnárodní 

firmy v této oblasti zabírají 75 % trhu a zbylých 25 % zbývá na lokální společnosti. 

Mezi hlavní účastníky trhu pokročilých terapeutických krytí patří Hartmann, Convatec, 

Bbraun, Systagenix nebo Mölnlycke
87

.  

Následující graf zobrazuje rozdělení moderních terapeutických krytí a jejich 

procentuální vyjádření pro český trh. Trh dle typu pokročilého terapeutického krytí 

dělíme na antimikrobiální krytí, hydrogely, hydrokoloidní krytí, pěnové krytí, krytí 

impregnované mastí a algináty. 
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Graf 3: Trh podle typu pokročilého terapeutického krytí 

Zdroj: Interní zdroj společnosti BSN Medical (vlastní zpracování)  

Z grafu č. 3 je velmi důležité zvýrazněné procentuální vyjádření 

antimikrobiálního krytí na trhu dle typu pokročilého terapeutického krytí, jelikož právě 

do této oblasti patří produktová řada Cutimed® Sorbact®. Antimikrobiální krytí zabírá 

na trhu pokročilých terapeutických krytí největší podíl - 25 %.  

Z výše uvedených skutečností je možno odvodit následující tabulku č. 3:  

Celoroční obrat trhu akutní péče o rány € 21 000 000 

Celoroční obrat trhu pokročilých terapeutických krytí € 14 000 000 

Celoroční obrat trhu antimikrobiálního krytí (25 %) € 3 500 000 

Plánovaný obrat na trhu antimikrobiálního krytí v EUR (10 %) € 350 000 

Plánovaný obrat na trhu antimikrobiálního krytí v CZK (10 %) 9 800 000 Kč
88

 

Tabulka 4: Rozvržení plánovaného ročního obratu na trhu 

Zdroj: Interní zdroj společnosti BSN Medical (vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 4 zobrazuje velikost potencionálního trhu a jeho rozložení v oblasti 

antimikrobiálního krytí a následné vyčíslení plánovaného podílu na cílovém trhu. 

Tohoto cílového obratu za vhodných objektivních podmínek (například nezmění se 

systém veřejného zdravotnického pojištění, změna v měnovém kurzu) lze dosáhnout 

v průběhu třech až pěti let existence na trhu.  

Časové rozmezí Roční plánovaný obrat 

1. rok (2014 – 2015) 2 800 000 Kč 

1. rok (2015 – 2016) 5 600 000 Kč 

2. rok (2016 – 2017) 9 800 000 Kč 

Tabulka 5: Předpokládaný vývoj obratu 

Zdroj: Autor 

Tabulka č. 5 ukazuje předpokládaný vývoj v obratu v průběhu tří let, kdy 

výsledný obrat dosáhne plánovaného podílu 10 % na trhu antimikrobiálního krytí. Tato 

hodnota podílu činí přibližných 9 800 000 Kč celoročního obratu za produktovou řadu. 

Tyto hodnoty byly vypočteny na základě konzultace s produktovým manažerem divize 

hojení ran.  

3.5 Marketingový plán navržených opatření 

V této kapitole se zaměřím na vytvoření opatření, která se promítnou 

v marketingovém plánu. Navržená opatření slouží ke splnění primárních cílů (kap. 3.1). 

Plán se bude skládat z detailních kroků, které určí zodpovědnosti jednotlivých 

pracovníků a jejich kompetence k plnění zadaných úkolů. Kapitola tedy bude obsahovat 

rozdělení plánovaných aktivit, časový rámec návrhů, seznámení marketingového plánu 

a v neposlední řadě kontrolu marketingového plánu. Cílem je přehledné, věcné a časové 

zpracování plánu a určení kontrolních mechanismů k dosažení požadovaných výsledků. 

3.5.1 Rozdělení plánovaných aktivit 

Podstatným krokem v marketingovém plánu je rozvržení dílčích cílů mezi 

pracovníky společnosti. Tito pracovníci budou zodpovědní za realizaci dílčího cíle 

a případnou kontrolu. Neméně významná je samotná koordinace marketingových 
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opatření napříč odděleními celého podniku. Proto jsem rozdělil hlavní plánované 

aktivity mezi dvě oddělení:  

a) Obchodní oddělení: 

Obchodní zástupci 

- seznámení obchodních zástupců s konkurenčními výhodami produktové 

řady Cutimed® Sorbact® a s ročním marketingovým plánem (reklamní 

kampaň, účast na kongresech atd.) 

b) Marketingové oddělení: 

Edukační workshopy: 

- představení produktu zdravotnickým zařízením klinickým specialistou, 

který má k dispozici prezentaci připravenou produktovým manažerem 

divize hojení ran 

Odborné časopisy: 

- vytvoření odborného článku produktovým manažerem divize hojení ran 

pro propagační účely v odborných časopisech Sestra, Medical Tribune 

a Zdravotnické noviny 

- kontaktování výše uvedených odborných časopisů a realizace 

propagačních článků 

Zdravotnické kongresy: 

- účast na kongresech – osvojení nových technologií a přístupů k léčbě ran, 

porovnání s konkurencí 

- propagace produktové řady obchodním zástupce divize léčby ran 

a zodpovídání případných odborných dotazů klinickým specialistou 
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Internet: 

- zajištění propagace prostřednictvím internetových vyhledávačů 

společností Seznam.cz, a.s. a Google Inc. 

- propagace přes vlastní webové stránky a odkazy na obchodní jednání 

v nemocničních zařízeních  

- spolupráce s webovými stránkami www.hojeniran.cz a www.merudia.cz 

Propagační materiály: 

- vytvoření propagačních materiálů pro potřeby edukačních workshopů, 

kongresů atd. 

- návrh vytváří produktový manažer případně klinický specialista s využitím 

jak odborných výhod produktu, tak marketingového přístupu v oblasti 

propagace 

3.5.2 Časový harmonogram plánovaných návrhů 

Významným prvkem marketingového plánu je časové určení jednotlivých kroků, 

které společnými silami docílí finálního efektu a zaručí požadovaný výsledek. Z těchto 

důvodů jsem navrhl časový horizont budoucích propagačních událostí pro produktovou 

řadu: 

Edukační workshopy: 

- každý měsíc budou probíhat dva edukační workshopy počínaje červencem 

2014, regionálně budou rozděleny – jeden v Čechách a druhý na Moravě 

s tím, že se místa pořádání střídají 

Odborné časopisy: 

- časopis Sestra – červenec 2014 a listopad 2014 

- časopis Medical Tribune – září 2014 

- Zdravotnické noviny – leden 2015 
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Zdravotnické kongresy: 

- kongres hojení ran organizovaný společností Promediamotion dne 

6. 6. 2014 ve Fakultní nemocnici Brno 

- kongres léčby ran pořádaný Českou společností pro léčbu rány, termín 

16. – 18. října 2014 v Mikulově   

- kongres v září nebo v říjnu 2014 konaný společností SOLEN, prozatím 

nejsou přesné informace doby a místa pořádání 

- hlavní kongres hojení ran v Pardubicích připravovaný Českou společností 

pro léčbu rány, termín leden 2015  

Internet: 

- zviditelnění pomocí internetových vyhledávačů Seznam a Google bude 

probíhat ve dvou intervalech, první od července 2014 do září 2014 a druhý 

od prosince 2014 až do února 2015 

- propagace ve spolupráci s webovými stránkami hojeniran.cz a merudia.cz 

od června 2014 

Výše zpracované termíny plánovaných aktivit jsem z důvodu větší přehlednosti 

shrnul do následující tabulky, která začíná červnem 2014, kdy bude zároveň 

marketingový plán představen produktovému manažerovi a vedení společnosti:  
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edukační workshopy    ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  × 
odborné časopisy   ×    ×    ×    ×       

zdravotnické kongresy  ×      ×  ×      ×       

internetové vyhledávače    ×  ×  ×      ×  ×  ×     

internetová spolupráce  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  ×  × 

Tabulka 6: Časový harmonogram plánovaných aktivit 

Zdroj: Autor 

3.5.3 Seznámení s marketingovým plánem 

Marketingový plán byl po celou dobu vytváření konzultován se společností a jeho 

finální koncept bude prezentován produktovému manažeru divize hojení ran, který 

v případě jeho schválení představí vypracovaný marketingový plán i vedení společnosti. 

Proto bude potřebné seznámit klíčové osoby ve společnosti s dílčími kroky při realizaci 

tohoto plánu uvedení produktové řady na cílový trh: 

a) Vedení společnosti: 

- představení celkového konceptu, dílčích návrhů a jejich cílů produktovým 

manažerem v červnu 2014 

- schválení plánovaných opatření a postoupení k realizaci ke konci června 

2014 

b) Obchodní oddělení: 

- seznámení s jednotlivými plánovanými marketingovými aktivitami 

vedoucím manažerem v červnu 2014  

- seznámení s cíli marketingových opatření a časovým plánem dílčích úkolů 

taktéž v červnu 2014 

c) Marketingové oddělení: 

- představení marketingových opatření a jejich cílů v červnu 2014 

- seznámení v červnu 2014 s časovým harmonogramem marketingových 

aktivit  

    Měsíce  
2014/2015 

Návrhy 
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3.5.4 Kontrola marketingového plánu 

K určení míry plnění jednotlivých částí plánu je potřeba stanovit postup sběru 

informací, které budou získávány prostřednictvím obchodních zástupců. Kontrola 

marketingového plánu monitoruje plnění zadaných návrhů a jejich cílů. Kontrola by 

měla probíhat průběžně, proto jsem stanovil vyhodnocení provedených opatření každé 

tři měsíce. Hlavní kontrola bude po prvním roce. Během této kontroly bude zjišťováno, 

jestli dochází k plnění plánovaného ročního obratu. 

Postup kontroly marketingových opatření 

Kontrolní mechanismy sběru informací budou probíhat na rozhraní dvou oddělení 

– obchodní a marketingové: 

a) Obchodní oddělení: 

Oddělení zabývající se prodejem a distribucí produktů bude mít zodpovědnost za 

kontrolu těchto bodů: 

- činnosti obchodních zástupců 

- distribuce nové produktové řady 

- plnění plánovaného obchodního plánu 

b) Marketingové oddělení: 

Oddělení marketingu se bude zabývat následujícími aktivitami a kontrolními 

činnostmi: 

- propagační akce (přímý kontakt) – workshopy a konference 

- propagace přes internet (nepřímý kontakt) - návštěvnost 

- kontrola a efektivita provedených propagačních opatření 

Předmět kontroly 

Významným cílem kontroly bude zajištění plnění předpokládaného vývoje 

ročního obratu, který by měl v prvním roce od uvedení produktové řady dosáhnout 

hodnoty 2 800 000 Kč. Tato částka odpovídá přibližným 2,9 % podílu na trhu 

antimikrobiálního krytí v ČR. V druhém roce se očekává hodnota obratu ve výši 

5 600 000 Kč – 5,7 % podílu na cílovém trhu. Hranici 10 % podílu na trhu 
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antimikrobiálního krytí by měla produktová řada Cutimed® Sorbact® získat po 3 letech 

od uvedení na zdravotnický trh ČR. Výše obratu za rok by se pohybovala okolo 

9 800 000 Kč.  

Po kontrole bude provedeno porovnání plánovaných hodnot se získanými 

reálnými výsledky. Dále se zpracuje analýza případných odchylek od plánovaných 

hodnot vedoucí ke zjištění možných příčin odchylek. Posledním krokem je vytvoření 

opatření, která zabrání dosažení nižších cílových hodnot, než jsou plánované. 

3.5.5 Pesimistická, realistická a optimistická varianta  

Při jakémkoliv plánu je vhodné předložit více variant výsledků provedených 

opatření. Ve většině případů marketingových plánů se zpracovává pesimistická, 

realistická a optimistická varianta. Určení možných variant je nezbytným krokem 

v naplánování následných opatření a přizpůsobení se projeveným změnám. Pro 

produktovou řadu jsem zpracoval možné varianty výsledku dle plánovaného tržního 

podílu po třech letech od uvedení na český trh. 

Realistická varianta 

Plánovaný tržní podíl 10 %, který jsem popsal výše, je reálný při zachování 

nynější tržní situace – například za předpokladu, že nedojde k negativním změnám 

úhradové politiky Ministerstva zdravotnictví. 

Pesimistická varianta 

Velmi pesimistickou variantou by bylo získání pouze 5 % podílu na trhu 

antimikrobiálního krytí po třech letech od uvedení produktové řady na český trh. Po 

tomto výsledku by bylo vhodné přehodnotit marketingová opatření, zjistit příčiny 

selhání a provést nové analýzy marketingového prostředí.  

Optimistická varianta 

Na druhou stranu optimistickou variantou by bylo dosažení 15 % podílu na 

cílovém trhu. Tento výsledek by zdůraznil, že použité marketingové nástroje byly 

aplikovány správným způsobem a dosáhly svého cíle.  
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3.6 Kalkulace nákladů 

Dle výše popsaných návrhů jsem sestavil celkovou kalkulaci nákladů pro první 

rok, která zahrnuje propagaci v odborných časopisech, pořádání edukačních workshopů, 

účast na zdravotnických kongresech, reklamu pomocí internetových vyhledávačů 

a zajištění propagačních materiálů, které budou využity při edukačních workshopech 

nebo na konferencích. Jednotlivé částky byly zpracovány na základě získaných 

informací z nabídek jednotlivých firem a projednány s produktovým manažerem divize 

hojení ran, aby odpovídaly reálným skutečnostem a předpokladům společnosti. 

Typ nákladu Částka 

Odborné časopisy 150 000 Kč 

Edukační workshopy 80 000 Kč 

Zdravotnické kongresy (menší) 200 000 Kč 

Hlavní kongres - Pardubice 150 000 Kč 

Internetové vyhledávače 100 000 Kč 

Propagační materiály (katalogy, letáky, 

propisky) 
400 000 Kč 

Celkové náklady 1 080 000 Kč 

Tabulka 7: Kalkulace nákladů 

Zdroj: Autor 

Po sečtení veškerých výdajů z tabulky č. 7, které budou vynaloženy na 

marketingové aktivity, vychází celková kalkulace nákladů na 1 080 000 Kč za první rok 

od uvedení produktové řady na zdravotnický trh ČR. Samozřejmě následující roky bude 

kalkulace vycházet dle úspěchu a odbytu prodeje, proto může nastat zvýšení nebo 

naopak snížení výdajů na propagaci produktu. 

3.7 Shrnutí 

V části návrhu řešení jsem se věnoval především propagaci nové produktové řady 

na trhu zdravotnictví v ČR. Důležitými body bylo zdůraznění výjimečnosti produktu 

pro cílové zákazníky – tedy skutečnosti proč je lepší tento produkt oproti konkurenci. 

Dále jsem se zaměřil a stanovil propagační aktivity jako edukační workshopy nebo 
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zdravotnické konference, které jsou významnými reklamními prvky právě pro tuto 

oblast podnikání. Prezentace slouží k ukázce praktického využití produktu včetně jeho 

ekonomického hlediska pro zdravotnická zařízení či zdravotnické firmy. 

Ke zjištění plánovaného podílu na trhu antimikrobiálního krytí bylo potřeba 

zpracovat analýzy z interních zdrojů společnosti BSN Medical. Ve spolupráci 

s produktovým manažerem jsem navrhl optimální plánovaný 10 % podíl na cílovém 

trhu po třech letech od uvedení produktové řady. Minimální celoroční obrat za 

produktovou řadu by v prvním roce měl dosáhnout hodnoty 2 800 000 Kč tak, aby se po 

třech letech od uvedení dostal obrat na částku 9 800 000 Kč.  

Předposledním bodem byl postup kontroly jednotlivých marketingových opatření 

a časový harmonogram plánovaných aktivit. Posledním krokem byla kalkulace nákladů 

na výše popsaná opatření v oblasti propagace. Veškeré návrhy byly konzultovány 

s produktovým manažerem a odpovídají finančně i časově předpokladům společnosti.  

Produktová řada by měla docílit následujících výsledků: 

- v prvním roce minimálně 2,9 % podílu na trhu antimikrobiálního krytí  

- přesvědčení zdravotnických subjektů o výhodách nové metody 

- upevnění pozice na trhu ve velmi silném konkurenčním prostředí 

- rozšíření produktové řady mezi profesionální i laické spotřebitele    
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ZÁVĚR 

Předmětem mé bakalářské práce bylo navrhnout efektivní marketingový plán pro 

úspěšné uvedení nové produktové řady na zdravotnický trh. Mými hlavními zdroji byly 

analýzy současné situace na cílovém trhu a provedené analýzy produktů se stejnou 

cílovou skupinou. Na základě těchto analýz a ve spolupráci s firmou jsem vytvořil 

marketingový plán, který odpovídá zamýšlené představě společnosti jak z hlediska 

finančních nákladů, tak i vzhledem k časovému harmonogramu.  

První kapitola se věnuje teoretické problematice marketingového přístupu 

v oblasti uvedení nového produktu na trh. Teoretické poznatky jsem čerpal z odborné 

literatury, kde jsou podrobně vysvětleny základní principy marketingu a jeho nástrojů. 

Následně jsem nastudoval teorii marketingového prostředí, SWOT analýzu, 

konkurenční síly a nakonec marketingový mix se všemi jeho součástmi.  

Druhá část mé práce navazuje na prostudované teoretické poznatky z předešlé 

kapitoly a zaměřuje se na jejich využití v reálné situaci. Protože k vytvoření úspěšného 

marketingového plánu má předcházet důkladná analýza dané oblasti zájmu, tak jsem se 

zaměřil na rozbor metody Sorbact®, současné situace na cílovém trhu i analýzu 

konkurenčních výrobků a metod. Dle provedených analýz jsem zjistil výhody 

produktové řady vzhledem ke konkurenčním produktům. Dále jsem prozkoumal 

případné hrozby, které by mohly negativně ovlivnit uvedení produktové řady na český 

trh.  

V poslední kapitole se zabývám výstupy z předchozí části a využívám je pro 

vytvoření efektivního marketingového plánu pro samotné uvedení produktové řady na 

cílový trh. V důsledku vysoké konkurence je potřeba rozšířit novou metodu do 

podvědomí laického i profesionálního spotřebitele. Toho docílíme pomocí správně 

zvolených komunikačních nástrojů. V kapitole vlastních návrhů řešení jsem nejprve 

definoval jednotlivé složky marketingového mixu a hlavní důraz jsem kladl na 

plánovanou propagaci spojenou právě s uvedením na trh. Popsal jsem jednotlivé 

propagační aktivity a jejich časový harmonogram. Významným prvkem propagace je 

prezentace nové produktové řady na edukačních workshopech ve zdravotnickém 
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zařízení. Druhým důležitým bodem je účast na zdravotnických kongresech, přičemž 

jedním z nejblíže konaných bude kongres hojení ran ve Fakultní nemocnici Brno. 

Závěrem kapitoly jsem vypočetl plánované náklady navrhovaných opatření.  

Pokud bych měl celkově ohodnotit novou produktovou řadu, je evidentní, že na 

trhu antimikrobiálního krytí nalezne své využití a povede k dalšímu upevnění tržního 

postavení firmy na zdravotnickém trhu ČR. Návrh marketingového plánu pro uvedení 

nové produktové řady Cutimed® Sorbact® bude předložen produktovému manažerovi 

divize hojení ran a následně vedení společnosti v červnu 2014, které zváží vytvořené 

návrhy a jejich případnou realizaci v praxi. 
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PŘÍLOHY 

Příloha č. 1: Fáze rány a terapeutického krytí BSN Medical 

 



 

 

Příloha č. 2: Jednotlivé ceny produktové řady 

Název produktu Rozměr / množství 
Počet ks 

/ balení 

Cena za 1ks 

bez DPH 

Cena za balení 

bez DPH 

Cena za balení 

s DPH 

Cutimed Sorbact 

přířez 
4 cm x 6 cm 40 35,00 Kč 1 400,00 Kč 1 610,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

přířez 
4 cm x 6 cm 5 64,00 Kč 320,00 Kč 368,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

přířez 
7 cm x 9cm 40 53,75 Kč 2 150,00 Kč 2 472,50 Kč 

Cutimed Sorbact 

přířez 
7 cm x 9cm 5 76,00 Kč 380,00 Kč 437,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

role 
2 cm x 50 cm 1 100,00 Kč 100,00 Kč 115,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

role 
2 cm x 200 cm 1 180,00 Kč 180,00 Kč 207,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

tampónky 
3 cm, 14 x 5 tamp. 70 22,86 Kč 1 600,00 Kč 1 840,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

kompres 
7 cm x 9 cm 40 75,75 Kč 3 030,00 Kč 3 484,50 Kč 

Cutimed Sorbact 

kompres 
7 cm x 9 cm 5 96,00 Kč 480,00 Kč 552,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

kompres 
10 cm x 10 cm 40 87,50 Kč 3 500,00 Kč 4 025,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

kompres 
10 cm x 10 cm 5 112,00 Kč 560,00 Kč 644,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

kompres 
10 cm x 20 cm 20 125,00 Kč 2 500,00 Kč 2 875,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

Gel 
7,5 cm x 7,5 cm 10 90,00 Kč 900,00 Kč 1 035,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

Gel 
7,5 cm x 15 cm 10 120,00 Kč 1 200,00 Kč 1 380,00 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact 
7,5 cm x 7,5 cm 10 128,00 Kč 1 280,00 Kč 1 472,00 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact 
12,5 cm x 12,5 cm 10 245,00 Kč 2 450,00 Kč 2 817,50 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact 
15 cm x 15 cm 10 337,00 Kč 3 370,00 Kč 3 875,50 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact 
17,5 cm x 17,5 cm 5 594,00 Kč 2 970,00 Kč 3 415,50 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact 
22,5 cm x 22,5 cm 5 768,00 Kč 3 840,00 Kč 4 416,00 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact Sacrum 
17,5 cm x 17,5 cm 5 563,40 Kč 2 817,00 Kč 3 239,55 Kč 

Cutimed Siltec 

Sorbact Sacrum 
23 cm x 23 cm 5 769,00 Kč 3 845,00 Kč 4 421,75 Kč 

 



 

 

Název produktu 
Rozměr / 

množství 

Počet ks 

/ balení 

Cena za 1ks 

bez DPH 

Cena za balení 

bez DPH 

Cena za balení  

s DPH 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive 
7 cm x 8,5 cm 10 92,00 Kč 920,00 Kč 1 058,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive 
24 cm x 24 cm 10 178,00 Kč 1 780,00 Kč 2 047,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive 
14 cm x 14 cm 10 350,00 Kč 3 500,00 Kč 4 025,00 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive 
19 cm x 19 cm 5 610,00 Kč 6 100,00 Kč 3 507,50 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive 
14 cm x 24 cm 10 295,00 Kč 2 950,00 Kč 3 392,50 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive B 
7 cm x 8,5 cm 10 127,10 Kč 1 271,00 Kč 1 448,94 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive B 
24 cm x 24 cm 5 834,40 Kč 4 172,00 Kč 4 756,08 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive B 
14 cm x 14 cm 10 219,30 Kč 2 193,00 Kč 2 500,02 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive B 
19 cm x 19 cm 10 435,90 Kč 4 359,00 Kč 4 969,26 Kč 

Cutimed Sorbact 

Hydroactive B 
14 cm x 24 cm 10 366,20 Kč 3 662,00 Kč 4 174,68 Kč 

Tabulka 8: Jednotlivé ceny produktové řady 

Zdroj: RANY.CZ. Katalog produktů 



 

 

Příloha č. 3: Srovnání terapeutických krytí 

 
Tradiční antimikrobiální 

terapeutické krytí 

Antimikrobiální krytí s DACC 

(Sorbact®) 

Způsob použití 

a mechanismus 

účinku 

Aplikovány přímo na spodinu rány. 

Mechanismus účinku závisí na 

specifické aktivní složce. Některé 

narušují funkci buněčné steny, jiné 

poškozují funkci jádra a replikaci 

DNA (baktericidní). 

Aplikovány přímo na spodinu rány. 

Ireverzibilně na sebe váží bakterie 

pomocí hydrofobní interakce, navázané 

mikroorganismy se nejsou schopny 

rozmnožovat, Zabraňuje uvolnění 

toxinů. 

Výhody 

Široké spektrum účinku vůči 

bakteriím, bakteriálním sporám, 

plísním a některým virům. 

Dostupné v řadě forem – 

produkty/krytí mohou mít řadu 

různých účinku a indikací. 

Dostupné v řadě forem krytí – podporují 

vlhké hojení rány. Neobsahují žádné 

toxické chemikálie. Nedochází 

k systémovému vstřebávání. Nezabíjí 

bakterie, nezanechává rozpadlé zbytky 

bakterii v ráně. Navázané bakterie jsou 

odstraňovány z rány při každé výměně 

krytí. Mohou být bezpečně použity 

k profylaxi rané infekce. Váže široké 

spektrum mikroorganismů včetně plísní 

Nevýhody 

Některé mohou vyvolat reakce 

pozdní přecitlivělosti. Mohou 

ovlivnit činnost štítné žlázy (jod). 

Mohou být systémově absorbovány 

a mohou se ukládat v orgánech 

s neznámým dlouhodobým 

účinkem. Zanechávají v ráně 

fragmenty bakterií a endotoxiny. 

Hydrofobní vazba může být omezena 

v případě, kdy se krytí dostane do 

kontaktu s emoliencii na bázi oleje. 

Souhrnný 

účinek 

Baktericidní s ponecháním zbytků 

bakterií v ráně. 

Bakteriostatické s odstraněním bakterií 

z rány při každé výměně krytí. Žádné 

zbytky bakterií na spodině rány. 

Tabulka 9: Srovnání terapeutických krytí 

Zdroj: BSN Medical. Edukační příloha. 



 

 

Příloha č. 4: Propagační materiál – metoda Sorbact® 

 


