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Uvod

Predstava, Ze se kvalitni produkt proda sam, je ¥uindol& velice naivni. Na trhu, kde
je k dispozici nefeberné mnoZzstvi podobnych vyra@gblani ten nejlepsi z nich neméa
Sanci, neni-li sprawnkomunikovan. Dobra prezentace je tedy jednim coliich kroki
na cest k usgchu. Ve své bakataké praci — nazvané ,Navrh komunika strategie
znaky Medi pro rok 2009. fpadova studie.” — se pokusim vyfitostrategii pro
zlinskou firmu Bé&a, kterd je vyrobcem speciélni obuvi Medtamé obzvlast pro

osoby trpici diabetes mellitus, laicky cukrovkou.

Diabetes vyrazh ovliviiuje zdravotni stav chodidel, a to v negativnim dmys
Dbat zvySené opatrnostitipvybéru vhodnych bot je nesmigndilezité, protoze
nekvalitni a propamné Spat@ feSend obuv idfe vést k vyraznému zhorSeni stavu
nohou. Podcefmi tohoto faktu se fdZe rovnat smrti pacienta. Medirquistavuje
Spickové vyrobky, které spliji nejvysSi naroky na komfort a beZpehodidel. Tato

skute&nost taksini z Medi potencionalnihoddce trhu v daném segmentu.

V uvodni kapitole praktickéasti své prace se&nuji popisu samotného produktu
a dale analyze trhu, na kterém se tato zdravotov gimhybuje. V této pasazi jsem
vychazela jednak z fakto vyrobcich, ale také z rozhovoru, ktery mi pokkyhg. Jana
Vaskova, manazerka projektu Medi. Informace a nadSeeré mi Bhem naSeho
setkani pedala, se pro #nstaly klcovymi pri psani celé bakaiéké prace — pochopila
jsem zamr a pinos firmy pro véejnost i starostlivost s jakou je cely projekt

piipravovan.

V nasledujicich kapitolach se jiz zabyvam kampakoj takovou. V ramci
lepSiho zacileni jsem komunikaci réfith mezi ti cilové skupiny: skupinu koncovych
spotebitell, Iékau a Iékarnik. MuZe se to zdat nelogické, ale v porovnani se
skupinami lek&i a lékarnik je komunik&ni skupina spdebiteli pomérné minoritni.
SpiSe nez koncové spebitele je pro Medi podstatné kvablitnoslovit Iékd&e a
|ékarniky, protoZze prav na jejich nazoru a dopafeni zavisi nakupni chovani
vefejnosti na trhu zdravotnickych pacek.

Pro kazdou zefiit komunika&nich skupin jsem zvl@Surcila strategii, hlavni

sckleni, jeho ton, pouzita média a formaty. Specifékdgchto prvki komunika&ni

kampar poslouzi k dosazeni lepSich vyslédkjiz zmirénych skupin.
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Pro svou bakatdkou praci jsem si vybrala pravoto téma z dvodu, Ze jsem
k tvorké podobnych projekt inklinovala jiz Ehem mého studia na UniverziKarlové
v Praze. Zvolit si navrh strategie jako téma niipgdalo jako logické vyushi a
zavrSeni mého studia. Na otazku gnoraw projekt Medi jiz vSak tak konkrétni
odpowd nemam. Prawbodobr to bylo proto, Ze jsem o tomto projektu slychawada
jeho prvopdatku a jist sehrél svou roli také fakt, Ze jako rodina mamiekiol k firme
Bata. At uZz je pravda jakakoli, o spravnosti mého rozhodngem nikdy

nepochybovala a nasledny vyvoj Zkg Medi mi nebude ani v budoucnu |hostejny.
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TEORETICKA CAST

V této casti své bakatdké prace se pokusim vkolika zakladnich bodechigdstavit
postup, ktery nam umaije sestavit univerzalni komunika kampa. Tvorba kazdé
komunika&ni kampa#g je podnicena hnedé¢kolika fakty a do Uvahy se musi vzit

negeberné mnozstvi informaci.

1. Marketingova strategie

Strategicky marketingovy proces je jednim z nejpatti§Sich Gkoti, ktery lezi na
bedrech kazdé spdileosti. ,P redstavuje Siroky marketingovyrigtup, ktery bude
vyuzivan pro dosazeni stanovenych.ti[Kotler, 2007, s. 104] Jedn& se tedy o soubor
aktivit, které musi sprawprobshnout, tak aby spodaost dosahla vytenych citi

Schéma strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa Realizéni etapa Kontrolni etapa
marketingova
situani analyza meieni
vlastni realizace dosazenych
. lanu vysledki a
stanoveni cil a P y -
L o - porovnani s
formulovani > > .
. planem
strategii L.
vytvoreni
marketingove hodnoceni,
sestaveni organizace korigovani a
marketingového vyuziti odchylek
planu

zpétné vazby, korekce

[zdroj: Horakova, 2003, s. 34]
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Ze zobrazeného schématu vyplyva, Ze proces tvorketingové strategie je
rozcklen do ti zakladnich etap: planovaci etapy, redlideetapy a kontrolni etapy. Po

dokorteni vSech prvik jedné etapy sefistupuje k etap nasledujici.

1.1. Planovaci etapa

Jedna se o prviast procesu tvorby marketingoveé strategie. Jednpifoinich kot je

spravné analyzovani situace sgolesti a postaveni produktu na trhu.

1.1.1. SWOT analyza

SWOT je jednou z nejpouzivgBich situgnich analyz, ktera dava do kontrastu silné a

slabé stranky spataosti steji jako potencialni filezitosti a ohrozeni.

~SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci &sného stavu podniku —
sumarizuje zakladni faktoryipobici na efektivnost marketingovych aktivit avajici
dosazeni vytenych cidi. Tvoi logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematioké
zkoumani vninich pednosti (Strengths) a slabin (Weaknesseg)Siam piilezitostech
(Opportunities) a ohrozeni (Threats) i k vyslovedkladnich strategickych alternativ, o

kterych niZze podnik uvaZovatfHorakova, 2003, s. 46]

Na zaklad provedené situami analyzy (v tomto fipact SWOT analyzy)
vznikaji marketingové cile, které velice konkrétsouvisi se skut@ostmi zjiSénymi

béhem analyzy.

1.1.2. Marketingové cile

Marketingové cile wuje vrcholny management, ktery dava veskeré infoemdo
souvislosti a posuzuje celou problematiku global®becr by se dalofici, ze
marketingoveé cile jsou ukoly, které podnik sam ésqimlozil ke splgni v rdmci

konkrétnihotasového Useku.
»Tyto cile by predevSim @i byt:

- stanovené na zaklagoznani poeb zakaznik
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- identifikovany a uvazovanyipnit/nich a vi@jSich omezenich,
- presr, jasre a konkrétd vymezené,
- pripadné (vhodné),
- srozumitelné,
- meritelné v uritych casovych etapach,
- realné (dosazitelné),
- akceptovatelné,
- vzajemd slackné, sdilené a podine,
- hierarchicky usptadané.”
[Horakova, 2003, s. 62]

Teorii cili se zabyv&ada autar a kazdy z nich na ni ma individualni, lehce
odliSny, pohled. Gerard Tellis napiika, Ze,je muzeme rozdit do tfi kategorii:
taktické cile, strategické cile a zakladni cilezé@u kategorii mZzeme dale’lenit na
vedlejSi podizené cile. Kategorie @iljsou navzajem spojeny dilou hierarchickou
vazbou.“[Tellis, 2000, s. 53]

At jiz se literatura ohledncila liSi jakkoli, je nutné zdraznit, Ze marketingove
stejre jako jakékoliv jiné cile spotmosti (finargni apod.) musi respektovat tzv.
»mission statement” (prohlaseni, které vyjae filozofii a zakladni nasénovani firmy)

a zaroveé primarni cile podniku. V ogaém gipac by vesSkeré p&inani mohlo psobit
spiSe kontraproduktivn

Marketingové cile nam uwwji kone&ny stav — bod kterého chceme docilit

marketingovym snazenim, ale neudavaji nam posalyysi navod jak jich dosahnout.

To uz nasled®zavisi na zvoleném marketingovém planu.

1.1.3. Cilovéa skupina

Komunikace probiha nejefektivm pokud pesré vime, kdo je naSim publikem,
respektive sirem ke komu komunikujeme. JelikoZ je zapbi komunikovat nejenom

se skupinou zakaznikje nutna segmentace trhu.
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~Segmentace trhu je koncép rozdleni trhu na relativd homogenni skupiny
spotebitel: s cilem lépe vyhétkazdé z nich.[Tellis, 2000, s. 44] # segmentaci trhu
se kzn¢ vyuZivaji behavioralni, geograficka, demografickeégcioekonomickaci
psychologicka kriteria k tomu, abychom dokazali hpmmt strukturu zakaznik a

nasleds pravdpodobrji piedpowdét jejich ndkupni chovani.

1.1.4. Marketingovy plan

Marketingovy plan je prostdek, podle kterého postupujeme v redlideetag. Jedna
se 0 vyvazenou kombinactyi hlavnich ¢asti: ,planu produkce nebo vyroby, plnu
tvorby cen, pldnu marketingové komunikace a pléistriduce.” [Tellis, 2000, s. 57]
Predmétem této bakai&ké prace neni distribuce, vyrobiatvorba cen, je v3ak nutné
zdaraznit, Ze bez znalostidhto sloZzek neni mozné budovat plan komunikacekavél

chovani vSeclityt aspekii musi byt tudiZ v souladu.

1.1.4.1. Plan marketingové komunikace

e

znamena jakoukoli formur@swdcovani nebo penosu informaci.{Tellis, 2000, s. 291]
Dame-li komunikaci do kontextu s podporou proddgstavame nasledujici specifické

cile:
-, poskytovat informace,
- vytvéaet powdomi o produktu nebo napomahat jetigppmenuti,
- omezovat riziko,
- nadchnout pro produkt,
- vytvoit goodwill.”
[Tellis, 2000, s. 292]

Zpusoby dosahnuti¢thto jednotlivych cil se liSi spolénost od spoknosti.
NejpodstatyjSim indikatorem komunikace firmy je &gob, jakym se na trhu orientuje.
V této souvislosti mzeme organizaceétit na ty s,vyrobni koncepci, vyrobkovou

koncepci, prodejni koncepci a marketingovou koricepkotler, 2001, s. 34] Je jen
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obtizreé urtitelné, ktery ze jmenovanych koncépé pro dnesni trh tim nejvhoggim —
zda-li se os¥d¢i predpoklad, Ze zakaznici si oblibi lehce dostupnévad vyrobky
(vyrobni koncepce) nebo zda je nutné efekfivruspokojovat pani a pateby
spotebiteli (marketingova koncepce). Rozhodnuti, jakou cesmwydat samdgjme

zavisi na povaze vyrobku a trhu, na kterém se gpost nachazi.

1.1.4.2. Komunika €éni mix

Jako komunikéeni mix ozn&ujeme formy komunikace, které marketingovi experti
vyuZivaji k tomu, aby co nejlépe dosahli stanovéngomunik&nich cifi. Zakladnimi

prvky tvoricimi komunik&ni mix jsou:
- reklama,
- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,
- primy marketing.”
[Kotler, 2001, s. 556]

Po vykEru vhodnych progedki komunika&niho mixu (tento vyér se niize i u
spole&nosti nabizejicich podobnou Skalu vyrdbknané liSit) jsou vybrana média,
prostednictvim kterych se bude komunikovat. Mezi ¢asgji pouzivand média
komunika&nich kampani péit televize, rozhlas, novinyasopisy, letakyi venkovni

plochy.

Na vykéru spravnych médii a komunikaich kanal zavisi celkovy usfrh

komunikani kampas a proto by se tomuto stadiwlo vénovat zvySené pozornosti.

1.2. Realizaéni etapa

Samotnd realizace planu stoji a pada s orgamizstrukturou spolaosti. Dokonala
znalost Ukal a ¢asového harmonogramu jsou bezpodrmtezapotebi, stej@ jako

piesné definovani kompetenci. VeSkeré komuimkarocesy musi byt Uzce spojeny
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s procesy odehravajicimi se v jinych éahich podniku. Spolmost musi navenek

pusobit jako doke fungujici a jednothkomunikujici celek.

1.3. Kontrolni etapa

Zawrecnou casti kazdé kampénje nasledna kontrolni etapagchem které se
porovnavaji skutanosti zjiséné ged kampani a po ni. Don Schultz shrnuje

vyhodnoceni kampa&mndo fech podstatnych béd
- ,Zjisteni, zda byl splen hlavni cil kampad)

- vycisleni a prokdzani navratnosti investic vloZzenych kklamni

kampaw@ a urceni, zda byly prosgedky nalezé vyuzity,

- zjiSttné skuténosti je feba vyhodnotit a pouzit pro provedeni

nezbytnych zem, doplrni nebo korekci v planovani dalSich kampani.”
[Schultz, 1996, s. 668]

V souvislosti s marketingovymi cily, jsou vysledkgpmunika&nich kampani
vétSinou abstraktniho charakteru, ktery se j&rce néti — zvlasé pokud je jednim

Z cili dostat znéku do po¥domi zakazniik.

Pro podnik ma vSak mnohengt8i vahu nez nasledna kontrola, tzv. strategicka
kontrola, jejiz vysledky mohou ovlivniizeni vyvoje kampahbéhem jejiho trvani a
také v delSintasovém tsekyUplna realizace strategie rize trvat i wkolik let a mezi
zacatkem realizaniho procesu a dosazenim skutgch vysledk uplyne znany casovy
usek, Bhem kterého ¥e dochazet ke zZmam prostedi i vnifnich podminek®.
[Horakova, 2003, s. 178] Na zaktaklontrol kthem celého strategického procesuzm
spole&nost upravit momentalni¢di — rozhodnout se pozastavit kampavysit vydaje

do reklamy, vyuzit jina média, tak aby dosahovalaguovanych vysledk
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2. Komunikace ve farmaceutickém pr  amyslu

Komunikace zdravotnickych a farmaceutickych produlg¢ porékud odliSna od
produkti na @Zném trhu. Hlavnim specifickym rysem je fakt, Zeok& veéejnost o
n¢kterych zdravotnickych vyrobcich nema pdomi. Tato skuigost je dana
specifickym vzdlanim, které je nutné k pochopenkitych aspeki téchto produki.
Bézny spotebitel timto vzdlanim neoplyva, a protofipvybéru spiSe dba rad ze svého
okoli — predevSim svého léka ¢i 1ékarnika. Komunikace &Siny farmaceutickych
vyrobki pak neprobih& hlavnimi komunik@mi kandly jako je televizéi radio, ale

prostednictvim public relations aimého marketingu.

V odborné literatte zabyvajici se PR ve farmaceutickéminpyslu a ve
zdravotnictvi je patrny posun od produktového PRex PR a lobbingu zatifeného
na politické entity, kteréini rozhodnuti ovliviujici cely pamysl. ,Chceme-li pochopit
dizvod pro tuto novou orientaci PR ve farmaceutickénimyslu na komponenty
politickeho prostedi, je nutno si wdomit také fakt, Ze vyrobci — farmaceutické firmy —
byli z tradniho obchodniho a trzniho prestdi ,vhozeni® do velmi napjatého
politického prostedi. ... Mnohé farmaceutické sp#iesti se proto snaziporientovat
své PR aktivity a za#fiovat se ve zvySené /mina veéejnou politiku a veejné
zélezitosti“.[Caywood, 2003, s. 372]

Jelikoz zdecerpam z literatury pochazejici z amerického peakt nedokazi
ping posoudit podobnosti s trhem evropskym, nato? sifigkou situaci Ceské
republice. V pipadt trhu se zdravotnickymi poifckami, nepedpokladam, Ze by se
vyrobci uchylovali k politickému lobbingu jako takému, ale spiSe k administrativnim
bitvam za delem splgni ¢eskych technickych norem, které néskedsiouzi jako

symbol kvality.
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PRAKTICKA CAST

V této ¢asti své bakalgké prace se pokusim uplatnitkteré teoretické poznatky a
poloZit je do souvislosti s praktickyniiRladem pro produkty zrt&gy Medi. Konkrétr
se budu zabyvat analyzou SWOT, segmentaci cilou@irsk a naslednym vyioem

komunikanich prostedki s ohledem na specifika dané cilové skupiny.

1. Produkt a trh

Nejprve je zapdebi si giblizit projekt Medi, nabizené vyrobky a trh na rée se
pohybuje.

1.1. Bat’a a Medi

Patatek historie spotsosti Baa spada do roku 1894, kdy se TomagaBspoléne se
svymi dwma sourozenci Antoninem Bau a Annou Bgovou rozhodli zalozit firmu. O
Sest let pozgi jiz ma firma Baa pravni podobu wejné spolénosti a zarsstnava
padesat zasstnand. S postupendasu, spolénost fechazi vyhradhdo rukou Tomase
Bati a diky jeho inovatorskym postop a manazerskym schopnostem se firma postupn
rozrista do dnesnich rozmi, kdy zangstnava 40 000 lidi ve vice nez padesati zemich

s\éta.

Bata ma dnes se svymi 4 600 obchody zastoupenértgra celém sgté.
Spole&nost je aktivni na vSechép kontinentech a jefizena étyfmi obchodnimi
jednotkami — Bata Europe (Lausanne), Bata AsiafiRakirica (Singapure), Bata Latin
America (Mexico) a Bata North America (Toronto).Ada z &chto administrativnich
jednotek funguje jako individudlni podnikatelskybgkt a je schopna se flexibéin
pfizpasobit zngndm na trhu a vyuZit moznosti potencialnibstu. Firma Béa dnes po

celém s¥té obslouzi milion zakaznikdenrs.

Spole&nost Baa je roviéZz Uzce spojena s fungovanim Nadace Tomase Bati se
sidlem v B#ové vile ve Zlirt. Nadace nabizi podporu rozvoje komunity t—uZ se
jedna o zélezitosti kulturnéi socialni. Bdova vila zarové funguje jako galerie,
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koncertni sal nebo vZthvaci centrum, coz by mohlo byt interpretovanojakaha o

piipomenuti tradice Bavy Skoly prace.

Firma Baa sowasré podporuje Univerzitu TomaSe Bati ve Ajrktera byla
zaloZena roku 2001. Spoluprace mezirmh institucemi sptiva v poskytnuti vybaveni
nebo také formou spoluprace s technologickou fakuha technologickychieSenich
nékterych artikh a také s ateliérem designu obuvi feyaZzri v oblasti vytvarnych
navrh.

Mén¢ znamy je vSak fakt, Ze Ba zasteSuje projekt Medi, ktery se z&faje na
obuv pro diabetiky, ki@ ¢asto mivaji problémy s chodidly. Obuv zkg Medi je
vysledkem spoluprace s Technologickou fakultou ©rdity TomaSe Bati ve Zlina
diabetologickymi centry Ceské republice, USA a Rakousku. Jde o neustale se
vyvijejici projekt, v ramci kterého se provadi riej®jSi cinnosti od ngeni chodidel
diabetika, az po marketingové fizkumy trhu. Boty Medi jsou vyr&@ny v baovské
tovarre v Dolnim Neméi (produkce zahajena v roce 2001), vzdaleném nelcetPkm
jak od ba@ovské centraly, tak od sidla univerzity. [zdroj: wWeata.cz, www.medi-

shoes.cz]

Produkty znaky Medi jsouc¢asténou odpo¥di na neustéle nastajici pdet
diabetiki po celém s§té. Jakozto spaéebitelé obuvi jsou diabetici, v souvislosti
s problémy spojenymi s chodidly, velice n&rd Obecg jsou problémy s chodidly

diabetiki definovany jako syndrom diabetické nohy.

1.2. Syndrom diabetické nohy

Diabeticka noha je stav fipkterém jsou postizeny nervy a cévy dolnich datin —
davodem je onemocmi zvané diabetes mellitus. JelikoZ jsou postizeenyy, diabetik
je mére citlivy na vnimani bolesti, tepla, chladu a vikdrgoeuropatie). Takovéto
chodidlo je mnohem nachyj$i k porarni, nag. z divodu ciziho pedmétu v bog ¢i
nevhodné obuvi, ktera #pobuje otlaky nebo deformace prstMnohdy dochazi
k ochabovani sval vysychani a praskani pokozky, vyskytuji se gavwredy na plosce
nohy nebo gangréna na prstech. ®adz je hojeni u diabetik mnohem
komplikovargjSi proces, gangréna k&namputaci 30kratéastji nez u kZnych

pacienf. Rana se naslednvelmi Spatd hoji a casto se musi fKkrocit
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k nékolikanasobné amputaciCtyti roky po Wwtsich amputacich ipziva jen 30%
diabetiki. 60% poSkozeni nohou diabetije nasledek vyru nevhodné obuvi. Jednim
Z nejvyznamyjSim prvki prevence je tedy vy spravnych bot. [zdroj: edu&ai CD

znaky Medi]

1.3. Popis produktu

Produkt budu definovat pomoci schématu fakiovliviiujicich marketingovou strategii
firmy podle Philipa Kotlera. Tento mix byl naslediMcCarthym rozdlen do ¢ty

skupin (4P). Tytattyti skupiny nastraj, kterymi se firma snazitgobit na zakaznika
jsou vymezeny jako Produkt (Product), Cena (Pridd)sto (Place) a Propagace

(Promotion).

1.3.1. Produkt

Diabetici maji chodidla SirSi nez ostatni lidé, tpie svaly drzici klenbu postupn
ochabuji, Bzné boty jsou pak ifliS t¢sné a mohou {sobit otlaky. Hlavnim
pozadavkem je proto komfort. Boty zkg Medi jsou vysledkem dkolikaletého
vyzkumu a ndfeni. Jedna se o obuv, kteramype nejisrejSi poZzadavky na pohodli a
ochranu chodidel ip chazi. Obuv je Kklinicky testovana a certifikovana jako

profylakticka (preventivni) obuv pro diabetiky.

Pouzité materialy zajisiji vySSi pohodli, snizuji bolesti nohou a zadntiu
pienos lokélnich tlak pri chtzi, zamezuji poskozeni dkkych tkani nohy a zabiiaji

vzniku plisni.
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Model vyrobku

1) PolSt&ovany lime&ek zajiduje mekké bandazovani kolem paty a kotniku

2) Vkladaci ortopedicka stélka zvySuje pohodli a seiZuplesti nohou a

zad

3) PodeSev s protiskluzem a optimalni vysSkou podpaikuné tlumi
pienos lokalnich tlak pii chizi. Tim zamezuje poskozeniékkych tkani

nohy (mozoly, otlaky, ...)
4) Stiih obuvi respektuje ziémy objermi nohou v pitbéhu dne

5) Dostatek prostoru v prstowd@sti zabrauje vzniku lokalnich tlak obuvi

na nohu a umaitije pouziti individuald zhotovené vkladaci stélky

6) M¢ekké usiové materialy svrSku obuvi nabizeji maximalni korhfa
pohodli @i chazi

7) PodSivka s protipliovou Upravou vytvi piiznivé mikroklima v obuvi

[zdroj: www.medi-shoes.cz]

Profylakticka obuv Medi samégjm¢ neni vhodna pouze pro diabetiky, ale je
doporwovana také pro osoby s ortopedickymi problémy jakgmohou byt deformity
prsti, otékanic¢i pocity Unavy pi chizi. Medi predpoklada, Ze jsouwmito potizemi

postizeni pedevsim seni@ téhotné Zeny, lidé s nadvahou a lidé pracujici v sto
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Medi v sodasné dob nabizi sedm tyjp bot v damské kolekci a Sest tyy
panské kolekci. Na trh spdleost uvedla jak obuv lehkou letni, tak zimni s miit
vystelkou. Nkteré typy jsou rowe vyrakEny v miznych barevnych variantach.
Velikostreé jsou pak vSechny vzory nabizeny v klasickych kkériéch velikostech —
damska obuv ve velikostech 36 az 43 a panska 3Bdak, aby byla firma schopna

pokryt wtSinu trhu.

Na veSkerou obuv se vztahuje zakonna rektmindhita a existuje rowe

moznost dokoupit dalSi vkladaci ortopedickou stélgiipact jejiho opotebeni.

1.3.2. Cena
Cenow se obuv Medi pohybuje v rozmezi od 1 299¢ d¢o 1 599,- K. Lze ji tedy

srovnavat s&nou nezdravotnickou obuvi. JelikoZz je obuv cdwifiana v systému
zdravotniho poji$ni jako neinvazivni zdravotnicky praetiek tidy | mize byt obuv
Medi cast&né hrazena zdravotni pofivnou — a to jednou za dva roky poukazem v
hodnot 1 000,- K, ktery je gedepsan Iékem, diabetologem nebo ortopedem. Tento
poukaz naslednschvali revizni Iékazdravotni pojisovny a pacient jej fize uplatnit

v prodejnach zdravotnickych pditek, Iékarnackti prodejnach Béa.

Cenik obuvi Medi

Kod VZP Typ obuvi Piispévek ZP Doplatek pacienta
001 451 Damské polobotky 1000, K max. 400,- K
001 452 Damskeé zimni 1 000,€K max. 600,- K
001 453 Panské polobotky 1 000¢& K max. 500,- K
001 454 Panské zimni 1 000, K max. 600,- K

[zdroj: katalog obuvi ziy Medi]
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1.3.3. Misto

Prodejny firmy B#a ve Zlirt a v Praze nabizi produkty Medi v plném sortimemu
rozdil od tSiny prodejen, kde je nabidka omezena pouze nsebki vzorky a obuv je
pak mozné si objednat préstinictvim objednavkového listu. Mezi dalSi mistde ke
mozné si zmiénou obuv koupitti objednat, pat obchodni partie Medi (prevazr
lékarny), kterych je paCeské republice vice nez 300. Saiefé rovrez existuje
moznost boty objednat préstinictvim internetu (webovych stranek www.medi-

shoes.cz).

Vzhledem ke spolupraci s mékou spolénosti Baa, nuze projekt Medi
vyuzivat stejnych distribinich kandl a stdva se tak na trhu relattvidostupnou
komoditou.

Mimo vlastni obchodni 8ispol&nosti Ba'a je vCeské republice obuv ziky
Medi distribuovana firmou MTE s.r.o. Obuv Medi j€Zb¢ dostupna také na Uzemi

Slovenské republiky, kde ji v maloobchodni sitigiwea Badia Slovensko a.s.

Prodejni mista obuvi Medi
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@ Prodejna Béa prodavajici obuv Medi
M Obchodni partner prodavajici obuv Medi

[zdroj: www.medi-shoes.cz]
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1.3.4. Propagace

Jelikoz je propagaceé&ttejnicasti mé bakatdké prace, budu se ji vicénovat v ramci

kapitoly nazvané Komunikace (kapitola 3).

1.4. Analyza konkurence

Profylakticka obuv je velice specifickym segmentaiiu a proto se v tomto odtwi
piiliS mnoho vyrobé@ nepohybuje. Nepovazujeme-li za konkurenci vyrobbeavi na
zakazku (nap: Ergon a.s.), itkladem konkureéniho vyrobce by mohla byt rogh
zlinska firma ORCO, s.r.o., kterd se vSak Medi mevya jak nabidkou a kvalitou
distribwnich kanal, tak objemem produkce. Jedn& se o sjalst, ktera na zaklad

meéieni chodidla pacienta upravi a vymodeluje jiz exist vzor obuvi.

Ze Zlina pochazi i firma DZO s.r.o0., ktera se zabyyrobou ortopedické obuvi
a individudlni obuvi pro &i a dosglé a také vyrobou obuvi pro diabetiky. DZO méa
pobatky ve dvanécti restechCeské republiky a i na jeji obuv je mozno uplatmitikaz

zdravotni pojisovny. [zdroj: www.dzo.cz]

Preventivni obuv pro diabetiky stesky zakaznik r#ze objednat take
prostednictvim internetu, napod remecké spolénosti Sanomed, s.r.0. operujici i na
c¢eském trhu. Zahra#i nabidka svou Skalou siceife konkurovat spotmosti Medi,

ale rtmecké produkty jsotadow o 50% draZsi.

Prikladem zdravotni obuvi, ktera vSak nedisponujesna pro pouzivani
oznaeni profylaktickd, je obuv ziky Scholl, jez se ndeském trhu pohybuje od roku
1994.

Jelikoz se Medi nesnazi Uzce profilovat a spe@aft pouze na osoby trpici
diabetes (&oliv se jednad o hlavni cilovou skupinu koncovygbotebiteli), ale
doporwiuje své produkty také osobam pracujicim ve st@ekankurenci by mohli byt
povazovani taktéz vyrobci v sektoru pracovni obuowir.: Jii Palicka z Usti nad
Labem, spolénost Repa, s.r.o. z Lipy slavicinska firma Prabos ktera byla pékolik

let pod spravou n.p. Ba.
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1.5. SWOT analyza

Jiz v teoretickécasti jsem zmiovala, Ze situani analyza je jednim ze stavebnich

kamert, na kterém se dale stavi. Na jejim zaklad nasledhvytvai marketingové cile

a strategie. Prodeély zna&ky Medi pouzijeme analyzu SWOT, ktera popisufedmosti

(Strengths), slabiny (Weaknesses)lgiitosti (Opportunities) a ohroZeni (Threats).

STRENGHTS

kvalitni vyrobky
certifikovanéCSN @eskymi
technickymi normami)
prijatelna cena — moznost
uplatreéni poukazu
pojistovny

zazemi mezinarodni
spole&nosti s dlouholetou
tradici — Bala

vysoka urove vyzkumu a
vyvoje podnicena spolupraci
s Fakultou technologickou
Univerzity TomaSe Bati
dobra organizani struktura
posilena spolupraci s Ba
dobré distribdni kanaly —
dostupnost vyrobku jak
v prodejnach, tak
prostednictvim internetu
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2. Segmentace trhu

K uchopeni komunikani strategie se nabizeji @moznareSeni: trzni agregace a trzni
segmentace. iPtrzni agregaci, marketérigdpoklada, Ze jsou si vSichni zékaznici do
jisté miry podobni a Ze jich tedy jednotna kampalivni natolik, Ze si jich dostatek
vyrobek zakoupi. Jako protipdl vSak existuje ta@nsentace trhyy tomto pripade se
prodavajici rozhodl koncentrovat Usili r@ast trhu, kde se podlecnnachézi vtSina
nakupniho potenciélu. TakZe gidnez by vyvijel vS8ezahrnujici marketingovy progra
zkouSel vSechny varianty marketingového mixu, ¥ytsgecifické cilené programy,

zan¥rené zejmeéna na reklamySchultz, 1995, s. 117]

Zanxtime-li se na konkrétniifpad Medi, ze SWOT analyzy nam vyplyva, ze
jednou ze strategickych slabin je nedostade informovanost a nizké p&omi o
znace. Tento fakt vyplyva také z marketingovéhoiztumu, ktery proghl ve
spolupraci se studenty Univerzity TomaSe Bati ven&Zl 72% respondeiit zde
odpovdélo, Ze se s obuvi Medi nesetkali. Tottslo je zvlat alarmujici, protoze
prizkum prokhl predevSim mezi pacienty ortopedickych ambulanci veskEm kraiji,
kde je dostupnost produkMedi relativré vysoka.

Proto se musi marketingovy tym zé&ih piredevSim na efektisi
komunikovani znéky smeérem ke konkrété definovanému segmentu trhu a zatove

zviditelnéni Medi v ramci produkt firmy Bat'a.

2.1. Cilova skupina

Jednou z cilovych komunikaich skupin je saméejm¢ skupina koncovych
spotebiteli, ale nimi vi¢et zdaleka nekati. Pozornost se v ramci kamgakedi bude
upirat rovieZz na lék&e a lekarniky, kié maji na koncové spibitele velky vliv. Je jen
obtizre definovatelné, zda-li jsou pro nas podstgtinh(primarni) komunikéni skupinou
samotni zdkaznici, anebo Iéka Iékarnici. Jednoziné je vSak to, Ze na spebitele
zapisobi kampa nej&inngji prostrednictvim zdravotnik

Za zmirgni zde vyvstava takeé fakt, Ze pouze jedna, ze mifech stanovenych
komunika&nich skupin zastupuje koncové gfediitele. DalSi d¥ jsou pro Medi

~pouhymi“ prostedniky komunikace.
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2.1.1. Spotrebitelé

Samotnd firma Medi na svych webovych strankachrintge, Ze jeji obuv je vhodna

pro:

diabetiky,

- seniory, ¢hotné Zeny a lidi s nadvahou,

- pracuijici ve stoje¢fSnici, posaci, obsluha strgj..),

- 0soby s ortopedickymi problémy a deformitami fyst

- 0soby trpici otékanim a pocity Unavy nohdughuzi,

- vSechny, kt# chtji chodit zdra¥ a pohodIs.

[zdroj: www.medi-shoes.cz]

VétSina propagénich akci dneSnich spdleosti, které se snazi ovladnout trh
urcité komodity (v naSemifpact boty), bez ohledu na jeho demografickou strukturu,
cili svou komunikaci na mladSi arestni generaci alanmi. U firmy Ba’a tomu neni
jinak. Fikladem by mohl byt i magazin DETAIL, ktery je vy pod hlavikou
spole&nosti Ba'a c¢tyiikrat do roka. Jeho obsah vyloZesnttfuje k zajnim mladé
rodiny a generace isdniho ¥ku. Jako protiargument by se dalo namitnout, Zt je
praw stredni generace, ktera zdjife tSinu trzeb, ale s postupefasu to bude prav
tato kupr silna stedni generace, ktera zestarne a jejizghgt se roviz posunou ve
spektru nabidky.

Vzhledem k tomu, Ze se ve skupikoncovych uzivat@l nachazi porrné velky
pocet seniofi, navrhuji se tomuto segmentu vice&negvat. Podivame-li se na
demografické sloZzeni obyvatel'eské republiky, zjistime, Ze podil setiowve
spoleé&nosti dlouhodob stoupa. Nkteré odhady howd o tom, Ze jejich podil v roce
2020 bude az 27,7% nidklad oproti roku 1990, kdy t¥di 17,7% populace. [zdroj:
www.seniori.cz] Nejenom Ba, ale i ostatni spalaosti by na tento trend &

zareagovat aifzpusobit mu svou nabidku a styl komunikace.

2.1.2. Lékari

Jedna-li se o zdravi, lidé dbaji na rady lidi seSgkhostmi ze sledované oblastidéi

nebo na rady expeértJako dalSi komunikai cilovou skupinu jsem tedy dila |ékare.
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Ucinila jsem tak ztoho wodu, Ze pro Sirokou wejnost zastavaji roli tzv.
doporwovatel, kterd se nasledrdéli na ¥i podskupiny: odbornici, slavné osobnosti a
lai¢ti doporiovatelé. Lekd samozejm¢ spadaji do kategorie odborfik,Odbornici
jsou jednotlivci nebo organizace, o kterych je wd@opulace feswdcena, Ze maji

dostateéné znalosti v ufitém oboru.“[Tellis, 2000, s. 252]

Z Sirokého spektra specialistna izné obory souvisi s produkty Medi
piedevsim ortopedové, diabetologovéaatene i dietologové. Pravv jejich ¢ekarnach
a ordinacich se pohybuji potencialni koncovi #gutelé, a to lidé s problémy
s chodidly, diabeticii lidé s nadvahou. Na oblagekaren by se tedy kampangla
soustedit stejik jako na Iékée samotné.

Z vyzkumu, ktery proéhl mezi ortopedy ve Zlinském kraji vroce 2005
vyplynulo, Zze 44% z nich o existenci produkiMiedi nevi. Tento Udaj nenitips
optimisticky, ale dale seéhem pfizkumu zjistilo, Ze po seznameni se s produkty by
54% z nich tuto obuv svym paciém doporuilo a 33% by padtbovalo ke zvazeni vice
¢asu. [zdroj: Sabacky, 2005, s. 39] Z tohotézgumu spolgnosti Medi a Univerzity
TomasSe Bati ve Zliaplyne, Ze hlavnim cilem strategie komunikacerem k |ékaam
musi bytradné pedstaveni produit Na zaklad ziskani powdomi a znalosti pak
budou plnit svou roli dopotiovateli a své dobré mémi o produktech Medi fedaji

dale snérem ke svym pacietim.

2.1.3. Lékarnici

Posledni komunikai cilovou skupinou, kterou se budu zabyvat, jepskal lékarnik.
Lékarnici ve spoknosti funguji velice podolgnjako lékdi a Siroka véejnost si k nim
chodi pro rady ohledn zdravotnich probléth — mluvime tedy znovu o

doporwovatelich, odbornicich.

Co ¢ini z lIékarniki podstatnou skupinu v ramci komuniké& kampag znaky
Medi je pedevsim fakt, Ze Iékarny jsou jednim z prodejnidst mmiované obuvi.

Medi spolupracuje s Iékarnami na celém Gz€eské republiky.

Pokud je to mozné, Medi se pokousi do |ékaren touat své reklamni stojany,
na kterych se nachazi vystavenyctkalik pami obuvi. Nej\&tSim problémem prodeje
v [ékarnach je fedevsim fakt, Ze ne kazda lékarna je ochétrschopna v§lenit cast

sveho skladu na uschovu obuvi — zpravidla tomwbiaka kvili nedostatku mista.
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DalSim problémem, ktery vyvstava je, Zze |ékarnécpslis nechtji prezentovat
jako prodejci obuvi. NIZe to byt zgsobeno nedostateou znalosti produktu, pocitem
nekompetentnosti vtomto segmentu nebo obavamitirbe degraduji na ZékEku
socialni dilezitosti. Zarové zde neni tak Uzké propojeni mezi prodejcem a [kiedu —
prodejce je zde jako dalSi m&dinek v prodejnim schématu. Lékarnik necfiimou

souvislost mezi progghem spolénosti Medi a progfthem jeho fmého
zantstnavatele.
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3. Komunikace

Navzdory faktu, ze jsem ¥@dchazejici kapitole rozlila komunikaci do i cilovych
skupin, musi veSkeré komunid aktivity pisobit navenek jednotn Spol€nost si tak
vybuduje specificky komunikai charakter a obraz. Hokime tedy o jednotné
korporatni identit, ktera mezi jinymi poslouzi k lepSimu odliSenifir od konkurence
a nasled&a ke zvySeni posdomi o zné&ce. Jako zasadni se vtomtoésmijevi uziti
jednotné vizualni formy. Pro Medi je podstatné, akgkeré reklamni materialy — od
reklamnich letak, propaganich gredmetd, pres edukéni DVD az po krabice na boty —
nesly prvky jednotného grafického provedeni. Véssné dob Medi tento zakladni rys

marketingu nespilije a zbyteén¢ tak do jisté miry mate své zakazniky.

V néasledujicich podkapitolach se sice budmowat individual@ komunikaci
smérem K jednotlivym komunik&nim cilovym skupinam, ovSem je nutnéieabnit, Ze
neni mozné od sebe tyto komunika aktivity plné odclit. Komunikace k Iék&im je
Gzce spojena se skupinou koncovych uziviadekarové ma spoustu spataych prvki

s komunikaci sgrem k Iékarnikm.

Propagace zdravotnického produktu se razafii od kampa#& obvyklych
vyrobki. PredevSim se jedna o skomest, Ze nejde o produktyiné spaieby, které
jsou na trhu date znamy. Jedna se o vyrobky, jenz jsou specifickéogjejichifadné
piedstaveni je zapibi mnohem &sSiho prostoru. Medialni prostor je vSak drahy a
proto je nutné vyhledavat alternativni cesty prauag

3.1. Komunikace sm érem ke spot Febitel am

Prodejny Béa nijak netrpi nedostatkem potencidlnich zékazniktupujicich do
prodejen. B&a ma silnou klientelu, ktera pravidéla opakova#& navstvuje prodejny
a uz z nostalgickychti pragmatickych dvodi. Proto tedy neni ifiS poteba do
prodejen z&kazniky lakat pomoci megalomanskych etiawgovych aktivit — na rozdil
od now etablovanych firem na trhu. Baje zavedena ztlea, kteracerpa z dlouholeté

tradice a kvality vyrobk.

Marketingova strategie tykajici se koncovych ggoiteli znatky Medi proto
vyuZzije moznosti spoluprace st&a Jak jsem jiz uvedlaiive, spolénost Baa by dle
mého nazoru #a vénovat zvySenou pozornost starSi generaci zakazKiazda ¢tsSi
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prodejna by rdla vedle sekci prodi, mladé, s damskou a panskou obuvi obsahovat
také sekci nabizejici vhodnou obuv pro seniory. Megto by se jednat vyloz&pouze

o produkty Medi, ale ty by #hy byt urité zahrnuty a viditelét odctleny od ostatnich.
Stejre jako vSechny standardédisti obchodu by #a byt i tato samostatnoznaena a
meéla by byt lehce fistupna a k nalezeni tak, aby sénioemuseli zdolavat ékolik

pater.

Jsem si absolutnvédoma toho, Ze ne kazdy senior se rad definuje $akoor,
protoZe tim do jisté miry samqal sebou ztraciudtojnost. To uz je vSakiidek pro
feditele nakupu obstaravajiciho vzory, které seedd@slv prodejnach nabizeji. Jeho
nelehkym ukolem by bylo namichat takovy mix zbddery by zaujal a f@devsim,

zdravotr vyhovoval, jak mladSim tak i star§im sefior.

Jednim z podstatnych prvikomunikace je také kvalitni obsluha a komunikace
na mist prodeje. Zakaznik si&s8inou vybuduje vztah ke spdleosti na zaklagl
jednani, které se mu z jeji strany dostalo. V nappad je zapoiebi, aby prodavajici
dolkie znali produkty. RedevSim u prodult Medi je nutné, aby si klient zakoupil
odpovidajici velikost, tak aby dany model v budauetjakym zpisobem negativh
neovlivnil vyvoj stavu chodidla. V Uvahu tedyighazi produktové Skoleni fipkterém
budou prodavajici informovani jak o produktech, #KZn¢ i 0 nemoci diabetes
mellitus, syndromu diabetické nohy a o moznych zbhi, jeZz nize nevhodna obuv
zpasobit. Prodavée a prodavéky samozejme nelze na tuto rolifgpravit dokonale, ale
méli by byt schopni vysétlit zakladni problémy a objasnit vyhody obuvi Meéiro
firmu samo#ejmé nema smysl na tuto rolifipravovat kazdou jednotlivou prodavajici

osobu, ale minimathjedna by se na prode¢jrzdy nela pohybovat.

3.1.1. Hlavni sd éleni a tbn komunikace

Jednim z hlavnich sténi snérem ke koncovym uZivatéin by meélo byt, Ze &koliv se
jedna o obuv zvlaSvyvinutou s uzitim specialnich matefialaby sphovala gisna
kriteria, stale se jedna o obuv cedogostupnou. Za stejnou cenu se zakaznikovi
dostane bot, které jsou vyraziepsi pro jeho chodidla nez botyAmé. Obuv Medi tedy
nespada do kategorie zdravotnickych protiuktteré jsou o &kolik desitek procent
drazSi nez produkty normalni. Tento fakt je nutdé&aznit stej@ jako to, Ze existuje

moznost uzit poukaz od lékaa cenu snizit o dalSich tisic korun. Dale jerqiuH
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upozornit, Ze sleva tisic korun se tyka pouze zdikéz kterym gedepiSe poukaz jejich
diabetolog nebo ortoped a ohleédnlizSich informaci by se &h tedy obratit pra¥ na
ngj.

Ton komunikace musi byt fiwétivy a zbyt€né nevyvolavat poplach
jmenovanim vSech moznych negativnidkslddki (gangréna, amputace apod.). Musi
srozumitelg vyswitlit vyhody oproti &Zné obuvi a zéraznit uzitek pro zakaznika.
PrilisSné mnozstvi odbornych terntinby pravapodobrg zpisobilo pouze jistou
zmatenost a dezorientaci a potencialni igiwtel by pravépodobré velky zajem
neprojevil. Proto je nutné vSe vydht takovym zpisobem, aby i laik pochopil vyhody

spravného obouvani.

3.1.2. Nastroje komunikace

Jako cilova skupina, se jedna o velic&ginou c¢ast obyvatelstva, a proto zasahnout
celou skupinu je mozné pouze ploSnou celostatnamedu. Viiv médii se v tomto
smeru velice lisi,, TV reklama vede f budovani ¥domi o vyrobku. Efektivitu tisku a
inzerce Ize srovnat s TWiprytvéeni kratkodobéeho trhu. Plakah se dé dobwe, ale
spiSe u dlouhodobého prodejefAlsbury, 2002, s. 66] Vzhledem ktomu, Ze ani
matégskd spolénost Ba&a zfinaknich divoda prilis nevyuziva TV reklamy,
negedpokladam, Ze by ji cklla vyuzit v gipact sveého minoritniho projektu.

CeloploSna reklamafaiz televizni nebo rozhlasova, se proto jevi dostealw.

Zvolila bych proto variantu vyuZiti vlastnich zdiopgpol&nosti a umisini
pouta&t v rdmci svych nakupnich ddma prodejen. Samégjm¢ se nesmi jednat o
formatow robustni dila, ale spiSe aigmeé plakaty upozdujici na sekci pro seniory

v ramci, které je umisha rovrez obuv Medi.

Veérim, Ze pouhé zavedeni specialniho @elai by prodeji bot Medi pomohlo,
protoze by konén¢ dosahly witého systémového razeni do nabidky Ba.
V sowasné chvili je totiZ situace takova, Ze si boty Mae@ misto hledaji a prozatim se
nachazi na samotném okraji pozornosti spasti — jako piklad by mohlo poslouzit
umisgni stojanu Medi v centralni prodéjwe Zlirg. Ve Zling se nachazi dvoupodlazni
prodejna s celkovou plochotiilplizng 600 nf. Stojan Medi, kde jsou vystavenykteré

vzory se nenachazi na hlavni prodejni ploSe s péalsm, ale v oblasti vytahu, kam
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velké mnoZstvi zakaznikstejre nezavita, jelikoZz se jednd aird pouze s dma
prodejnimi patry. Drtivou &Sinou véejnosti pak Medi &stane nepovSimnuta.

3.1.2.1. Materialy v éekarnach

V ¢ekarnach ped ordinacemi léka je vhodné umistit Medi katalogy a propaga
materialy. Ve ¥tSine ambulantnich Zézeni se rové&Z nachazi &gaka forma nasnky,
kam je roviéz mozné umistit letak. Pro efekt je vSak podstatnéaby pacient dostal
materialy z rukou Iéka. Jako takovy ma pak mnohewtsi vahu a dvéryhodnost.

Katalog musi obsahovat produkty Medi jak z dams&k, z panské kolekce a
dale pak informace o cenach. V gasné chvili Medi pouziva dvoulisty katalog, ktery
j¢ z mého pohledu dosigici, ale postrada informace o tom, kde je mozbévo
zakoupit. Doplnila bych jej proto o seznam prodejenkoli. Pro zakaznika neni
podstatné &dét, kde je mozné boty Medi koupit na druhém kongiutgiky, mnohem
podstatijsi je pro ®j nejblizdi okoli. Proto navrhuji strategické rékhi Ceské
republiky na regiony a na zakkadéchto regiori vkladat do jiz existujicich katalég
piilohu s prodejnami v okoli.

Katalog firmy Medi

Obuv pro Vase zdravi a pohodli

Mepr P

Kazdodenni
= komfort

Obuv MEDI je kiinicky testovana a certifikovana
jako profylakticka obugt pro diabetiky s prispévkem zdravotni pojistovny.

JJJJJ

7
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PANSKA KOLEKCE

MEDI )

Obuv pro Vase zdravi a pohodli

DAN+055.6

Viastnosti a vyhody obuvi MEDI

TOM = 054.6

& ‘
ADAM » 134.7 N
MOC: 1399, K. )&\

~

Bat Distributor pro €8 A/ TE»
Bata a.s MTE spol. s r.o.

Diouhd 130 = 762 22 ZLIN Hybesova 43 » 602 00 BRNO

tel:577 685 154 (111) » email: vaskova@bata.cz tel.: 549 210 660 » e-mail: mte@mte.cz

[zdroj: Katalog zn&ky Medi, 2008]

3.1.2.2. Internetova reklama

Medi uvedla na trh novou verzi svych webovych skdnNa adrese www.medi-
shoes.cz se zakaznici mohou informovat o histodjgktu Medi a jeho souvislosti se
spol&nosti Baa. Samoejm¢ zde nechybi kompletni katalog nabizené obuvi s
moznosti jeji objednavky. Na webuiieme najit ovsem i sekci zdravétadukani.
Uzivatelé internetu si tak mohou v klidiepist informace o syndromu diabetické nohy,

jak peovat o sva chodidla, jak @it a predevsim o tom, jak vybirat vhodnou obuv.

Webové stranky jsouiphledné a i meénpatitatové zdatny jedinec na nich
dozajista najde, co patbuje. Grafické provedeni serveru je velidgggmné s uzitim
sttidmych barevnych odstinkteré nefisobi nijak agresivh
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Sowasna graficka Uprava webovych stranek

MEDI Obuv pro Vase zdravi a pohodli o) Vyhledat

Hlawnistrénks Produkty Péle o nohy Vyvog, sktivity O nas Prodsjny Kontzkiy

Uz jste slyseli o nowych stelkcach?

Nowve revolucni stelky, kiere nabmime v ramd
disbeticke cbuvi jsou diky sve revelucni
technologii Spickou na trhu

Zobrazit archiv
. F ¢ 3 % - -
Damska obuv Pénska obuv =h  Stélky a doplnky
3 Ochrana nohou disbatidek » Ochrana nohou diabetikd \ * Flapgani stability chize
* Pohedli a komfort chilze * Pohodli a komfort chilze * Oiptimalni mikroklima
log » Obuv s prispévkam ZP o » Obuv s prispevkem ZP Katalog * Ponciky
e, - ohy fyzkum a vyvo
’ » Disbeticks noha » Vyrkum & wyvos
porufens cwik o * Prednsskv, prezentsce
Izk si wbirat cbuy o 3 Certifikaty
Copyright © 2008 Batas a.5.-nefvati prodeice obuvi ondine | kontsktShats oz | B0 200 999 | Maps stransk

[zdroj: www.medi-shoes.cz]

Jedna z &ci, které bych strdnkam vytkla je to, Ze barevmeodpovidaji
tisSttnému katalogu, ktery firma vydava. Na internetu fgena prezentuje spiSe
v kombinacich bilé s modrou, ale v &$fch médiich je to pak kombinacéinednich
odstini Zluté az okrové a zelené. Toto povazuji za dal&iad toho, Ze komunikace
spole&nosti vyZaduje fesné uteni pravidel a norem, tak aby tila jednotny celek.

DalSim problémem, na ktery jsem narazila je fakg gtranky nejsou
aktualizovany. Na internet byly uvedeny v roce 2@08iim, Ze od té doby se pramalo
zmenilo. Dukazem niZze byt seznamipdnésSek, edukaci a velairtkterych se Medi
hodla &astnit — vSechny jsou datovany dma lonského roku.

Za zddilou povaZzuji sekci ,Prodejny”, kde si zadkaznikibe najit prodejce ve
sveém okoli — na virtualni magse zobrazi nazev obchodniho partnera a jeho advesa
Skodu by nebylo, kdyby server raéobsahoval informace o oteviraci dplovSem

toto do jisté miry nahrazuje fakt, Ze je zde uvedehefonni spojeni.
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Na zaklad toho, Ze Medi spada pod ®a bych @ekavala, Zze i na velice
aspsSném serveru www.bata.cz se objevi aléaspuinkaci odkaz na server www.medi-
shoes.cz. Situace je vSak takova, Ze na hlaviicgijg umisin odkaz nap na polskou
verzi straneki na fanouskovskou stranu na Facebooku, ale odkgradukty Medi by
zakaznik hledal ma#n Nachazi se totiz v sekci ,Poradna“, mimochodemreierence
na sekci ,Poradna“ se nenachazi na hlavni &trardale v podsekci ,Zdravi“. Proces,
ktery musi navéwvnik stranky absolvovat, aby se dostal keénda kratSim odstawm
vénujicim se Medi, je tedy vice nez komplikovany &uymbclovek vyloZzeré nevi co

hleda, pochybuiji, Ze se k informacinibec dostane.

Se zviditelgnim produkiét Medi v ramci interiéru prodejen Ba, fijde také
zviditelnéni stranek www.medi-shoes.cz na serveru www.batebezovsky slogan

»,Obouvame s¥t” tak kong&n¢ nabude svého pravého vyznamu.

VyuZziti internetu v dnesni komunikaci je neodmysiits &c. Firmam se otevira
moznost komunikovat ipsré takovym zgisobem jakym ckfi a za relativl nizké
naklady. Internet tedy dava moznost nabizet svalyity i menSim a #tdnim
podnikim, jakym je i spolénost Medi, které si tratii marketing z finatnich divoda

nemohou dovolit.

Ke zvaZeni je také to, jak velké procento koncovwyeéivateh vyrobki Medi
pouziva internet. Hlavnicast cilové skupiny — lidé s problematickymi chodidl
zpasobenymi zdravotnimi problémy — jéepazrié starSicast populace. Podivame-li se
na vyzkum Ceského statistickéhoiadu, zjistime, Ze sloZerieskych internetovych

uzivatet je nasledujici:
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Pro Medi je podstatny Udaj, Zze v roce 2008 slougkep uZivatel internetu ve
véku mezi 55 a 64 lety na 33%, oproti roku 2005, Kibh bylo pouze 15%.
V nésledujici ¥kové hranici jiz GdajeidliS optimistické nejsou — v roce 2008 pouzivalo
internet pouze 6% osob starSich 65 let. Na druli@ns, zde doSlo k trojndsobnému
rastu oproti situaci z roku 2005. Na zakdaichto progresivnich udajse komunikace
smeérem Kk seniakm stava snazsi,ijpno unmerné tomu, jak i oni z&inaji uzivat nova

média.

3.1.2.3. Klub Medi

Pro spolénost Baa se velice pozitivh projevilo zaloZzeni B klubu. Tento projekt
spaiva v tom, Ze zakaznici, kiese do Béa klubu gihlasili, si na swj ucet stadaji
body, které se poz{ méni v poukazy na slevu. Mnozstvi hiodouvisi s mnozstvim
nakupi uskuténénych v prodejnach Ba, ale zarovetaké v prodejnachdastnicich se
programu RENOME mezi&i pati Blazek, Focus Optik, Klenoty Aurum a Reserved
(kompletni seznam prodejen je k dispozici na webbwstrankach programu RENOME
— www.renome.cz). Poukazy na slevu je pak sd&gjog také mozné pouzit u

kteréhokoliv z partnér

Mezi dalSi vyhody Bga klubu pati rovrnéZz zasilani lifestylového magazinu
DETAIL na adresu vSecBleni. Magazin DETAIL vychazi vzdy sfgchodem nového
roéniho obdobi, tedytyiikrat do roka.Casopis ¥tSinou obsahuje informace o novych
maodnich trendech, novinkach v oblasti obouvani,hoopry s reklamnimi tu@mi

spol&nosti (momentakh Sasa Rasilov a Jitkdvaniarovd), ale takélanky zabyvajici

-29-



Navrh komunikani strategie zrikky Medi pro rok 2009. fPpadova studie.

se aktivitami Nadace TomaSe Bétiaktualnimi socialnimi tématy. DETAIL ro¢a
obsahuje kompletni fphled produkt, které budou k dispozici na prodejnach

v nasledujicim obdobi, mimo jiné ratinprodukty Medi, by v omezené nié.

Z mého pohledu nema smysl zahajovat specialmostni program pouze pro
zékazniky, ktd opakova® nakupuji boty zn&ky Medi, a to z édvodu vysokych
pocatenich a provoznich naklad Navic je obuv Medi jiz zahrnuta do bodového
systému, a tedy také za jeji nadkup je mozné zisiémbk na slevu v programu
RENOME. Spolénost Ba@&a by mohla nabidnout spolupraci svym obchodnim
partnefim v oblasti zdravotnickych painek a lIékaren a misto slevového kuponu pro
program RENOME nabizet kupon uniofici ndkup zde. Tento proces by vSak byl
administrativeé priliS komplikovany, a proto snazSineSenim bude fpmout iz

existujici soukromyetézec lIékaren do programu RENOME.

Za zvazeni by stalo jgfiltrovat” jiz stavajici¢cleny Ba’a klubu na ty, kt#é si jiz
obuv Medi koupili a jim jako zastupm cilové skupiny ¥novat v rdmci komunikace
Medi zvySenou pozornost ve foénpiimého marketingu. Na mysli mam obdobu
magazinu DETAIL, ktery by se obecwénoval diabetes, novym trefich v I&b¢ a
zdravotnickym porickam. Uvéejrény by mohly byt také rozhovory s léka ¢lanky o
znamych osobnostech, které trpi touto chorobou. iMgdsem mohla vioZit sy
objednavkovy list. Boty nejsou artikl, ktery by sétSina veéejnosti byla ochotna
objednat, aniz by si dany tyiddre vyzkouSela, a prévproto nepedpokladam, Ze by
odezva na vloZzenou nabidku bylgak vyrazna. Na druhou stranu ovSem tato nabidka
informuje o novych vzorech, a pokud zdkaznika upoua gedevsim, pokud jiz &h
pozitivni zkuSenost s Medi obuvfide, tak je ¥tSi pravépodobnost, Zze sam akti&n

vyhleda prodejce a danou obuv zakoupi znovu.

.Hlavnim cilem reklamy v zasilkovém prodeji nem jerodat, ale vybudovat
dlouhodoby vztah se zakazniky,rktieudou kupovat znovu a znovu, jak jim budou
nabizeny nové produkty[Wunderman, 2004, s. 99] Vzhledem k tomu, Ze maiMe
k dispozici kontaktni Udaje ®asti svych zakaznik jiz zmirené vybudovani vztahu se
jevi jako relative snadno realizovatelné. Kladny vztah k férme z dlouhodobého

hlediska po jakoukoli spataost k nezaplaceni.

Jelikoz by mdl magazin mnohonasobmmére odkératelh nez DETAIL, jeho

celkovy naklad by byl mnohonasabnizsi. Redpokladam, Ze toto periodikum bude
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vydavano pravépodobré dvakrat do roka. S grafickou Upravou mohou ponstwilenti
Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tonea$Bati ve Zlig. Celkové

naklady s timto spojené by vSak ngyndosahnout astronomickych vysek.

3.1.2.4. Sponzorstvi

DalSi komunik&ni prostedek, kterym by mohla Medi zagobit nejenom na
spoftebitele, ale tak i na Sirokou #@nost je forma public relations - sponzorstvi.
Sponzorstvi je moznost, jak vybudovat dobré jmémaiky, strhnout pizen verejnosti

na svou stranu, zajistit pozitivni pozornost prolefnost, zvysit povdomi o znéce —
sponzorstvi ve zkratce pomaha vylep&itsinu marketingovych aspekfirmy. Ciste
pragmatickyreceno, sponzorstvi slouzi ku pra@spu zajni verejnosti i podniku. John
Caywood, univerzitni profesor v americké lllinodnoti pozitivni vliv dobréinnosti

na zisk:,Stoupajici nerou je také pojimana jako prostdek ke zlepSeni vyhlidek na zisk
a konkurenceschopnost mnohych obchodnich &pmd&éi dokonce do zriaé miry
kolisa dle toho, jak stoupaklesa jejich prestiz.{Caywood, 2003, s. 161]

Spolenost Baa si potencial sponzorstvi édomuje a pod své fingni ochranné
kiidlo si vzala Btsky domov a Zakladni Skolu v Liptale nedaleko gliBa’a poskytuje
détem materialni i finatni prostedky. Jiz tradini je spoluprace na Vatwoi besidce,
kde si @ti pro nékteré b@ovské zamsstnance fppravi program a ti jim na oplatku
pifinesou drobné datky. Zarover détem Ba'a pdada turistické vylety a zajezdy na
kulturni akce. Hkladem dobréinné spoluprace &kolika spol€nosti by mohlo byt
kazdor@ni predstaveni Narodniho divadla v Praze. Narodni dovadiada na étsky
den gredstaveni spolu s doprovodnym programem a 8post Baa zaji¥uje dopravu
tak, aby se mohli ziastnit i dtti z détského domova v Liptale.

Bata i zde dokazuje, ze¢tsina dneSnich spaleosti se soutd’uje na dti a
stredni generaci, ale seniory opomiji. Chce-li protmbknikovat i k senidim, tedy
vzhledem k cilové skupénkoncovych spdebitel, projekt Medi je vice nez vhodnym

voditkem a jednoticim prvkem.

Medi miZze navazat spolupraci s jednim ze zlinskyctizeai pro seniory —
vhodnym kandidatem by mohl byt Domovuathodd BureSov nedaleko centraly Medi.
Jako pilotni akci navrhuji poskytnuti profylaktickduvi Medi pro vSechny obyvatele
domu, kteéi trpi diabetes. Pozitivniimos z akce pro seniory je zcela jasny — velice
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kvalitni obuv, kterou uiité oceni. Pro Medi bude pozitivnintiposem jiz ten fakt, Ze se
o produktech bude hotib a Ze se tzv. dostanou venéiim, Ze by senit ocenili také
spole&ny vylet, ktery by jim Medi pomohlo uspédat steja jako jakékoli vytrzeni ze

stereotypu domovaighodd.

Déle je mozné ve spdleych prostorach domova uspdat edukéni prednasku,
aby si i seniti netrpici diabetes wdomili vyhody spravného obouvéani. Zardévio
umozni se seniory vést dialog a zjistit jejich ipby a @ekavani od obuvi. Tyto
informace se mohou stat velmi cennynii pasledném vyvoji a vyzkumech obliby

konkrétnich vzat.

3.2. Komunikace sm érem k léka fum

Lékar, nejen Ze se snazi pomoci pacientovi s jiz vyystgbroblémem, ale také se snazi
v ramci prevence a zdmu svého pacienta vzniku lgnobb zamezit. PravIéka je
schopen odhalit mozny problém s chodidly¢asshrozbu odvratit dopotenim I&€by,
stylu Zivota nebo vhodné zdravotnické paky. V pripact chodidel se jako jedno
z moznychieSeni nabizi dopotani preventivni obuvi, kterd mé ve svych vlastrdste
zajiseni co nejetsiho pohodli. Toto jedina praxe. V zajmu spdaieosti Medi je, aby

to byly pra« jeji vyrobky, které Iéka doporutu;ji.

Predpokladam, Ze lékiaspecialisté jsou velicéasow vytizeni a proto nema
piiliS smysl je zahrnovat mnoZstvim prosgekipozonujicich na Medi produkty. Na
druhou stranu je zapetbi, aby p doporweni Iékadem byl k dispozici leté&ek ¢i jiny
reklamni pednet, ktery si pacient z ordinace odnese. V@ gipac je totiz &inek
dopori&eni minimalni. Spdebitelé patebuji réeco fyzického, hmatatelného, co si
odnesou a tim padem si lépe vybavi téka dopordeni i s odstupentasu. Roviiz

letak dava moznost si vSe v klidu prostudovat doma.

Komunikan¢ zacilit na Iékée je tedy zapaébi za jinych okolnosti a na mistech,
kam automaticky jedou zacélem, aby se da@deli néco nového z oboru a zjistili

informace o aktualnimei.
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3.2.1. Hlavni sd éleni a tbn komunikace

Lékai a speciala |ékai zabyvajici se diabetickyma nohama, jsou &lomi vyhod
noSeni profylaktické obuvi. Jejifgdnosti tudiz neni zagebi nijak zdlouha¥
vyswtlovat. Je vSak nutné obuvquistavit a vymezit, ptoje lepSi oproti konkuremim
vyrobkim. Hlavnimi divody jsou: vyrazd niZzSi cena (cena srovnatelnd &mnmou
obuvi), dostupnost, dosigici nabidka vzar, kvalitni provedeni aifjemny design.

Na rozdil od komunikace sirtem ke spdebitelim, sdleni pro Iék#e a
odbornou veejnost niize obsahovat&sSi mnozstvi technickych a léiskych termii.
Lékaram mazeme také nabidnout vysledky studii &'emi, které jsou proéhmnohem

podstatgjSi nez pro spdebitele.

3.2.2. Nastroje komunikace

Budeme-li se zabyvat jednotlivymi marketingovymitiakami pro léka&e, & uZ
sympozii nebo veletrhy, v obouipadech vyuzZijeme komunikaci v mensi skupin
tlohu komunikatora,Komunikator je osoba, ktera chce jiné ogolpFipadre nekolika
¢i mnoha jinym osobameéno salit. Toto sa&leni produkuje sam, jako naptelefonni
hovor, nebo si jej necha vyprodukovat, jako s/hapedaktor novin zad& ukol
reportérovi.“ [Schellman et al., 2004, s. 20]

3.2.2.1. Sympozia

Jako jednu z komunikaich cest navrhuji vyuzit Iékska sympozia n&p Mezinarodni
pediatrické sympozium, Celostatni diabetologickémpgzium nebo Evropsky
diabetologicky kongres. Na podobné konference igdigjedevsim odborna yejnost
a pra¥ zde je koncentrace odboridiKkdoporkovateti) velice vysoka. Ma-li kampa
smérem k |ék@am zapisobit a zaujmout, musi obsahovat prezentaci tykage

vyzkumu a vyvoje obuvi Medi a ndslednych pozitivnigysledki, které ginesla praxe.

V laznich Luh&ovice Ceska diabetologickd spalost, ve spolupraci se
Slovenskou diabetologickou spd&testi, jiz pravideld parada Diabetologické dny.
V ramci €chto dni probiha, mimo jine, také jednani valnénimady Oltanského

sdruzeni ambulantnich diabetologJako doprovodny program zde byva ugriat
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vystava farmaceutickych firem a firem zabyvajicsehproblematikou diabetu. Jedna se
tedy o dalSi fileZitost k prezentaci vyrolikMedi, a to v nadmiru vhodném prissdi.

Na lékaském sympoziu je hlavnim komuni@dm prvkem pednaska vedena
jednim z pracovnik projektu Medi — v idealnimifpact ma tento pracovnik p&domi
o celém projektu adastnil se vSech podstatnych rozhodnuti, zna proddkA do Z a
dokaze dat vyrobek do souvislosti se zdravotninoblgmy spatebiteli. V naprosto
idealnim pipack, by tuto gednasSku prezentoval jeden z [&kadborniki, ktery na
projektu spolupracoval a mohl byiealozit své osobni zkuSenosti a dolozZit je

Klinickymi piipady.

Jednim z kifovych prvika predani komuniké jsou dobré prezeamtiaschopnosti a
talent zaujmout publikum,Principem jakekoliv prezentace jelsi nekamuflovat —ra
jiz amysl@ nebo z neSikovnosti, nybrz je naopak vystavovatoda. Usp3na
prezentace je v prviiade takova prezentace, kterq upouta pozornost nadqge gejim
predmetem, jinak bychom totiz efekté&popeli jeji vliastni @el.” [Bures, 1999, s. 149]

Prezentace musi byt di@b ripravena a rla by obsahovat materialy, které
vzbudi zajem u natmého publika. MozZnost vyuzit multimedialnich plivje jiz dnes
témei samozejmosti, a dava takipdnasejicimu moznost zapojit do prezentace mnohem

vice zajimavych skutaosti.

3.2.2.2. \Vystavy a veletrhy

DalSim mistem, kde je mozné zasahnout nejenidekde i obyejnou véejnost, jako
komunikani cilovou skupinu jsou veletrhy a vystavy, hapMedical Fair, kderada
vyrobai vystavuje své produkty,Zucastreni prodejci @ekavaji od vystav dkolik
vyhod vetre predstaveni novych prodejnichidesi, posileni kontakt se zakazniky,
predstaveni novych produikinalezeni novych zakazmjkozSieni prodeje sestavajicim
zékaznikm a poskytnuti peeni zakaznikn pomoci specialnich publikaci, filma
audiovizualnich portek.” [Kotler, 2001, s. 596] Vyhodou velefrla vystav je to, Ze
vyrobky jsou zde fyzicky prezentovany a k dispopictaké obsluha stanku, kterdiie
pohoto odpowdét na mnozstvi otazek. Nelehkym ukolem v souvislesteletrhy je
uspdadat vystavni prostor takovym igobem, aby zaujal nag¢shiky. Design a
organizace stanku by se mohli stat zadanim proestydFakulty multimediélnich

komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Ztin
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Nespornou vyhodou veletthje moZnost prezentace vyrobnich matérial
pouzitych technologii. Mohou byt vystavenyegdntty, které blize vysstli zpasob

vyroby, pouzité materialy (n&p prafez botou), jednotlivé komponenty apod.

Veletrhy maji pro vystavovatele take dalSi stratlegivyznam. Jedna se totiz o
misto gedavani informaci — o trhu, konkurenci, novych meith v oboru apod.
.Informace si tak vydobyva svépravné misto v paateikkém cyklu, a stava se tak
obchodovatelnou komoditou. Proto se do /@old zajmu vystavovatelposouvaji ve
stale rostouci nie ty veletrhy, které mohou nabidnouiig¥itost k ,zobchodovani“ co
nejwtsiho mnozstvi — ze strategického hlediska — dovalgnejSich informaci.“[Bures,
1999, s. 27]

Na zaklad (casti na veletrzich si Medi e vytvdit databazi kontaki
potencialnich distributdr odkeratelh a zakaznik, se kterymi mze v budoucnu navazat
spolupraci prosgsnou pro ob strany. Zakladem navazovanéchto vztali je
komunikativnost a usdomeni si dané fileZitosti.

Ucast produki Medi na vystavach a veletrzich jélekita z toho dvodu, Ze je
zde gimy kontakt se zakazniky. Vystavovatel takzmcist z reakce zékaznika, co si o
vyrobku mysli a fipadré konzultovat, co by zakaznici od vyrobkte&avali. Existuje
zde moZnost vSe bezpriedre vyswitlit a nazorg predvést.

Obsluha stanku musi mit k dispozici dostatek infa@mich material a katalog.
Zarove je v zajmu kazdého vystavovatele mit seznam pnickejmist, kde se daji dané

vyrobky zakoupit a v iipact Medi taktéZ objednavkovy formuléa

V z4vislosti na technickych mozZnostech stankujZen vystavovatel zadit
promitani doprovodnych matetialVe spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin
vznikl priblizné dvaceti minutovy edukai film informujici o dileZitosti spravného
obouvani - pedevSim u diabettk Film vyswtluje syndrom diabetické nohy, mozneé
problémy a také to, jak jim zamezit sprvnowipé nohy — vSe navic vtipnou a
zabavnou formou. Tento snimek jéepazi uréen pro laickou viejnost, a proto je

velice srozumitelny i pro nezaseneé.
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3.3. Komunikace sm érem k lékarnik am

U lékarnila, stejré jako u lékdn, je podstatné poskytnout dostaté mnozstvi
informaci o produktu. Jelikoz i Iékarnici maji zdoéni vzclani, tak i @i komunikaci
smérem k nim mame moznost pouzit odbornou terminoldglepSimu nastimi
problematiky. PouZijeme informativni kampaupozonujici na vyrobky Medi a

vyzdvihneme vyhody oprotidiné obuvi.

Vzhledem k tomu, Ze Medi vlastni seznam svych obofah partnar v tomto
odwtvi, lokace cilové skupiny je relatignsnadna. Pro ipdani sdleni logicky
pouzZieme pima média (posSta, telefon nebo internet), tedy rogest primého

marketingu. Philip Kotler, marketingovy guru, pages giimy marketing nasledo¥n
- ,heverejny,
- prizpusobeny,
- aktudlni,
- interaktivni.*

[Kotler, 2001, s. 559]

3.3.1. Hlavni sd éleni a ton komunikace

Jelikoz spoluprace s lékarnami jiz navazana jej petieba ztracet prostdky a obuv
znovu dikladré predstavovat. VSichni prodejci by jiz &nh mit veSkeré informace o
produktech. Na uUvod skbni vSak neuskodi lehcetipomenout hlavni vyhody
profylaktické obuvi.

V definici cilové skupiny (kapitola 2.1) jsem nazit@, Ze prodej obuvi
v [ékarnach je patkud oSemetny. Sénem k lekarnikm je tedy zapdebi vyslat jasny
impulz a dodat jim chii boty prodavat. Ke zvySeni pa#tn k prodeji u lékarnik
pouZijeme jako strategii jistou formu motéraho programu. Ta nam poslouzi k tomu,
aby lékarnici ztratili stud z prodeje adawmili si vyhody, které z& plynou jak pro

jejich zangstnavatele, tak proérsamotné.
Co se tonu komunikacedy, veSkera obchodni jednani o podminkéach distribuce

jsou jiz dokorena, a proto se e komunikace vést na ryzéapelské arovni. Pro

projekt Medi je dlezité, aby si leékarnici wdomili své role prodejg kterych si Medi
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nalezi¢ vazi a proto se rozhodldijft s programem bonts Medi se tedy projevi jako
fidici prvek snazici se aktigrvést pracovniky, kig jsou fyzicky zamistnani jinou

spole&nosti.

3.3.2. Nastroje komunikace

Dame-li Kotlefiv popis gimého marketingu do souvislosti se&lsdim firmy Medi pro

lekarniky, vychazi nam nasledujici charakteristiieni:

- nevdejné - bude fedano bd’ prostednictvim internetu (email) nebo

posty,

- prizptisobené - Medi mé zaznamy o presicich jednotlivych 1ékaren a
proto miZe navrhnout fpadné rozseni nebo upraveni

marketingovych aktivit,

- aktualni - sdleni mize byt lehce upraveno v kratkégasovém

horizontu,
- interaktivni - umo#uje dialog mezi Medi a konkrétni Iékarnou.

Sdélenim bude emailovy @inik rozesilan na adresy jednotlivych Iékaren. Pro

Medi je samoejmeé potrebné, aby se @knik dostal do rukou kompletniho personalu.

V lékarnach samotnych je zapeiti mit moznost obuviedvést jako realny
vyrobek - a nikoliv pouze pragidnictvim letdku. Umistni Medi stojanu je tedy
vysoce zadouci. Ve vybawstojanu by mlo byt také dostatmé mnoZstvi katalag
protoze vystavovat plnou kolekci obuvi Medi neni we&tSine lékaren mozné
z kapacitnich tivodi, a také objednavkovych list na zaklad kterych je mozno
objednat typ a velikost bot wipac, Ze nejsou fitomny @gimo na prodej&. Na rozdil
od katalog distribuovanych na veletrzich nebo v ordinacickait® neni zapdtbi
vkladat zvlastni list se seznamem prodejnich mistdkaznik se jiz @vidné¢ na

prodejnim mist nachazi.

Veskeré marketingové materialy (stojan, katalodpjednavkové formui atp.)
slouzi jako poracky, s jejichz pomoci se lékariik snad poda preklenout stud

Z prodeje.
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3.3.2.1. Motiva éni program

Vystihnout jaky motivani program a jakd forma odmy bude u Iékérnik
urcitych lidi pevlada nutnost motiv pro jejich vykonnost z¥jgku, u jinych zase
zevnit. Bez ohledu na to, odkud pochazeji¢lg/ek nejvice motivovan tehdy, kdyz jsou
oba motivy v rovnovaze. Poznani mativiastruktury vnitnich a vejSich poteb nebo
tuzeb a motiw, které podecuji jejich uspokojovani, umddje ovliviovat chovani
jednotlivce i skupin lidi.'[Porvaznik, 2003, s. 342]

Jelikoz spoluprace s lékarniky jako prodejci nefili% uzka, zvolime jednu
z metod hmotné motivace. Uvedeme nabidku, ve kizndmime lékarnikn, Ze navic,
mimo jejich Ezny plat, budou ohodnoceni také v souvislosti &g prodanych pér
bot Medi. Medi se jim ize odngnit nagiklad v podok pergzité odneény, vhodnymi

darkovymi gredméty nebo slevovymi poukazy do prodejentBa

Veérim, Ze podacujici tinek postupd ochabne a proto se bude jedn&gaeow
omezenou filezitost — po zhodnoceni vysledise akce rive opakovat za stejnych
nebo upravenych podminek.

3.4. PR &lanky

Jednou z moznosti jak vyuzit prizstki PR v médiich je uvejnéni PREIAnki. Podadi-
li se uvdejnit ¢lanek informujici o obuvi Medi v publikaci specmliici se na
problematiku diabetes, dané vyrobkydiah spotebiteii okamzi¢ nabudou dlezitosti
a vahy. Na trhu se v stasné dob pohybuje mnoZstvi magaZinkteré by firma Medi

mohla oslovit.

DIAstyl je dvoungsicnik vychazejici ve spolupraci s Prazskou vydaviabels
spole&nosti. Sousedi se pevazre na diabetiky, osoby jim blizké a I&slou véejnost.
Své c¢ten&e informuje o novinkach z Zivota diabetjk poznatcich z diabetickych

konferenci a o zdravotni §ié

Dia Zivot je nazev dalSihdasopisu specializovaného ®ast populace trpici
diabetes. Dia Zivot je za finami podpory Ministerstva zdravotnict(iR vydavan
Svazem diabetik CR. Tento magazin se pokoudi svazat rozdilné pohlékiya a

pacienti, a tudiz ma mezi svyndten&i zastupce z obou inkriminovanych skupin.
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Diaswt je rovreZ casopis zarrujici se na kvalitu Zivota diabetik S timto
periodikem je spojen rozsahly server (www.diasz@tabsahujictadu podsekci nap
DiaSeznamka, Diakbehy, DiaTehotenstvi apod. Diasv ma také specialniast

zantienou na &ti, ktera existuje v online i ti8hé podob (Diabe’atek).

PR aktivity ve fornd ¢lanka se daji uplatnit také ve specializovanych disketsni
férech. PRikladem takového serveru je prodia.cz. Zde se také&hazi sekce
specializovana na diaobuv a diskuze v ni je velogna. Jedna se tedy o lehce
sledovatelné prostdi tzv. buzzmarketingu, jehoZz teorie stavi nauake si spdebitelé
predavaji informace mezi sebou. Medi¢statomto sndru jen podat spravny podinke
konverzaci a spégbitelé si jej uz fedaji sami,,Skutecnym cilem (buzzmarketingu) je
vyvolavat konverzace, které budoegahovat pvodni sdleni. Jde o to pmet lidi, aby
o vaSi znace mluvili, a gimet média, aby o ni psala.fHughes, 2006, s. 15] Navic se
jedna a porérné nizkonékladovy zgsob komunikace afpspravné aplikaci by z ni pro

Medi mohly plynout velice pozitivni vysledky.

Situace u odbornik ortoped: je z komunikaniho hlediska paotkud
komplikovargjsi. Z internetovych stranekCeské spokénosti pro ortopedii a
traumatologii vyplyva, Ze &Sina odborné literatury, kterou si lékamezi sebou
doporwiuiji, je v anglickém jazyce a celagového charakteru. | kdyby se Medi péitta
uveejnit ¢lanek v rekterém z &chto periodik, nejsem si zcela jista, zda by korkace
padla na drodnoutplu a zda by z ni vyplynul¢paky vysledek. Na ortopedy tedy
zacilime pedevsim, a@razreji, prostedky jmenovanymi v kapitole 3.2 — Komunikace

smirem k [ékaam.
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4. Nacasovani komunikace

Vezmeme-li v Uvahu nabidku firmy Medi, jako nejl&gjSi termin pro zahajeni
kampar se jevi jaro. Usuzuji tak z toho, ZétSina produki je predevSim vhodna do
teplejSiho poasi a pouze jeden vzor je vyloZeklasifikovan jako zimni obuv. Toto
rozhodnuti zarowve podporuje fakt, Ze ipd jarni sezonou probihaji Gpravy intekiér
prodejen Béa. V ramci &chto Uprav by mohlo vzniknout jiztide zmiiované oddleni
pro seniory — satast komunikace sénem na cilové spebitele (kapitola 2.1). Zaroxie
se jevi logické pipravit prostory a komunikované produktiive nez zakazniciipdou

a z divodu nenalezeni vyrolikzklamar odejdou.

Casovy pritbéh jednotlivych komunikagnich aktivit

Komunikaéni

. 1 /2 (3|4 |56 7| 8| 9| 10 11y 17
aktivita

Upravy prostoi

Spotebitelska kom.

Lékarské kom.

Lékarnicka kom.

PR aktivity (*)

* v idedlnim gipad aktivity funguji kontinualg po cely rok

Ze zobrazené tabulky vyplyva, Ze komunikace seigpiteli plynule navaze na
zahajeni nového prodejniho schématu toliakych prodejnach. Zaroieby touto
dobou ngly byt distribuovany letéky na mistech, kde se potencialni zakaznici poliybu;j
— ¢ekérny specializovanych léKaapod.

Komunikace s léka je omezena ptiem moznych fednasek, konanych
konferenci a usgadanych veletrin Pra¢ proto je vcasovém schématu komunéka
aktivita roztiSttna do rkolika ¢asovych Usek V zajmu spolénosti je, aby byly
produkty prezentovany co nejvice a coc¢asfji. JelikoZz se jednd o nefifis finantné
naranou zalezitost, dopotuji Uc¢ast na vSech lekskych shromazshich, je-li

probirané téma hjen ¢ast&né pribuzné specializacim |ékan, na které cilime.
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Komunikace srrem k lékarnikm je do jisté miry samostatnym prvkem, ktery
se na zadnou jinou skupinu nemusi vazat. Bude-iik vato probihat zaroiie
s komunikacemi cilenymi na ostatni cilové skupipgslouzi tento fakt ke sjednoceni
komunikanich aktivit. Prodejnost v Ieékarnach je mozno peai ovlivnit motivatnim

programem téw kdykoliv. Zarovei je mozné akci s lehkymi oklimami opakovat.

Jelikoz je komunikace spdleosti Medi pomdrné nesourodd, povazovala bych
navrzenou kampaza zaklad kontinualni komunikace do budoucné&zé/se jednat o
jakysi zakladni kamen, na ktery je mozno nasiguivstavit kameny dalSi — agresijgi

a finartné narangjsi. To vSe zavisi na nasledném hodnoceni katpara vysledcich,
které ginese.
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5. Vyhodnoceni kampan é

Jelikoz dnes firmy do reklamy vkladaji nezanedietalasti svych prosedka, je
naprosto logické, Zze po skimni kampa# (pripadré i behem ni) chyji prokazatels
dokazat navratnost svych investic. To s&eu komunikéni kampasg stat posgkud

problematickym.

U komunika&ni kampas je podstatné spémi stanovenych ai| které mohou, ale
nemusi, byt imo spojeny s prodejnosti vyrobku. Stanovené cédko jzvySeni
povwdomi o znéce a pedevSim vybudovani vztahu se zakazniky jsou proi Melite
kterymi je mozné tyto faktory sledovat — dotazni&gutizkumy, testy znalosti ziky
apod. — ovSem pro spdéleost se znmé limitovanym rozpdtem se stavaji dosti
nakladnymi.

Pro Medi je moznymieSenim ogtovna spoluprace se studenty Univerzity
TomasSe Bati ve Zlih Stejre jako v roce 2005, i v roce 2009%{jpadré na p@&atku roku
2010) by bylo vhodné uskuteit prizkum mezi spdebiteli a zjistit jakym zpsobem se
nové skuténosti odliSuji, a co bylo moznouipinou. Dovoluji si tvrdit, Ze prokhne-li
spravre komunikace skrem k lékdum a lékarnikm, powdomi o znace se bude
v ramci casti cilové skupiny spiebiteli (pacienti trpici ortopedickymi obtizemi)
progresivié zvySovat. Skuty vysledek vSak neni mozné bez zkuSenosti v ohoru

daném trhu mozné odhadnout.

Nesnadné odhadnuti vysledku také mimo jiné pramzeioho, Ze mi nikdy
nebyla poskytnuta informace o akceptovatelném rézppro danou kampia— jisté
finantni omezeni. Je mi naprosto jasné, Ze jiZz pouhstaeni interiéh prodejen (i pi
pouziti nejskromgSich prvki) by firmu vySlo nacdstku viddech milior a ty v doks

financni krize lehce k dispozici nejsou.
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Zaver

Cilem mé bakalgké prace bylo vystév takovou komunikéni kampa, ktera by
zvySila obecné paddomi o znaéce Medi a jejich produktech. Ve své praci jsem se
snazila individualg pristoupit ke vSem fem zvolenym cilovym komunikaim
skupindm a vymodelovat pra .komunika&ni strategie na miru. Ve stejném okamziku
jsem ngla na mysli isobeni zné&ky Medi jako celku, tak aby se komunikace nejevila
jako roztisttna a nesouroda. V stasné chvili je zap&bi zngce Medi udat jednotny
ton prezentace, jednotnou linku, které by se maldabudoucna drZzet. Do detailu
propracovany plan by obsahovystail na nékolik podobnych bakatdkych praci. Ja si
vSak troufam tvrdit, Ze jsem podobné kontinualnhgani polozila zaklady a po jejim

realném uskutseéni by Medi zaznamenala jisté zlepSeni sledovangplekf.

Prace na této bakatké praci byla fiiemna |€ obtizna, zvlagtdiky nedostatku
odborné literatury, kterd by se této tématiémorvala. Musela jsem se tedy uchylit
k obecnym kniham zabyvajicim se marketingem aegrekymi plany a pokusila se

obecné teorie aplikovat na zcela specifickiklpd zdravotnického produktu.

Porekud frustrujici pro md bylo vdomi, Ze &koliv se jedna o veliceinosny
produkt, ze kterého jéada zakaznik doslova nadSena, rozvoj tohoto projektu je az
piiliS Uzce vazan k jeho nizké rentalsilivezmeme-li v Gvahu trh profylaktické obuvi
v Ceské republice, jedna se o velice Gzky prostor, &dezadny markantni rozlet
technicky konat ani nefie. Pro firmu Bgéa je pak mnohem vyno&si prostedky,
které by ¥novala na vyvoj znky Medi, alokovat do mnohem vynagsiho sektoru

bézné vychazkové obuvi.

Chuw do prace a nad3eni pro projekt mi dodaval faksiies relativi nizkymi
néklady v dnesni da@bobuv Medi dokdze najit svéeme klienty, ktei ji aktivne
vyhledavaji na zaklad své pozitivni zkuSenosti. J& osebrjsem si tedy cil své
bakal&ské prace - zvySeni p&domi o znace - gelozila jako pedstaveni zrky
vétSimu pdtu lidi a vybudovani vztahu mezi nimi a Medi. Dguie, Ze k tomu ma

prace pispéla.
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Resumeé

Bakal&ska prace ,Navrh marketingové strategieckiyaMedi pro rok 2009. fpadova
studie.” ve své teoretick&asti pojednava o podstamarketingové strategie, ktera je
zasadni pro spravny chod a budouci rozvoj kazdéespusti. Jako takova se, podle
doc. Ing. Heleny Horakové, CSc. , skladaizetap: planovaci etapa, realinaetapa a
kontrolni etapa. Jednim ze z&kladnich Gkebrby komuniké&ni strategie je definovani
marketingovych cil, na zaklad kterych se néaslednspecifikuje marketingovy plan
(urceni cilové skupiny, vy komunik&niho mixu apod.). V rdmci realizai etapy se
plan uvede do praxe a po ukeni kampa# se hodnoti jeji UsiSnost — v souvislosti s

piredem stanovenymi cily.

V praktické casti této bakai&ké prace je jiz rozebiran konkrétnfipad
specialniho projektu Medi spdleosti Baa. Medi se zabyva vyvojem, vyrobou a
prodejem preventivni obuvi pro osoby trpici probyésrchodidly, pedevSim pak osoby
s onemocénim diabetes mellitus, tedy cukrovkou. Koncovi aiélé produkt Medi
maji na rozdil od &nych zéakaznik vzhledem ke svému zdravotnimu stavu, velké
naroky na komfort a kvalitu obuvi. Spetest Medi tyto naroky dokaze préstinictvim
svych vyrobk uspokojit a disponuje prasidky k pokryti celého trhu (kvalitni

distribwni kanaly a zazemi spdéleosti Ba'a).

Aktuélinim problémem zrky Medi je fakt, Ze o ni panuje nizké goomi.
Navrh komunikani strategie v této praci ma tedy, mezi jinymi, orapct sieSenim
tohoto problému. VeSkeré komunéka aktivity jsou rozdleny mezi fi komunikani
skupiny. Prvni skupinou jsou koncovi sfadtitelé — lidé, pro ¢ je obuv Medi ufena.
Druhou skupinou jsou lékia predevSim pak diabetologové, ortopedi a dietologové.
Zminovani odbornici jsou vifmém kontaktu se zastupci cilové skupiny a sdvna &
maji velky vliv, obzvlast jednéa-li se o zdravotnické vyrobky. Stejnymigpbem ve
spole&nosti funduji lékarnici, ki@ jsou posledni komunikai cilovou skupinou. Na
jejich ndzoru a odborném dopdoani také zavisi rozhodnuti o nakupu. Kazdéchtb
komunikanich skupin se praceinuje zvlag ovSem tak, aby komunikace vSerrarhi

snery tvorila jednotny celek, ktery podpiazviditelnéni znaky Medi na trhu.
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Summary

Bachelor thesis “Concept of Communication Strateigthe Brand Medi for 2009. Case

Study.” in its theoretical part deals with the imjamce of marketing strategy, which is
crucial for successful functioning and future depehent of each company. According
to doc. Ing. Helena Hordkov4a, CSc., it consiststloke stages: planning stage,
realization stage and evaluating stage. One of hbsic tasks of creating a

communication campaign is defining marketing ga@aisvhich is based marketing plan

(defining target group, setting marketing mix et®uring the realization stage, plan

turns into reality. After the end of campaign, exaion comes — this is based on the
marketing goals set previously,

In the practical part of this thesis, an actuaecaf brand Medi (under Ba
company) is being discussed. Medi is focusing imettgopment, manufacturing and
distribution of prophylactic shoes for people stiffg from feet problems, especially
people suffering from diabetes. The end customkmaructs Medi have, due to their
health problems, high expectations when it comesotafort and a quality of shoes.
Medi is fully satisfying these expectations throutjeir products. Medi also has the
power to completely cover the entire market — tlsismainly thanks to quality
distribution channels and a base ir&a

Current problem of the brand Medi is a low awassneThis concept of
communication strategy is supposed to help to stlie All of the communication
activities are divided into three communicationugs. The first one consists of the end
customers — people for which the Medi shoes argaed. The second group is doctors,
especially diabetologists, orthopedists and digists. Mentioned specialists are in a
close contact with the end customers and also tlawgreat influence on them,
particularly when it comes to health products. Rfaists, the third communication
group, fulfill a very similar role in the societys aloctors. The decision process of
customers is also based on their professional @piand recommendation. Thesis deals
with each one of these groups separately but iraya tew create a cohesive unit which

will support the brand Medi in the market.
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PFilohy

1. Katalog znafky Medi pro rok 2008 — strana 1

EDI

Obuv pro Vase zdravi a pohodli

Ka dodenm

vice informaci na WWW.Medi-Sh0es.CZ nebo na bezplatné lince 800 200 999

[zdroj: Medi]
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2. Katalog znacky Medi pro rok 2008 — strana 2

DAMSKA KOLEKCE

ESTER* 136.5

MOC: 1 399- K¢

EVA neo» 141,3
MOC: 1 299.-KE

Model 5 clastickym ndrtem  je schopen
se tvarove plisplsobit deformitdm nohou

DENISA = 124.5

MOC: 1.399- Kt

LINDA*171.7

MOC: 1599- K¢

ALICE » 080.8
MO 1 19902 Obuv MEDI je vhodna pro

MOC: 1 199+ KE
ber pfispéviu ZP = diabetiky
* seniory, téhotné 2eny a lidi s nadvahou
* pracujici ve stoje (€iSnici, podtaci, obsluha strojg,...)
= osoby s ortopedickymi problémy a deformitami prstd
* osoby trpici otékdnim a pocity Unavy nohou pfi chazi
= viechny, ktefi chtéji chodit zdravé a pohodiné
swriek usen (pirodni kute) Kédy VZP pro obuv MEDI  Pfispével ZP:  Doplatek pacienta:
podiivka textilie s antibakterialni Gpravou
mezipodsivka Thinsulate (u zimnich modeld) OTYSET fCamEpdobely. 1000, 8 . 400,: K¢
podesev PUR/TPUR, odpruZend s protiskluzem 9911452 » ddanké zimn TO0TRE O
0011453 « panské polobotky 1 000,-K¢  max. 500,- K¢
0011454 » panské zimni 1000-KE  max. 600.- Kt

SIRKOVA SKUPINA: | - skladem v celém sortimentu Obuv MEDI je na pledpls diabetologa hrazens vieml
K - na objednavku adrav peojiif ivcn.

[zdroj: Medi]
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3. Katalog znatky Medi pro rok 2008 — strana 3

PANSKA KOLEKCE

DAN = 055.6
MOC: 1 499,- Ke

PAUL = 164.6
MOC: 1 499,- Ke

TOM = 054.6

MOC: | 459.- K¢

. |
noam: 1347 SEN ‘

MOC: 1399,-Ke » \.; SAM = 147.7

bez plispévku ZP \ 4 MOC: 1 599, Ke
s v

Anatomichy tvarované vkiadaci stélky MEDI

podporujl spravnou funkci noZnl klenby, zajistuji

optimalni rozloZen| tlakd chodidla na podloZku a sniduji

bolesti nohou a pdtefe pfi chizi. Tvarovand patni st
MOC: maloobehodnl cena ve, DPH zlepSuje stabilitu pfi chlzi, nallapna cast je schopna
rozkladat lokaini tlaky pfi nagldpnuti na nerovnosti povrchu,
Virchni vrstva stélek je opatfena anti-

svriek usefl (pfirodni koZe] bakteridini upravou. PouZité materidly | g
podsiivka textilie s antibakteridini Upravou zlepuji tepelné izolaénl viastnosti
mezipodiivka Thinsulate (u zimnich modeld) O

podetev PUR/TPUR, odpruzend s protiskiuzem

Pouditim stélek MEDI lze snadno zménit kaldy pér bot

VELIKOSTNI SORTIMENT: 39 - 48 na pohodinou obuv pro pfijemnou a komfartnl chizi.

SIRKOVA SKUPINA: |- skladem v celém sortimentu Stélky MEDI jsou soulasti obuvi MEDI
K - na objednavku a lze je objednat rovnéi samostatné,

[zdroj: Medi]
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4. Katalog znatky Medi pro rok 2008 — strana 4

MEDI

Obuv pro Vase zdravi a pohodli

Viastnosti a vyhody ocbuvi MEDI

Politafovany limedek rajittuje mikie - Stfih abuvi respektuje zmény objemi nahou v prabéhu dne
bandaiovani kolem paty a kotniku .
Dostatek prostory v pritové Gasti zabranuje
L L #
Viladaci ortopedicka stélka vyluje ® vaniiu lokdinieh Hakl obiuvl na nahu

ahodli a snifuje bolesti nohou a zad
P R AN AONIN N0 858 [nedochizl k deformitim prstd) & umodiuje

poutitl individudiné zhotovend vklddacl
Podefev s protiskluzem a optimaini stélky.
vidkou podpathu utinnd tluml pfenos
lokalnich tlakd pfil chizi. Tim zamezuje

vaniku mozold, otlakd o Mikke usnove materialy svriku

nabizeji maximalni komfort a
Odiehtend podefev s nadlapnou vrstvou pohodli phi chiei,
z termoplastického polyuretanu je vhodnd

i do vyrobnich provozi a na mastné povrchy.

# Podiivka s protiplisfovou
upravou wvytvall pfiznive
mikroklima v obuvi

Obuv MEDI plfedstavuje novou generacl komfortni obuvi vyrobené
podle poslednich pornatht biomechaniky chize a rasad rdravotné
nezivadného obouvini. Konstrulice obuvi a poulité materidly zajiftuji
maximilini pohodli pfhi diouhodobém stini a chuzi.

Tvar a provedenl obuvi a vidddacich stélek MEDI byly navrieny na zakladé rozsdhlych antropometrickych méfenl nohou # testovidny ve spolupracl
3 Biomechanickou laboratofi Fakulty technologické Univerzity Tomate Batl ve Zling a lékafskymi pracovisti v CR | zahraniéi
Viyvaj obuwvi MEDI je li v ramei i dniho projektu EUREKA

Velikostni tabulky k obuvi MEDI

DAMSKE VELIKOSTI PANSKE VELIKOSTI
velikost obuvi déika nohy i LPKs obuvi OPK me 8iFY 0bUV OPK e velikost obuvi détkia nohy w8tk obuvi OPK pm) itk buvl  OPK jmens

235 39 250 2435 249
2395 40 257 248 2535
2445 a1 263 253 2585

36 230 9 |
I
I
249 42 270 | 263
I
|
I
I

37 237 233.5
38 243 2385
39 250 243

40 257 2415
4 263 2525
42 270 57

43 77 261.5

282
267

2535 43 m 2615
2585 44 283 2725
263 45 2% 217
2675 L1 297 276 281.5
47 303 281 2865
pozn: OPK - obvod prstnich kioubd 48 291

MMM KRR X R

X N OR R X R XK MR

Obuv MEDI je certifikovdna podle CSN 79 56000 a Ize ji poutivat v systému zdravotniho pojisténi jako neinvazivni
zdravotnické prostfedky tfidy .

Obuv MEDI je certifikovana podie CSN EN 1SO 20 247 jako osobni ochranné prostfedky thidy | a Il.

Vire. v 2 ufea Distributor pro CR: W

Bata a.s. MTE spol. s r.o.
Diouha 130 = 762 22 ZLIN Hybesova 43 = 602 00 BRNO
tel.: 577 685 154 (111) = e-mail: vaskova@bata.cz tel.: 549 210 660 * e-mail: mte@mte.cz

[zdroj: Medi]
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