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ABSTRAKT

Cilem mé bakalafské prace je navrZzeni marketingové strategie pro vybrané cilové zakazniky.
Tomuto ndvrhu pifedchiazel vyzkum trhu vybranych potencidlnich zdkaznikii a také

identifikace konkurence spolecnosti Bata na trhu s pracovni obuvi.

Néavrh marketingové strategie je proveden na zdkladé vyhodnoceni dat zjiSténych o
vybranych cilovych zdkaznicich prostfednictvim dotazniki a také na zdklad¢ informaci

zjisténych o konkurenci.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, identifikace konkurence, marketingova strategie
ABSTRACT

The aim of my dissertation is to propose a marketing strategy for selected target customers.
This proposal was preceded by market research on selected potential customers and also by

identification of competitors on the market for work — related footwear.

The marketing strategy proposal is carried out based on evaluation of data ascertained
about selected target customers via questionnaires and also based on information

ascertained about the competition.

Keywords: marketing research, identification of competitors, marketing strategy
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UvVoD

Spole¢nost Bata, a. s. patii v celosvétovém méfitku k velmi vyznamnym vyrobctim obuvi.
Se svou dlouholetou tradici si podnik vydobyl dobrou pozici a jméno jak v Ceské republice,
tak 1 v zahrani¢i. Firma Bata je na trhu zndma predevsim jako vyrobce a prodejce obuvi
konfek¢ni, ale od roku 1992 se tato spolecnost zaméfila i na produkci obuvi zdravotni,
urcenou predevsim pro zdkazniky trpici cukrovkou. Je to obuv znacky MEDI, ktera je
certifikovand jako profylaktickd. Vyrob& produktu piedchdzelo rozsdhlé méfeni nohou
diabetikt a dlouhodoby vyvoj obuvi realizovany jiz vice nez 17 let na Univerzit¢ Toméase
Bati. Tento typ obuvi se pon€kud liSi od béZné konfekéni, proto je nutné ji neustdle

testovat, vyvijet a provadét pruzkum trhu.

Obuv MEDI ale neni ur¢ena jen pro spotiebitele trpici cukrovkou, ale spole¢nost Bat’a nasla
jeji uplatnéni i na trhu s pracovni obuvi. Vzhledem ke svym uZitnym vlastnostem se k tomu
vyborn¢ hodi. Od listopadu roku 2006 je obuv MEDI certifikovdna nejen jako
profylaktickd, ale je i certifikovana podle CSN EN ISO 20 247 jako osobni ochranné
prostiedky tfidy I a II. V soucasné dobé¢ je cilem spolecnosti Bat'a oslovit zdkazniky, pro

které je pracovni obuv MEDI urcena.

Cilem mé bakaldiské prace je navrhnout marketingovou strategii na zdkladé
marketingového vyzkumu vybranych zdkaznickych skupin prostfednictvim dotazniku a také

na podklad¢ ziskanych informaci o konkurenci spolecnosti Bata.

V prvni ¢asti mé bakaldiské prace jsem se zabyvala konkurencnim prostfedim obuvi MEDI,
abych mohla pouZit tyto informace ke stanoveni ndvrhu marketingové strategie pro danou
obuv. Informace o konkuren¢nich firmdch jsem z velké C4sti ziskala prostiednictvim jejich

internetovych stranek a také telefonicky.

Ve druhé casti jsem se vénovala problematice marketingového vyzkumu. Hlavnim dkolem
byl sbér a zpracovani informaci ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Pro
potencidlni cilové skupiny, mezi které patii — CiSnici, méstskd policie, prodavaci, lidé
pracujici ve vyrobnich provozech, listovni dorucovatelé a duchovni, jsem s pomoci vedouci
mé bakaldiské prace Ing. Janou Vaskovou, sestavila dotaznik. Tyto dotazniky jsem
vypliovala vétsinou v terénu, tzn. v zaméstninich respondenti. Cast jsem poslala i

elektronickou postou.
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Poté, co jsem méla dostatecné mnoZstvi kompletnich dotaznik(i, nashromazdéné informace
jsem zpracovala a nato publikovala vysledky. Konec¢né vysledky jsem prezentovala i

v grafické podob¢ na strankdch mé bakalafské prace.

Treti Cast se tykala navrZzeni marketingové strategie pro cilové skupiny pracovni obuvi
MEDI. Vénovala jsem se zde ¢adstem marketingového mixu, tedy produktu, cené, propagaci

a distribuci, aby co nejlépe vyhovovaly témto cilovym zdkaznickym skupindm.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE TRHU

Segmentace je proces, jimz je trh rozdélen na odliSné skupiny kupujicich, ktefi mohou
pozadovat specifické vyrobky nebo ¢4sti marketingového mixu. Tyto skupiny zdkaznikii se
nazyvaji trzni segmenty. Segmenty jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni. Proces segmentace trhu se musi periodicky opakovat, nebot’ trzni segmenty se

v pribéhu ¢asu méni. Pfi segmentaci spotiebnich trhi 1ze uZzit dva piistupy:
e Segmentace probiha podle charakteristik zakazniku
e Segmenty jsou definovany podle chovani zakazniki

U charakteristik zdkaznikii se pouzivaji demografickd, geografickd a psychograficka
hlediska. Vyzkumnici touto metodou sleduji, zda vytvofené segmenty spotiebitelli vykazuji
odliSnosti v reakcich na vyrobek. U segmentace podle chovdni se kupujici rozd€luji do

skupin podle znalosti vyrobku, postoje k vyrobku, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek.

Uplatnéni segmentace se projevuje zejména ve Ctyfech oblastech. Vyrobky jsou plné
prizplisobeny zdkaznikovi, a proto uspokojuji vice jeho potieby. Firma miiZe stanovit vyssi
cenu, protoZe spotiebitel je ochoten ji za vyrobek s poZadovanymi vlastnostmi zaplatit.
S rstem ceny dosahuje firma vyssiho zisku. S vétSim uspokojenim zdkaznika souvisi jeho
vernost firme. Tim se také zvySuje predpoklad pro vyssi zisk. Dalsi vyhodou segmentace je
dosazeni konkurencni prevahy. Jestlize je vyrobek odliSny od ostatnich, vznikd novy trh a
snizuje se moznost konkurence. Ctvrtym zvyhodnénim je efektivnéjsi distribuce a stimulace
prodeje. Diky vyhranénému segmentu pro dany vyrobek nemusi firma pouzivat takové
mnozstvi stimulacnich ndstroji, které by byly uplatnény i u ostatnich zdkaznikt, jezZ nemaji o

dany vyrobek zdjem.
Efektivni segmentace by méla splilovat tyto pozadavky:
e Meéritelnost — stupen, do jakého Ize méfit velikost segmentu a jeho kupni silu.

e Vyznamnost — zde se jednd o dostateCnou velikost segmentu, jeho rust a také

ziskovost.
e Pristupnost — coZ znamend mozZnost firmy segment efektivné zasahnout

o Akceschopnost — charakterizuje zptisobilost firmy uplatnit efektivni programy pro

dany segment.
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Po rozdé€leni trhu na urcité segmenty se firma rozhodne, na ktery se zaméii. Tato faze
marketingu se nazyva targeting (trzni zacileni). Jsou dv¢ varianty. Bud’ si firma vybere jen
jeden segment, kde muze dosdhnout vysSich uspor, ale je zde riziko obsazeni segmentu
konkurenci. Nebo se zaméii na vice segmentli. Poté, co se firma rozhodla pro urcity
segment musi nalézt prostiedky, kterymi pro sviij vyrobek ziskd zdkazniky. Tato dalsi faze
strategického marketingu se nazyva positionong (trzni umisténi). Umisténi vyrobku na trhu
znamend zpusob, jak je tento produkt vniman zdkazniky, a jak jej odliSuji od vyrobku

konkurencniho. Nabidka se muze liSit vlastnostmi produktu, cenou, poskytnutymi sluzbami,

persondlem, distribu¢ni siti atd. [9]
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2 FAKTORY OVLIVNUJIiCI ROZHODOVACI PROCES PRI
NAKUPU

Firma, kterd chce byt na trhu uspéSnd, musi porozumét kupnimu chovéni spotiebiteli.
Zikaznici se navzdjem liSi v€kem, pif{jmy, drovni vzdélanim a vkusem. V zdjmu rozvoje
vyrobkl a sluzeb je pro spolecnosti dilezité, aby rozliSovaly spotiebitelské skupiny a
vyrobky a sluzby pfizpiisobovaly jejich potfebam. Je-li marketingovy segment dostate¢né
veliky, je moZné vytvofit pro néj specidlni marketingovy program. Ukolem marketingovych
pracovnikll je poznat, co se d&je v zdkaznikoveé mysli od okamziku, kdy se dostanou do jeho
podvédomi urcité podnéty z vnéjSitho prosttedi do okamziku, kdy ucini kupni rozhodnuti.
Musi veédeét, jak zakaznika ovliviuji jeho specifické charakteristiky. Mezi né patii kulturni,
socialni, osobni a psychologické faktory. A také je duleZité poznat, jak probiha

zdkaznikiiv rozhodovaci proces a jak se tvoii jeho kone¢na rozhodnuti.

Kulturni faktory — maji nejSir$i a nejhlubsi vliv na spotfebitelovo chovani. Kultura
zasadnim zpusobem ovliviiuje také prani spotiebitele. Je to umélé Zivotni prostiedi
vytvofené cClovékem. S kulturou se poji rysy, které ovliviiuji marketingové piistupy
k zdkazniktim. Soucasti kultury jsou socidlni skupiny. Tyto spoleCenské vrstvy vytvéreji
relativné trvalé a stejnorodé skupiny lidi, které jsou hierarchicky uspofadédny. Lidé z jedné

vrstvy maji podobné ndzory, zjmy a jedndni.

Socialni faktory — chovéani zdkaznika je také ovlivnéno takovymi faktory, jako jsou
referencni skupiny, rodina, spolecenské role a statusy. Referencni skupina zahrnuje
vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovini a postoje jednotlivce.
Skupiny piisobici na &lovéka pifmo, se nazyvaji ¢lenské. Clovék k nim patif a on a skupina
na sebe vzdjemné pusobi. Primdrni skupiny jsou takové, ve kterych je vzdjemné plisobeni
nepretrzité. Mezi n¢ patii rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici. Vztahy mezi Cleny
jsou neformdlni. Skupina, kde vzdjemné pisobeni neni neptetrzité se nazyvd sekundarni.
Pocitame sem ndbozenské skupiny, zdjmové a odborné organizace. Vztahy v ramci
sekundarni skupiny jsou vice formdlni. Na spotiebitele ptsobi také skupiny, do kterych

pifimo nepatii. Skupiny, do kterych se chce ¢lovek zaclenit, nazyvame aspiracni.
Nezadouci skupiny jsou naopak ty, jejichz nizory, postoje a jedndni dany jednotlivec
odmitd. Obchodnici se snazi identifikovat referencni skupiny spotiebitel. Tyto vystavuji

jednotlivce novym zplsobtim jedndni a novym Zivotnim stylim, maji silny vliv na volbu
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produktu i znacky. Vliv skupiny je zvlasté silny u vyrobkl, jejichZ vlastnictvi je snadno
patrné lidem, kterych si kupujici vazi. Rodina ptedstavuje nejvyznamnéjsi spotiebitelskou
jednotku ve spole¢nosti. Clenové rodiny poéitdme do nejvyznamnéjsi primérni referenéni
skupiny. Rodinnou orientaci vytvéieji rodi¢e a sourozenci. Obchodnici se zajimaji o dlohu a
relativni vliv manZela, manZelky a déti na rozhodnuti o koupi riznych vyrobkili a sluzeb.
Lidé kupuji také vyrobky, které reprezentuji jejich role a statusy na vetejnosti. Role se
sklddd ze vSech Cinnosti, o nichZz pfedpokldddme, Ze je bude dand osoba vykondvat ve
vztahu k ostatnim. Jeden Clovék muize mit nékolik roli. Pro marketingové pracovniky je
dalezité odhalit, jaké role hraje. Kazdd role vytvafi urcity status, tj. postaveni ve

spole¢nosti.

Osobni faktory — Rozhodnuti zdkaznika zdvisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz
pocitdme vek, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstndni, ekonomické podminky, Zivotni styl,
osobnost a sebeuvédomeni. Béhem svého Zivota lidé kupuji razné vyrobky a sluzby.
Spotieba se také utvéii podle Zivotniho cyklu rodiny. V1iv ma psychologicky Zivotni cyklus,
kdy dospély ¢loveék v pribéhu svého Zivota prochdzi ur€itymi piechody a transformacemi.
Marketingovi pracovnici tedy berou v dvahu i takové stavy v lidském zivoté, jako jsou
rozvody, ovdovéni a nové sinatky, nebot’ ty také ovliviiuji kupni chovani. Spotiebitelské
chovani kupujiciho je rovnéZz ovlivnéno jeho povoldnim. D¢lnik potfebuje pracovni odév,
boty. Prezident spole¢nosti kupuje drahé obleky, letenky. Marketingovi pracovnici se tedy
snazi podle povolani identifikovat takové skupiny, které maji nadprimérny zdjem o jejich
vyrobky a sluzby. Nékteré firmy se dokonce snazi modifikovat své vyrobky tak, aby
vyhovovaly urcitému typu zaméstndni. Volba vyrobku také samoziejmé do urcité miry
zavisi na ekonomickych podminkdch kupujiciho, které se sklddaji z jeho Cistych pifjmu,
uspor, dluhli, moZnost vypijcit si a postoje k utrdceni a spofeni. Proto vyzkumnici sleduji
trendy rastu piijmt, dspor a drokovych sazeb. Lidé pochdzejici ze stejné spolecenské vrstvy
a subkultury a majicf stejné povolani mohou mit naprosto odli§ny Zivotni styl. Zivotni styl je
zpisob Zivota odraZejici se v lidské ¢innosti, zdjmech a ndzorech. Zobrazuje celého clovéka
ve vztahu k jeho prostiedi. Obchodnici hledaji vztahy mezi jejich vyrobky a skupinami
kupujicich podle Zivotnich styli. Mécfenim a kategorizovanim Zivotnich stylli se zabyva

véda, kterd se nazyvd psychografie.

Kazdy clovék je specifickou osobnosti kterd ovliviiuje jeho kupni chovédni. Osobnosti

rozumime zietelné psychologické vlastnosti, které vedou k relativné stdlému a pevnému
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vztahu k prostiedi. Pokud je firma schopna klasifikovat typ osobnosti a zjistit zavislost mezi
typem osobnosti a volbou vyrobku ¢i znacky, miiZe tyto poznatky uplatnit napt. v reklamé¢.
VSsichni mdme o sob¢ urcitou komplexni pfedstavu. Tato predstava je nase sebeuvédomeni.
Obchodnici se musi snazit vymyslet pro své vyrobky takovy image, ktery ladi se

sebekonceptem kupujiciho.

Psychologické faktory — Mezi faktory ovliviiujici kupni chovéni spotiebitele patii také
motivace, vnimdni, uceni, postoje a minéni. Motiv je zaloZen na zédkaznikové¢ potieb¢. Tato
potieba je dostate¢né¢ silnd na to, aby cClovéka pfinutila jednat. Uspokojeni potieby
odstranuje pocit napéti. Vnimdni je proces, kdy Clov€k sbird, ti¥idi a interpretuje vstupni
informace pro vytvofeni néjakého smysluplného obrazu skutecnosti. Vnimani ovliviuji tii
faktory, a to selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovdni. Clovék je
denn¢ vystaven velkému mnozstvi vjemu, ale je schopen vénovat pozornost jen nékterym.
Tento typ vnimédni se nazyva selektivni pozornost. Selektivni zkresleni je sklon lidi
pfizptsobovat ziskané informace osobnimu nizoru. Lidé zapominaji vétSinu toho, co se
nauci. Tento proces se jmenuje selektivni zapamatovdni. Vlivem selektivniho zapamatovani
si zdkaznik ulozi do paméti napt. klady pocitace, ktery se mu libi a zapomene na klady
konkurencnich znacek. Proto je potifeba, aby probihalo opakovani reklam. Uceni zahrnuje
zmény chovani jednotlivce na zdklad¢€ jeho predchozich zkuSenosti. Proces uceni je vytvéaren
vzdjemnym pusobenim pohnutek, stimulace, podnétl a reakci. Minéni je staly ndzor Clovéka
na ,,néco’. Opird se o znalosti, ndzory nebo duvéru. Postoj vyjadiuje kladny nebo zaporny
vztah €lovéka, jeho hodnoceni a emotivni postoj vici néjaké véci nebo myslence. Jednéni a

uceni ovliviiuje minéni zdkaznikl a jejich postoje. Ty pak ovliviwji jejich kupni chovani. [4]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

ManaZefi Casto potiebuji zhotovit vyzkumné studie, zaméfené na specifické problémy a
ptilezitosti firmy. Tyto vyzkumné studie se nazyvaji marketingovy vyzkum. Marketingovy
vyzkum je systematické urCovéani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zavéra

odpovidajicich urcité marketingové situaci pred kterou spolecnost stoji.

Marketingovy vyzkum je povaZovan za funkci, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a
vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci. Tyto informace slouZzi
k zajistovani a definovani marketingovych piilezitosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovdni marketingového usili a ke zlepSeni

pochopeni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zdkladnich typl vyzkumu, které se odliSuji
predevsim hlavni oblasti zkoumani. Patii sem: vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum
propagace vyzkum reklamy, vyzkum konkurence, vyzkum marketingovych cest, vyzkum cen.
Velmi casto jsou zameénovany pojmy marketingovy vyzkum a prizkum trhu. Neni to ale

totéz. Prizkum trhu je soucasti marketingového vyzkumu. [9]

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum fesi r0zné slozité a komplexni tkoly. Proces marketingového

vyzkumu piedstavuje posloupné kroky zkoumani, které jsou fazeny v logickém sledu.
¢ Definovani problému a cilii vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu
¢ Shroméazdéni informaci
e Analyza adaji

e Prezentace vysledki

3.1.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Tento prvni krok vyzaduje ptfesné definovani problému, ktery md byt feSen. Pracovnici
provadéjici vyzkum se musi shodnout také na vyzkumnych cilech. Cil marketingového

vyzkumu je potieba specifikovat. Byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy.
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Dilezitd je informacni strdnka projektu a zda firma hledd vyzkumem cestu pro dalsi
rozhodovéni. Je zapotiebi také vymezit jen potfebné informace, aby se nestalo, Ze ndklady
na shromazd'oviani budou vys§i nez hodnota piinosu. RozliSujeme tfi typy vyzkumnych
projektii, které mohou mit charakter badatelsky, jehoz cilem je shromézdit predbézné tidaje
o podstaté problému. Dalsi typ projektu je popisny, jehoz tikolem je popis urcitych veliin a

posledni typ je kauzdlni, ktery provétuje vztahy, pfiCiny a nasledky vyzkumného projektu.

3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Cilem této faze marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho planu pro shromazd’ovani
potiebnych informaci. Vyzkumnici musi provést fadu rozhodnuti. Mezi né patii: volba

zdrojit potrebnych informact, vyzkumné pristupy, ndstroje vyzkumu, metody kontaktu.

o Zdroje informaci — informac¢ni zdroje délime na primdrni a sekunddrni. Primarni
informace jsou naro¢né ziskavéany v terénu pro specificky vyzkumny ucel a ptesné
spliluji potieby podniku. Vzhledem k danému problému maji vétsi vyznam. Ale jsou
také ndkladnéjsi a Casové naroc¢néjsi. Sekundédrni informace jsou dobie piistupné,
rychle je vyhleddme, ale nemusi byt naprosto pravdivé a neodpovidaji piesn¢ nasim
poZadavkim. Mezi hlavni zdroje dat patii : informace ze zdznamu firmy ( prodejni
piehledy, ucetni evidence, ptehledy zdsob, zprdavy z pfedchozich vyzkumi),
odbornd literatura, komer¢ni udaje firmy, statické roc¢enky, marketingové Casopisy

atd.

J Vyzkumné pristupy — pfi sbéru primarnich informaci mohou byt pouZity tyto
zakladni metody: pozorovdni, prizkum a experiment. Pozorovani je sledovani a
zaznamendvani jedndni a chovani zdkaznikli, konkurence, okoli. Tento zptsob
vyzkumu provadime tehdy, jestlize ndm zdkaznik nechce nebo nemuize poZzadované

informace sd¢lit. BohuZel tim ale neziskdme postoje a ndzory spotiebitele.

Prizkum se pouZivd pfi zjiStovani znalosti, ndzorl, preferenci a spokojenosti
zdkaznikd. Nejcastéjsim prostiedkem k ziskani téchto informaci je dotaznik, kdy je
vyzkumnik v piimém kontaktu s dotazovanym. Experiment ma vyznam pro védeckd
zpracovani. Provadi se bud’ v terénu nebo v laboratornich podminkach. Vyzkumnik
miiZe napt. sledovat chovani zdkaznikli v supermarketech skrytou kamerou. Tim ma

neustdlou kontrolu nad prizkumem.
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Nastroje vyzkumu - Marketingovi vyzkumnici mohou pii sbéru priméarnich
informaci pouZit dva zdkladni nastroje: dotazniky a technickd zarizeni. Dotazniky
patii mezi nejpouzivangjsi prostfedek k ziskani informaci. Obsahuji fadu otdzek, na
néZ maji respondenti odpovidat. Je tfeba znét hlavni mySlenku. Dotazniky musi byt
peclivé sestaveny a vyzkouSeny. Je nutno klast diraz na volbu otédzek, stylizaci
(vyzkumnik by m¢l pouZivat jednoduché, piimé a nezaujaté formulace) a sled
(dvodni otdzky by mély vzbudit zdjem respondenta). Musime vhodné volit i formu.
Kazd4 otdzka by méla ptispivat k dosazeni vyzkumnych cili. Nevhodné je pouZivat

dvojsmyslné a zavadéjici otazky.

Metody kontaktu — To znamend, jakym zpusobem by mél byt respondent osloven.
Dotaznik mlzeme zaslat postou, dotazovat se telefonicky nebo osobné.
Shromazd’ovéni informaci telefonicky je vhodné, jestlize ndm respondenti nechté&ji
poskytnout osobni pohovor nebo jsou odpovédi kontaktovanych osob predpojaté.
Tato metoda vyzaduje vSak ndrocnou piipravu a ndvratnost odpovédi je mala.
Dotazovani telefonem patii mezi nejrychlejsi a levnou metodu. Tdzanému mohou
byt také zodpovézeny jeho piipadné dotazy. Mira reakce je mnohem vyS$i nez
v ptipad€ dotazniki zasilanych poStou. Nevyhodou je mensSi pravdépodobnost
ochoty zdkaznika spolupracovat s vyzkumnikem. Osobni dotazovéni je ze vSech
metod nejefektivnéjsi. Dotazovatel je schopen polozit mnohem vice otdzek a ma
moZznost pozorovat pfi priuzkumu i samotného potencidlniho zdkaznika. Na druhé
stran¢ je tento zplsob dotazovani nejndkladnéjsSi a vyZaduje dobrou organizaéni

ptipravu. [10]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Proces tvorby strategie podniku vychdzi z odhalenych souvislosti mezi podnikem a jeho
okolim. Analyza konkurence je soucdsti strategické analyzy podniku. Na celkovou
strategickou situaci podniku pusobi vaéjsi a vnitini faktory. Lze je dale rozdélit na ty, které
ptichdzeji z mikroprostredi dané firmy — dodavatelé, zdkaznici, distributofi, konkurence,
vetejnost a vlivy z makroprostiedi, pisobici nejen na rozhodovani a situaci firmy, ale také
na celé mikroprostiedi. Patii sem politické, ekonomické, sociokulturni a technologické

faktory.

Kazdy podnik zaujimd urcitou konkurencni pozici, kterd vyplyvd zjeho vztahu ke
konkurenttim. K ur¢eni této konkurencni pozice je nezbytnd analyza konkurence navazujici
na analyzu konkuren¢nich sil. Analyza konkurence je zaméfena na identifikaci klicovych
konkurentli a na urceni jejich konkuren¢niho profilu. Je potieba odhalit jejich strategické
cile, konkurenc¢ni strategii, vyhodnotit vyhody a nevyhody konkuren¢nich vyrobku a zabyvat
se jejich ndkladovym postavenim. Firma by méla také zjistit nejpravdépodobnéjsi reakce

konkurentu, které 1ze ocekavat v budoucnosti.

Efektivni marketing ptredpoklddd dobrou znalost svych konkurentll. Firma musi neustéle
srovndvat své vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci, a timto zptisobem
pak identifikovat své vyhody a nevyhody. Proto je nutné znit odpovédi na tyto otdzky: Kdo
jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich cile, jaky je jejich pfedpoklddany styl uplatiovani
strategie, v ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny, jakou podobu mize mit jejich reakce.
Podnik musi identifikovat své soucasné,ale i potencidlni konkurenty. Diky marketingové

kratkozrakosti jsou pro firmu nebezpecné&jsi konkurenti potencidlni.

4.1 Identifikace strategii konkurenti

Vv,

Nejbliz§i konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na tentyZ cilovy trh a pouZivaji stejnou
strategii. Strategickd skupina je skupina firem uplatiujici stejnou strategii na daném trhu.
Identifikace strategickych skupin spole¢nostem piindseji velmi cenné informace. Ackoliv je
nejintenzivnéj$i boj mezi firmami v jedné strategické skupin€, existuje i rivalita mezi
skupinami. Je to zptisobeno tim, Ze nékteré strategické skupiny se mohou zaméfit na tytéz

skupiny zdkazniki nebo zdkaznici nemusi vzdy vidét velké rozdily v nabidce anebo kazda
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skupina muaze chtit rozsitit své trzni spektrum, zvlasté jsou-li firmy v podstaté rovnocenné

co do velikosti a sily.

Uplatnéni strategie spoleCnosti a dosazeni jejich cili, zdvisi na zdrojich a schopnostech
konkurence. Podnik musi identifikovat pfednosti a slabiny svych konkurentii. Firmy se
zpravidla dozvidaji informace o svych konkurentech ze sekundédrnich informaci, osobnich
zkuSenostech a zdoslechu. Mohou rozsifit své znalosti provddénim primarniho

marketingového prizkumu mezi zdkazniky, dodavateli a obchodniky.

Spole¢nost potfebuje velmi podrobnou charakteristiku svych konkurent. Musi znat kvalitu
konkuren¢nich vyrobki, jejich rysy, vlastnosti, sortiment, sluzby zdkaznikiim, cenovou
politiku, zplsob a rozsah distribuce, obchodni strategii, reklamni a propaga¢ni programy,
vyzkum a vyvoj, vyrobu, ndkup, finance a ostatni strategie. Pro piipravu efektivnich
marketingovych koncepci musi firma sledovat jak svou konkurenci, tak i chovani zdkaznik1.
I kdyZ je dnes orientace na konkurenci dulezitd, neni radno ji pfehdnét. Mnohem castéji
byvaji firmy poSkozeny zménami potieb zdkazniki a latentnimi konkurenty. Spole¢nosti,
které v rozumné rovnovaze sleduji jak zdkazniky, tak konkurenty, uplatituji spradvnou trzni

orientaci.

4.2 Nastroje pro konkurenéni odliSeni

Odlisovani znamend usili zaméfené na soubor rozdild, kterymi firma muaze odliSit své
nabidky od konkuren¢nich,a to tak, Ze musi nepfetrzité vyhleddvat nové piileZitosti, rychle
je vyuZzivat a tak udrZovat urcitou pfevahu nad ostatnimi. Firma mtzZe svou nabidku odlisit
z hlediska péti dimenzi: odliSeni produktu, odliSeni sluzbou, personalem, odliSeni

v distribuci, odliSeni image.

Moznosti odliseni produktu spocivaji napt. v jeho vlastnostech, u kterych firma mtize
pridavat dalsi zvlaStni nebo nové vlastnosti. Byt prvni v zavadéni novych vlastnosti je
nejefektivnéj$i zplsob konkurenénitho odliSeni, a to pfindSi konkurencéni vyhody.
Pozadované vlastnosti ziskd spole¢nost dotazovanim se u samotného zdkaznika. Dalsi
zpusob odliSeni produktu je vjeho kvalit¢ provedeni. Kvalita uddvd, jaka je udroven
zdkladnich vlastnosti vyrobku. Dalsi konkuren¢ni vyhody u vyrobku se naskytaji v jeho

trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti, stylu atd. Pokud nelze odliSeni nalézt u produktu,
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hleddme jej v rozsireni a zkvalitneni sluZeb. Jednd se zde o snadnost objedndni, rychlé a

presné dodani, instalaci produktu, Skoleni zdkaznika, Gidrzby a opravy.

Spole¢nosti mohou ziskat silnou konkurencni vyhodu také najimdnim a skolenim
pracovnikii. Persondl by mél byt charakterizovdn vlastnostmi jako jsou zdvofilost,
davéryhodnost, spolehlivost, komunikativnost. Efektivni vyhodu firma miiZze naleznout také
pomoci viastni distribucni sité, rozsahem jejtho pokryti, odbornou i vykonnostni trovni.
V piipad¢, kdy se vyrobky konkurencnich firem zdaji zdkaznikovi stejné, mohou kupujici
najit rozliSeni v image firmy nebo vyrobkové znacky. Image musi sdélovat jednoduchou
zpréavu, vyjadfujici hlavni pfednost vyrobku a jeho postaveni na trhu. Tato zprdva musi byt
sdélena odlisSnym zptisobem a musi obsahovat citovy ndboj, ktery si ziska srdce i mysl

zakaznika.

Pro ziskani dualezitych dat o konkurenci je pottfeba, aby si firma vytvofila sviij efektivni
informacni systém. Pro tento postup existuji ¢tyfi hlavni kroky:

vvvvv

informaci, nejvhodné&jsi zdroje a urcit zodpovédnou osobu, kterd bude dany systém
ridit.

e Sbér informaci — Je dulezité, aby informace byly sbirdny nepfetrzit¢ a od riiznych
zdrojt (od distributorti, obchodnich zastupcti, dodavatelli, zdkaznikl, konkurence,

statickych ptehledli, prostfednictvim internetu, atd.)

e Hodnoceni a analyza informaci — V této fazi musi byt informace tiidény,
analyzovany a provéfovany.
e Predavani a zpétna reakce — Dulezita data jsou pfeddvana patfiénym Cinitelim a

otazky, tykajici se konkurence, jsou zodpovézeny. [8]
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Navrhovani marketingovych strategii je soucdsti rozsahlého marketingového procesu
a marketingového planovani. Cely marketingovy proces se sklddd zrozboru
marketingovych pftilezitosti, prizkumu a vybéru cilovych trhi,, 2z navrhovdni
marketingovych strategii, planovani marketingovych programi a organizace, realizace a
kontroly marketingovych usili. Prvnim krokem pro navrhovdni marketingovych strategif je
vypracovani strategie rozliSovani a umistovani produktu pro dany cilovy trh. Umistovani je
takové projektovani nabidky firmy a jejiho image, aby cilovy trh pochopil a ocenil postaveni
spoleCnosti vzhledem k jejim konkurentim. Je zapotiebi, aby firma také definovala, jak se
bude odliSovat od svych vyznamnych konkurentl a jak bude komunikovat se svymi cilovymi
zdkazniky. Dnes musi firmy peclivé volit nejen své cile, ale také uvdzit cile svych
konkurentti. Jakmile se firma rozhodne o umisténi svého produktu, podnikne obtiZnou
etapu vyvoje, testovani a zahdjeni vyroby. Po uvedeni vyrobku na trh, je nutné strategie pro
dany vyrobek pfizpisobit riznym stddiim Zivotniho cyklu a to ve stadiu zavedeni, ristu,
zralosti a poklesu. Déle bude vybér strategie zdlezet na tom, zda firma sehrdva na trhu dlohu
vudce, vyzyvatele, ndsledovnika ¢itroskafe. Navrh strategie bude muset vzit i v dvahu

ménici se celosvétové marketingové prilezitosti a vyzvy. [8]

5.1 Marketingové nastroje a strategie

Vsechny strategie se vztahuji k marketingovym ndstrojim, k jednotlivym cCastem
marketingového mixu. Kazdad zvolend strategie se mize promitat do kazdého z ndstroji
marketingového mixu a kazdy ndstroj marketingového mixu md svou ulohu ve strategii.

Vybér marketingovych strategii vedouci k dosazeni podnikovych cili predpoklada:
e Existenci Zddanych, spolehlivych a kvalitnich produkti.
e Dostupnost produkti v distribu¢ni siti.

e Vhodnou a tc¢innou komunikacni strategii vzhledem k typu a umisténi zdkaznika

a charakteru vyrobku.

e Urcitou cenovou uroven srovnatelnou s cenami porovnatelnych vyrobkil ostatnich

vyrobct na trhu.
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5.1.1 Marketingovy mix

Pro dosazeni poZadované odezvy z cilového trhu pouZivaji marketingovi manaZeti nékolik
nastroji. Tyto ndstroje konstituuji marketingovy mix. Jednd se o soubor ndstroji, které
firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilti. Jsou tudiz zdkladni soucésti pro
stanoveni marketingové strategie. Obecné lze tyto ndstroje rozclenit do Ctyf skupin,

nazyvanych 4P marketingu. Mezi né patii:

e Produkt — je sloZen z jadra a rozSifujicich efektli, mezi které patii napt. jakost,
znacka, design, baleni, sluzby, zdruka, rozmanitost. VSechny tyto vlastnosti lze

pouzit k vyuziti konkuren¢ni vyhody mezi ostatnimi vyrobky na trhu.

e (Cena — zplsoby stanoveni ceny, slevy, srazky, doba splatnosti, platebni podminky.
Cena vyrobku se liS{ vynaloZenymi ndklady na vyrobek, konkurenci, podle poptavky,

ale také podle zivotniho cyklu vyrobku.

e Misto — Charakterizuje distribu¢ni cesty, pokryti trhu, sortiment, velikost a umisténi

skladti, stanoveni zdsob, dopravu produktd.

e Propagace — zde se jednd o komunikaci se zdkaznikem zahrnujici reklamu (v
televizi, rozhlase, v tisku, internetovou reklamu, venkovni reklamu), podporu

prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a publicitu.

Zakaznici chdpou marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku. Produkt
spotiebitel vnimad jako urcité teSeni své potifeby, cena pro néj piedstavuje zdkaznické

ndklady, misto je spojeno s pohodlim pii ndkupu a propagaci vnima jako komunikaci. [9]

5.2  Druhy marketingovych strategii

e Vyrobkova marketingova strategie — sté¢Zejnim prvkem je samotny produkt, ktery
predstavuje skute¢ny uzitek pro zdkaznika a schopnost upoutat pozornost trhu.
Zakladni strategické komponenty, se kterymi lze pracovat jsou funkéni rysy, rozmeér,

objem, barva, kvalita, design, servis aj.

e Cenové strategické sméry — lze je vyuzivat dle charakteru kupujicich v trZznim
segmentu a podle situace na trhu tzn. podle konkurence. Cesky spotiebitel je velmi
citlivy na cenu, je ochoten zaplatit vice za kvalitni produkt, ktery splni jeho

ocekdvani. Pro dosazeni podnikovych cili mohou byt vyuzity diskriminacni cenové
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strategie, strategie konkurencnich cen, strategie prestiznich cen atd. Za zdkladni
strategické komponenty lze povazovat zplsob tvorby ceny, platebni podminky,

uvérové podminky, slevy a dalsi.

e Komunikacni strategie — pfispivd k informovanosti spotiebitele a k uspéSnému
prodeji zbozi. Strategické moZnosti komunika¢nitho mixu jsou zdsadné ovlivnény
rozhodnutim podniku, zda pouzije ,,push® nebo ,pull strategickych smért.
Zakladnimi strategickymi ndstroji je komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix je tvofen
reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem, aktivitami public relations,

podporou prodeje, osobnim prodejem.

¢ Distribucni strategie — jsou zaméfeny na skute¢nou fyzickou piitomnost zbozi na
trhu. Jednim z hlavnich pfedpokladii dspéSné distribuce je vCasnost a tuplnost
dodavek, pochopeni vyznamu marketingu a logistiky jako celku, ktery piinasi

vysoky efekt. [19]
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II. ANALYTICKA CAST
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6 BATA,A.S.

6.1 Historie a vyvoj firmy Bat’a

V roce 1894 si Tomas Bata spole¢né se svymi sourozenci ziidil v jednom malém domé
na ndmesti ve Zlin¢ obuvnickou Zivnost. Zpocatku vyrdbéli valasskou prosivanou hounénou
obuv. Zaméstndvali okolo deseti délnikt. JeSté¢ nez vSak stacil ub&hnout jeden rok od
otevieni podniku, ocitd se rodinny projekt na pokraji krachu. Ke skute¢nému obratu ve
vyvoji firmy dochdzi v roce 1897. Bata pfichdzi na trh s novym typem platéné obuvi, ktera
se nazyvala ,.Batovka®. Tyto boty se staly médnim hitem. Batovi se tehdy podatilo vytvofit
v Rakousko — Uhersku novy trh, trh s novou obuvi a ndsledné jej z 80% obsadit. Kapacita
d€lnikti dosdhla 350. V roce 1900 se podnik piesté¢hoval do nové vystavéné budovy u
zlinského nadrazi. V ni uz byly instalovany stroje na parni pohon, pocet zaméstnanct
dosahoval tehdy kolem 120 osob. V roce 1908 umird Antonin a Toma$ se ujima vedeni
firmy. Po ndvratu ze spojenych stati, kde byl Bata zaméstndn jako fadovy délnik u
montdzni linky automobilovych zdvodi Henryho Forda, zavadi ve svém podniku pdsovou

vyrobu.

Na pocatku vilky se Bat'a aktivn¢ zapojuje do dodavek miliond part vojenské obuvi, diky
kterym ptezivd podnik po celou dobu vilky. Dokonce se Batovi podafilo zalozit odd¢leni
firmy Bata, buduji se Batovi strojirenské zdvody, cihelna a elektrarna. Bat'a v této dobé
produkuje 10tis. partt obuvi denné¢ a zaméstndva Stis. osob. Po vélce zasdhla podnik
hospodéiska krize. Batovy zdvody se ocitaji v nékolikamilionové ztraté a nadmérné se
zadluZuji. Bat’a se vSak nevzdava a do dvou let firma opét expanduje do celého svéta. Roku
1920 se z prodejniho oddéleni vycletiuje samostatnd reklamni a marketingova divize, ktera
vyraznou mérou pomdhd rozSifovat znacku Bata po celém svété. Produktem této divize
jsou zndmé reklamni plakdty, z nichz vyzatuje pifjemnd atmosféra a rodinnd pohoda,
reklamni katalogy, firemni noviny, moderni firemni logo, batovské ceny, vyprodeje a

v neposledni fad¢ i zlidovelé firemni slogany — napt. N4§ zdkaznik, nas pan.

V roce 1923 se Tomas Bata stdva starostou mésta Zlina. Postupné investuje do leteckého
pramyslu, vyroby pneumatik, puncoch, stroji, plynovych masek, gumovych hracek

a do mnoha dalsich odvétvi.
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Roku 1932 vznikd ndzev Bata a.s., bohuZel jiz o rok pozd&ji Tomd§ Bata umird pfi
leteckém nestésti. Béhem 2. svétové valky byly nc¢které Batovy zdvody vybombardovany

americkym letectvem. V roce 1945 doslo ke znarodnéni Batovych zdvoda.

Poprvé po padesiti letech, navstivil TomaS Bat’a, syn zakladatele, mésto Zlin. Dnes ma
spole¢nost sidlo v kanadském Torontu a je nejvétSim vyrobcem a prodejcem obuvi. Je zde
zaméstnano padesat tisic lidi vSech ras a vyznani. Bat'ova firma nabizi své sluzby ve vice nez
4700 prodejnich po celém svété. Jen v Ceské republice jejf sit’ tvoii okolo 90 prodejen.
Nékolik prodejen md i na Slovensku a také v Polsku. Vyroba obuvi v Ceské republice je

realizovdna ve vyrobnim zdvodé¢ v Dolnim Némci.

6.2 Vyvoj obuvi MEDI

Prvni pokusy navrhnout a vyrobit specidlni obuv pro diabetiky byly provedeny v tehdejsi
Biomechanické laboratoti Fakulty technologické ve Zlin¢€ jiz v roce 1989. O rok pozdé&ji
byla vyrobena prvni ovétovaci série v poctu 80 part, kterd se klinicky testovala na Interni
klinice Batovy nemocnice ve Zlin€. V roce 1991 byla vyvinuta specidlni podsivka a mohlo
se zacit se slozitym méfenim nohou diabetiki. KdyZ se prvni vzorky testovaly na
nemocnych cukrovkou, vysledky predCily ocekavani. Jiz v roce 1992 se obuv dostala do
mnoha obchodt, ale poptdvka po nich byla mnohem nizsi, nez se ptedpoklddalo. Bylo to
zpisobeno diky tehdejsi pomérné vysoké cené a neinformovanosti potencidlnich zdkazniki.
Od roku 2001 je obuv vybavena specidlni vyménitelnou vklddaci stélkou, ktera byla
vyvinuta ve spolupraci s firmou Komponenty a.s. Zlin. Zacatkem roku 2001 koupila firma
Bat’a licenci od Univerzity TomaSe Bati a zahdjila ve vyrobnim zdvod¢ v Dolnim Némci
vyrobu nové kolekce specidlni profylaktické obuvi vhodné nejen pro diabetiky, znacky
MEDI. Tato obuv je vyvijena a testovdna ve spoluprdci s Fakultou Technologickou
Univerzity Tomase Bati ve Zlin& a lékafskymi pracovisti v CR, USA a Rakousku. Vyvoj
obuvi MEDI je realizovdan v rdmci mezinarodniho projektu EUREKA. Obuv MEDI je
certifikovana podle CSN 79 56000 a lze ji pouZivat v systému zdravotniho pojisténi jako
neinvazivni zdravotnické prostiedky tiidy I. Spole¢nost Bata se po tspésnosti profylaktické
obuvi na trhu rozhodla, Ze specifické uzitné vlastnosti této obuvi nabidne i jinym
zdkaznickym skupindm. Mezi né patii lidé pracujici v lehkych provozech. Od listopadu roku
2006 je obuv MEDI také certifikovdna podle CSN EN ISO 20 247 jako osobni ochranné
prostiedky tfidy I. a II. Na zdkladé pracovni obuvi MEDI zacala firma Bata vyrabét
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specidlni podeSve pro tuto obuv, které spliuji mimo jiné pozadavky na odolnost proti

mastnym povrchiim. [14]

Obuv MEDI je moZno zakoupit ve viech prodejniach Bata v Ceské republice, lékdrnich

a prodejnéch se zdravotnickymi pomtckami.

Zaméstnanci firmy Bata neustile obuv MEDI zdokonaluji a pfizptisobuji ji novym
zdkaznickym skupindm. Zacali vyrdbét boty s perforaci a také sanddlovy typ. Tyto jsou
vhodné pro pracujici uvniti budov, kde se jim vice poti nohy a vzduch mtiZze v boté 1épe
cirkulovat nebo pro pracujici v terénu v teplych obdobich roku. Spole¢nost Bata zacina
v této dobé vyrabét obuv MEDI i ve dvou Sitkovych skupindch, aby lépe vyhovovala i

ostatnim zakazniktim.
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7 SEGMENTACE TRHU DLE UZITIi PRODUKTU

Obuv MEDI je vhodnd pro diabetiky, seniory, té¢hotné Zeny, pro lidi s nadvdhou, osoby
s ortopedickymi problémy a deformitami prstli, pro osoby trpici otékdnim a pocity tnavy
nohou pfi chiizi a pro vSechny, ktefi chtéji chodit zdravé a pohodIn€é. Od okamziku, kdy
byla obuv MEDI certifikovédna i jako pracovni, je nutné, aby spole¢nost Bat'a pro ni nasla

vhodné zakaznické skupiny, kterym bude pracovni obuv MEDI vyhovovat.
Zdkaznické skupiny obuvi MEDI jako pracovni obuvi:

e Skladnici

e Pracovnici ve vyrobnich provozech

e Postovni dorucovatelé

e Cisnici, kuchafi, Feznici

o Meéstska policie

e Prodavaci

e Duchovni

7.1 Charakteristika cilové skupiny

Tyto potencidlni zdkazniky lze rozd¢lit podle stejnych vlastnosti, co se tyce uziti produktu

do tif skupin.
I. PosStovni dorucovatelé, méstska policie

Tato skupina cilovych zdkaznikii velkou Cdst pracovni doby chodi. Pohybuji se nejen
v interiéru budovy, ale zejména v exteriéru, a to za kazdého pocasi. Noha je tudiZ namahédna
dlouhodobou chiizi a také nerovnym terénem. Obuv MEDI jim bude urcité vyhovovat svym
tvarem, ktery zajiSt'uje dostatek prostoru pro prsty a Sitkou, protoZe po dlouhé chlizi nohy
otékaji. Také oceni optimdlni vySku podpatku, ktery umozZnuje rovnomérné rozlozeni
lokélnich tlakli v pfedni a patni ¢asti nohou pfi chlizi a stabilni podeSev pro stabilitu pfi
chizi.

Materidl podeSve a tvarovand vkladaci stélka u€inné tlumi nédrazy pti chlizi a chrani nejen

samotné nohy, ale také klouby a patef ptred nadmérnou zatézi. V neposledni fad¢ je pro né
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vhodnd specidlni podSivka, opatiend antibakteridlni dpravou, kterd udrzuje optimdlni

mikroklima uvnitf obuvi a preventivné brani mnoZeni plisni.
II. Duchovni

Tito potencidlni zdkaznici jsou vétSinou vysstho veéku a tradvi hodné Casu ve stoje.. Mivaji
Casto problémy se Spatnym prokrvovanim nohou a jejich otékanim, diky zadrZovani vody.
Tato cilové skupina urcité oceni, Ze v kolekci obuvi MEDI jsou také modely se zapindnim
na suchy zip, aby nemuseli dlouho setrvdvat v piedklonu. Uvitaji urcité také vkladaci
ortopedické stélky, které zvySuji boc¢ni stabilitu pfi chiizi. Oceni i polstrované limecky
horniho obvodu obuvi, které zajistuji mékké bandaZovani kolem paty a kotniku. Myslim, Ze

této skuping zalezi hlavné na pohodli nez na vzhledu obuvi.
III. Pracovnici ve vyrobnich provozech, ¢isnici, kuchari, prodavaci, skladnici

Zamgstnani této cilové skupiny je spojeno s dlouhodobou chiizi nebo praci ve stoje, a to
predevsim uvnitt budovy, kde byva prasné prostfedi. Nohy se pfi stdlé vyssi teploté uvnitf
boty vice poti a také trpi doSlapovanim na tvrdy povrch. Tato skupina jisté uvitd obuv
MEDI pro jeji specidlni podeSev, kterd tlumi pfenos lokdlnich tlakii pfi chiizi a také je
opatfena naSlapnou vrstvou z termoplastického polyuretanu, vhodnou i do vyrobnich
provozll ana mastné povrchy. Pro tyto cilové zdkazniky jsou vhodné rovnéZ modely
s perforaci a modely polosanddlového typu, které umoZznuji proudéni vzduchu uvniti obuvi

a tim zajisti lep$i ventilaci a niz$i potivost nohou, nez je uzaviend bota.
VSechny zdkaznické skupiny oceni rovné€Z dlouhou Zivotnost obuvi a moZnost pouZiti
individudIn€ zhotovenych vkladacich stélek v piipad¢ jeji vymeény za origindlni stélku MEDI.

Tuto stélku lIze koupit i samostatn¢.
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8

8.1

POSTAVENI OBUVI MEDI NA CESKEM TRHU

Marketingovy mix obuvi MEDI

Vyrobek (product) — vlastnosti a vyhody obuvi MEDI

1.) Diky tvaru kopyta vyvinutého na zdkladé méfeni nohou vice nez 2000 diabetickych
pacientii stfih obuvi respektuje zmény objemi nohou v prib¢hu dne, coz je vhodné

pro namdhané, unavené a otékajici nohy.

2.) Obuv je konstruovdna tak, Ze vytvaii dostatek prostoru v prstové casti, ktery
zabrafiuje vzniku lokdlnich tlak obuvi na nohu a zhorSeni prokrveni. Tim maji nohy

dostatek pohodli po cely den.

3.) Piiznivé vnitini mikroklima v obuvi zajiStuje specidlni podSivka se zvySenou
schopnosti udrZzovat optimdlni vlhkost uvnitt obuvi. Tato stélka je opatfena proti
plistovou (antimykdzni, antibakteridlni) dpravou. UdrZzeni optimdlni vlhkosti

v prostoru obuvi zabraiuje praskani kiize a nasledném vyskytu koZnich onemocnéni.

4.) Obuv je vybavena vklddaci ortopedickou stélkou se schopnosti rozkladat lokdlni
tlaky, ¢imz zvySuje pohodli pti chlizi a sniZuje bolesti nohou a zad. Profilovana patni
¢ast zvySuje bocni stabilitu pfi chizi, mékka naSlapnd Cast se piizplisobi tvaru
chodidla. Stélka je vyménitelna.

5.) Podesev s protiskluzem a optimdlni vySkou podpatku G¢inné tlumi pienos lokédlnich

tlakli pfi chiizi a tim zamezuje vzniku mozoll, otlakii atd. PodeSev je vhodna také

do provozil a na mastné povrchy.

6.) Nové modely obuvi MEDI s perforaci a sanddlového typu umoZiuji proudéni

v

vzduchu. Tim sniZuji potivost nohou a zabranuji jejich prehtati, které zvySuje tinavu

sniZzuje koncentraci.
7.) Obuv MEDI je nyni vyrdbéna i v bilé barve, kterd je vhodna pro kuchare.

8.) Také je mozné zakoupit pracovni obuv MEDI jiz ve dvou Siikach.
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Cena (price)

Cena obuvi MEDI odpovid4 vysoké kvalité ptirodnich materidld, ze kterych se obuv vyrabi,
jejimu provedeni a z toho vyplyvajicich uZzitnych vlastnosti. Maloobchodni cena obuvi je
od 1 399 K¢ do 1499 K¢. Na trhu je proddvana pracovni obuv z velké ¢asti distribu¢nimi
firmami za mnohem niZ8i ceny. Je to ddno nizkou kvalitou materidlu a dovozem obuvi
z asijskych zemi, kde je vyroba charakterizovdna svou masivni produkci. Je tieba, aby si
konec¢ny spotiebitel ujasnil, jestli usetfi tim, Ze koupi levnou nekvalitni pracovni obuv, kterad
md minimdlni pocet uzitnych vlastnosti a jeji Zivotnost si troufdm fici je nékolik malo
mesicii. Nebo zdkaznik zainventuje do pracovni obuvi s mnohem vys$i kvalitou, kterd je

spojena predevsim s pohodlim spotiebitele a mnohem dels$i dobou uZivani.

Obuv MEDI je rovnéZ proddvana velkoobchodnim firmdm, kde cenu u maloobchodnich
jednotek od téchto distributort spolecnost Bata uz nemtize ovlivnit. Existuje také varianta
prodeje vétsim odbératelim piimo z vyrobniho skladu. Ceny jsou zde smluvni a zavisi na
existenci tzkych odbératelsko-dodavatelskych vztazich. Stejnd maloobchodni cena, za jakou
prodédva pracovni obuv firma Bat’a je doporu¢ovana pro prodejny typu lékdren a prodejny se
zdravotnickymi pomutckami. Diabetici mohou ve vSech vySe uvedenych prodejnach uplatnit
Iékatrsky poukaz na slevu 1 000 K¢, ale jen na modely obuvi MEDI certifikované jako
zdravotnicky prosttedek. U zaméstnavatelll je moZnost dat pracovni obuv MEDI do

danovych ndkladl jako ochrannou pracovni pomiicku.

Tabulka 1. Maloobchodni cenik damské kolekce obuvi MEDI

Nazev Artikl Cena
EVA neo polobotky 141.3 1 299,-K¢
ESTER polobotky 136.5 1 399,-K¢
DENISA polobotky 124.5 1 399,-K¢
JANE zimn{ 162.2 1 599,-K¢
LINDA zimni 171.7 1 599,-K¢

Zdroj: katalog obuvi MEDI
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Tabulka 2. Maloobchodni cenik panské kolekce obuvi MEDI

Zdroj: katalog obuvi MEDI

Propagace (promotion)

Spole¢nost Bat’a informuje své jak stavajici, tak potencidlni zdkazniky o obuvi MEDI té€mito
zpusoby:
e Vydavad letdky, katalogy, plakdty s populdrnimi osobnostmi, které md vétSinou
umistény piimo v prodejné této obuvi.
e Propaguje své produkty také reklamou a €lanky v Casopisech, a to jak v odbornych

napf. Dialog, tak i do téch ostatnich napf. Ring, Vlasta, Revue.

e Poskytuje interview prostfednictvim televize a spolupodili se na piipravé

vzdelavacich potadl o zdravi.

e Informuje zdkazniky o obuvi prostfednictvim internetovych strének, a to na adresach

www.medi-shoes.cz, www.bata.cz. Nabizi také moZnost internetového nakupu.

o Utastni se vystav a kongresti vriznych méstech po celé Ceské republice

1 v zahrani¢i formou pfednaSek a prezentace obuvi MEDI.
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e Poskytuje také sluzby prostifednictvim bezplatné linky, kde se mohou zdkaznici o

této obuvi dozvedét vice, ptipadné si obuv objednat na dobirku.
Distribuce (placement)

Distribu¢ni sit' spolecnosti Bat'a se sklidd z maloobchodnich prodejen, které jsou
rozmistény po celé Ceské republice. Dile jsou to velkoobchody, kterym firma Bat'a doddva
obuv MEDI. Mezi né¢ patii velkoobchody s prodejem pracovni obuvi a také lékarny a
prodejny se zdravotnickymi potifebami. Distribuci do téchto prodejen zajiStuje firma
MTE, spol. srt. 0. se sidlem v Brn¢. Také je mozZnost u vétsich objedndvek dodani obuvi

MEDI piimo z vyrobniho skladu.
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9 IDENTIFIKACE KONKURENCE

Jestlize chce firma uvést na trh novy produkt nebo mu jen ptidat nové uzitné vlastnosti, coz
se tykd spole¢nosti Bata u obuvi MEDI, musi nejdiive zjistit konkuren¢ni prostfedi firmy.
Snazila jsem se proto ziskat informace o spolecnostech, které pracovni obuv vyrdbéji nebo

distribuuji a prodavaji.

9.1 Konkuren¢éni firmy
FIRMY NABIZEJICI PRACOVNI OBUV
1.) LaM, s. r. 0., www.pracovni-pomucky.cz

Tato spole¢nost vznikla sloucenim dvou fyzickych osob, samostatné podnikajicich v jednu
spole¢nost, se dvéma odstépnymi zdvody — SIMAR Kazné&jov a NASE ZAHRADA Plasy.
Podniky vzdjemné navdzaly na svoji dlouhodobou ¢innost, ve které samostatné podnikaly.
Firma L a M ptisobi na trhu od roku 1992 a je distributorem pracovnich odévii, ochrannych
pomticek a pracovni obuvi, které ddle proddavd. Mezi pracovni obuv, kterou nabizi patii:
galoSe, holinky, kotnikova obuv, polobotky i polosdndédlovy typ. Firma nechala své sluzby

ocenit certifikitem ISO dle CSN EN ISO 9001:2001 od celosvétové spolecnosti BVQI.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: sanddly 350 K¢ — 1000 K¢, polobotky 150 K¢ —
1200 K¢, kotnikova obuv 300 K¢ — 1250 K¢. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které Cini
19%)

Ke komunikaci se zdkazniky ma spole¢nost k dispozici obchodni zdstupce s piisobenim
po celé CR. Telefonicky jsem se také pokousela zjistit dalsi formy propagace, ale setkala
jsem se s odmitavym piistupem. Prodejny najdeme tii v Karlovicich, tfi v Kaznéjové a dvé
v Plasech. Informace o této firm¢ jsem hledala na www strankdch a prekvapilo mé, Ze zde

maji spoustu pravopisnych chyb. To nevrha dobré svétlo na image firmy.
2.) BLYTH PRAHA, s. r. 0., www.blyth.cz

Firma piisobi na trhu ochrannych pracovnich prostfedkii v CR od roku 1992. Pivodné
vznikla jako dcefind spolecnost firmy W. A. Blyth Ltd. Dnes spolecnost BLYTH pracuje
jako nezdvisly subjekt. Hlavni cile firmy jsou kvalita, nizké ndklady, pruznost a
komplexnost. Vice nez 12 let ma firma zkuSenosti s vyrobou pracovni obuvi, kde nabizi

Siroky sortiment riznych typa vyrobkd.
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Jsou to sanddly, polobotky, kotnikovd obuv, holinky a galoSe. V roce 2005 byl ve
spole¢nosti zaveden systém managementu jakosti na zakladé mezinirodni normy CSN EN

ISO 9001: 2001. Certifikat byl vyddn mezinarodni spolecnosti SGS United Kingdom Ltd.

Ceny bohuZel nemam k dispozici. Firma poskytuje cenik jen v ptipadé€, pokud si zdkaznik u
ni objednd zboZi. A nepoddva informace fyzickym osobdm. Pfi telefonickém kontaktu jsem

se setkala s velkou neochotou personélu.

Strategii podniku je jit pfimo za zdkaznikem a minimalizovat tak obchod pies dealery. Firma
vydava katalogy, které zasild stdlym zdkazniktim. Prezentuje své vyrobky také na veletrzich.

Posledni tcast byla na veletrhu INTERPROTECT v Brné.

Obrazek 1. Polobotka z barevné Stipenky

Zdroj: www.blyth.cz
3.) PROBEZ O.0O.P.P., s. r. 0., www.probez.cz

Spole¢nost PROBEZ OOPP, vyhradné s ¢eskym vlastnictvim, vznikla v roce 1995. Na
¢esky trh doddva ochranné pracovni pomiicky a pracovni obuv. Nabizeji kotnikovou obuyv,

gumovou, polobotky, polosandaly i zimni obuv.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: polosanddly 300 K& — 1000 K¢, polobotky
250 K¢ - 1200 K¢, kotnikova obuv 250 K¢ — 1 200 K¢. (ceny jsou uvedeny bez DPH,
které ¢ini 19%).

Spole¢nost se zabyvd pouze velkoobchodnim prodejem, ktery je z 90% realizovan firmam
jako kone¢nému spotiebiteli. Pracovni obuv firma nakupuje u vice vyrobcl. Mezi né patii

napi. ARPRA a WINTOPERK.
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Firma se snaZi svych cili dosdhnout jednak oslovenim malych, stfednich i velkych firem
prostiednictvim svych obchodnich zastupct, dale vydanim katalogu zboZi, cilenou i ploSnou
reklamou a v neposledni fad¢ i témito internetovymi strankami. Spolecnost PROBEZ OOPP
zaméstnava jen 10 lidi. Je majitelem ochranné zndmky PROBEZ. Stdlymi odbérateli jsou
napt.: Vézenska sluzba CR, Skoda Hut&, Dalni¢ni stavby Praha atd.

4.) ZEMAN. cz, www.zeman.cz

Podnik zacal piisobit na trhu od roku 1991 s vyrobnim programem pracovnich rukavic. Déle
to byly pracovni a bezpecnostni odévy. Nemalou ¢asti vyroby je velmi Siroky sortiment
obuvi a také jejich typi. Mezi n¢ patii bezpecnostni obuv, pracovni, bild zdravotnickd
obuv, zdsahovd pro hasiCe, pro armddu, policii, myslivost, geologicky prizkum.
V roce 2003 presunula spole¢nost vyrobu pro jeji zefektivnéni do Brazilie. Pfevdzna vétSina
produkce firmy je urcena pro export do vice nez 20-ti zemi svéta. Firma md obchodni
kontakty s tadou zemi Evropy, blizkého a stfedniho vychodu, Afriky, J a S Ameriky.
Spolec¢nost nabizi dodavky vlastniho zboZi, specidlnich komponentti a odborny poradensky

servis — know-how vyroby pracovni, bezpecnostni, specidlni a membranové obuvi.
Ceny obuvi nejsou piistupné zdkazniklim, ktefi nejsou zaregistrovani.

Firma se zaméfila spiSe na elektronicky obchod. Nevydéava tudiz Zadné katalogy. Piehled

sortimentu, ktery nabizi je zobrazen na jejich internetovych strankach.

Své vyrobky propaguje také v asopisech Alarm a v Hasi¢skych novinidch. Pracovni obuv

prezentuje i na veletrzich. Touto dobou provadi aktualizaci svych internetovych stranek.

Obrazek 2. Polobotka s ocelovou kapli

Zdroj: www.zeman.cz
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5.) VOZENILEK, www.vozenilek.com

Firma VOZENILEK byla zaloZena v roce 1996. Zabyvé se prodejem pracovnich odévi,
obuvi a rukavic. Odebiraji pracovni obuv od vyrobcti jako je napf. firma HECKEL
SECURITE. Podnik zaméstnava 50 lidi. V kolekci obuvi najdeme galoe, kotnikovou obuv,

nazouvaky, polobotky a sandély. Sortiment pracovni obuvi této spolec¢nosti je dosti tzky.

Cenové relace cen pro velkoobchody: sanddly 250 K¢ — 600 K¢, polobotky 250 K& —
550 K¢, kotnikovd obuv 300 K& — 550 K¢&. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které Cini
19%).Ceny obuvi firmy VOZENILEK jsou docela nizké, a to proto, Ze jsou pro vyrobu

pouzity materidly jako je plast nebo kaucuk.

V soucasné dobé spolecnost provozuje 3 maloobchodni prodejny, a to v Brné€, Jeseniku
a v Prerové, kde je jeji sidlo a centrdlni sklad. Firma nechédvd tisknout katalogy, letdky
a ucastni se také veletrhi — INTERPROTECT a INOVACE Brno. U této spolecnosti je

moznost obdrZeni katalogu poStou.
6.) PETR PICHA, www.picha.cz

Firma PETR PICHA zadala na &eském trhu svou &innost vroce 1992. Zabyvd vyrobou
pracovnich odévi a distribuci pracovni obuvi a ochrannych pracovnich pomtcek. Firma
PETR PICHA nakupuje pracovni obuv pifedevsim od firmy PRABOS. Spole¢nost je ¢lenem
Hospodaiské komory CR. Oblast piisobnosti je predevsim Praha a Stiedodesky kraj. Mezi
pracovni obuv, kterou podnik nabizi patii kotnikové boty, polobotky, sanddly, zdravotni

obuv.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: sanddly: 350 K¢ — 700 K¢, polobotky 300 K¢ —
1 500 K¢, kotnikova obuv 300 K¢ — 800 K¢. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které ¢ini 19%).

Firma vydava novy katalog jednou za pil roku a vzdy, kdyZ méni ceny. Cenové akce posila
stalym zdkaznikiim vZzdy elektronickou poStou. Veletrhu se ziicastnila naposledy pied péti
lety z divodu vysokych vydaji. Spole¢nost propaguje své vyrobky na piehlednych
internetovych strankdach. Zdkaznici maji také moZnost obdrzet katalog na CD od firmy

zdarma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Obrazek 3. Polobotka zusné socelovou Spici a
ocelovou stélkou v podesvi proti propichnuti

Zdroj: www.picha.cz
7.) MACTE s. r. 0., www.macte.cz

Firma MACTE pusobi na trhu od rokul992. Spole¢nost se zabyva prodejem pracovni
obuvi, odévu, rukavic, drogerie a hygienickych prostiedkti. Firma nabizi v oblasti pracovni
obuvi Sirokou nabidku nazouvdkii a sanddld, polobotek, kotnikovou obuv, holefiovou a
gumovou obuv. Jsou zde zastoupeny znatky IMPACT, KRAL a PRABOS. Cenik nemim
bohuzel k dispozici. V roce 2004 byla firma certifikovana dle CSN EN ISO 9001:2001.

8.) PRABOS plus, a.s., www.prabos.cz

Tradice tohoto podniku sahd aZ do roku 1860. Po zndrodnéni ptesla spolec¢nost pod spravu
narodnitho podniku Bata a vroce 1952 byla zaclenéna do n.p. Svit Gottwaldov. AZ
vroce 1991 se zdvod transformoval jako samostatnd divize spole€nosti a.s. Svit Zlin.
V roce 1993 ziskala spoleCnost pravni subjektivitu pod nidzvem PRABOS, a.s. Slavi¢in,
postupné transformovdna na soucasnou PRABOS plus, a.s. Firma je tradi¢nim Ceskym

vyrobcem specidlni, vojenské, pracovni, bezpecnostni a trekingové obuvi.

Ceny se mi nepodafilo ziskat, protoze nejsem zdkaznikem této spolecnosti. Ale vim, Ze

méstska policie Zlin odebird od této firmy pracovni obuv typu polobotky za 800 K¢.

Firma PRABOS tiskne kaZdy rok tfi druhy katalogii a letdkd. Pro kazdy druh obuvi zvI4st'.
Své vyrobky propaguje také prostiednictvim Casopisti napt. Myslivost, Svét myslivosti,
Dobrodruh. S jejimi produkty se lze rovnéz sezndmit na veletrzich. Minuly rok na veletrhu

INTERPROTECT a letos na veletrhu IDET 2007. Vydava také propagacni DVD.

Spolecnost  vlastni vyrobni a obchodni licenci na vyrobu obuvi vybavené

membrdnou Goretex a je nositelem certifikdtu ISO 9001. Membréna Goretex je materidl,
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ktery se sklddd z velkého mnoZstvi pori, proto je vysoce prodySny a soucasné

nepromokavy.

Obrazek 4. Policejni obuv, vrchni materidl
hové€zinova usen, protiskluzova podesev

Zdroj: www.prabos.cz
9.) GAMA 0.0.P.P., s. r. 0., www.gamaoopp.cz

Firma Gama vznikla v roce 1992 jako distributor pracovnich rukavic pro region Severni
Moravy. V roce 1993 jiz tato spolecnost zdsobovala své klienty pracovnimi odévy a obuvi.
Dnes je tato firma také distributorem spolecnosti Bata a doddva pracovni obuv MEDI
hotelim pro nasi cilovou zdkaznickou skupinu — ¢iSniky. Spole¢nost GAMA nabizi tuto
obuv: pracovni, bilou pracovni, vychdzkovou, gumovou, specidlni obuv pro asfaltéry,
trekingovou a zimni obuv. Typy pracovni obuvi jsou: sanddly, polobotky, kotnikova obuv,

farmarky.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: sandédly 480 K& — 950 K¢, polobotky 350 K¢ —
900 K¢, kotnikova obuv 400 K¢ — 1 100 K¢. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které ¢ini 19%)

Prodejny se zboZim firmy Gama nalezneme v Ostraveé, Olomouci a v Prerové. ZboZi lze
shlédnout také na vystavich INTERPROTECT v Ostravé, PROTECT v Brn¢, STAVBA

v Ostravé a v Olomouci, prezenta¢ni dny NH a.s., prezentacni dny Vitkovice a.s.

10.) SAM TRADE, a.s., www.samtrade.cz

SAM TRADE byla zalozena v roce 2003. V téZze roce odkoupila ¢ast podniku od firmy
SAM, s. 1. 0. s tradici vyroby obuvi od roku 1937.
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Tato spolecnost nabizi vyrobky, které se tykaji oblasti ochrany a bezpecnosti prace. Jedna
se o distribuci bezpecnostni a pracovni obuvi na ¢eském trhu, a to hlavné zdsahové obuvi
hasiCské.

Déle nabizi obuv sportovni a vyrdbi také repliky historické vojenské obuvi na zakazku.
Tato spoleCnost se rovnéz zabyva vyvojem specidlni pracovni obuvi pro osoby zatizené
onemocnénim diabetes. Vyvoj probihd v rdmci Projektu vyzkumu a vyvoje s oznacenim
,Vyzkum a vyvoj pracovni obuvi se zietelem na nemocné diabetem Il.typu‘. Spolecnost
nabizi znacku SAM, coz je hasiCska zdsahovd obuv. Ddle je to znacka STEITZ SEKURA,
kterd zastupuje obuv bezpecnostni. Tato obuv md individudlni tvar, kde viceSitkovy systém
kopyta zaru¢i pohodli, optimélni podporu riznych Sitek nohou. Od tzké aZ po extrémné
Siroké. Obuv méa také protiskluzovou podeSev, hlintkovou ochranou Spicku a individudlni
absorpci energie v oblasti paty, kde je moZny systém vyménitelnych moduli podle vahové
kategorie. Tyto typy obuvi se proddvaji za cenu okolo 2 500 K¢. V soucasné dob¢ firma

rozSifuje svou nabidku o nové znacky bezpecnostni, pracovni a hobby obuvi.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: sanddly 700 K¢ — 1 400 K¢&, polobotky 550 K¢ —
1 800 K¢, kotnikova obuv 600 K& — 2 000 K¢. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které Cini
19%). Ceny obuvi jsou dosti vysoké a to z divodu pouziti pfirodnich materidlii a slozité

vyroby obuvi pro specifické profese jako je armada, hasici atd.

Prodejni mista stimto sortimentem najde zakaznik po celé Ceské republice. Je to asi

55 prodejen. Ve zlinském kraji se nachdzi prodejna ve ValaSském Mezifici. Spole¢nost

vydava katalogy, propaguje své vyrobky v casopisech — INVAZE a Gcastni se 1 veletrhd.

Obrazek 5. Bezpecnostni obuv s kovovou Spici

Zdroj: www.samtrade.cz
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11.) CARPO, s. r. 0., www.carpozlin.cz

Tato spole¢nost vznikla v roce 1992. Spole¢nost CARPO pracovni obuv nevyrabi, ale jen
distribuuje. Jejim hlavnim sortimentem jsou pracovni odévy. Obuv je zde nabizena jako

doplnkové zbozi. Firma zdkaznikiim nabizi sandély, polobotky a kotnikovou obuv.

Cenové relace obuvi pro velkoobchody: sanddle 600 K¢ — 1 100 K¢, polobotky 500 K¢ —
1 500 K¢, kotnikova obuv 500 K& — 1700 K¢. (Ceny jsou uvedeny bez DPH, které Cini
19%).

Firma do propagace svych vyrobkii nechce pfili§ investovat. Katalogy vydava univerzalni

a neucastni se Zadnych veletrhii ani vystav.

Obrazek 6. Pracovni polobotky s ocelovou
tuzinkou ve Spicce

Zdroj: www.carpozlin.cz
12.) MASO - PROFIT s. r. 0., www.masoprofit.cz

Tato firma byla zaloZena v roce 1991 a zabyva se distribuci gastronomickych zatizeni, nerez

programu a také pracovnich pomicek, mezi nimiZ je obsaZena i pracovni obuv.

V nabidce pracovni obuvi pfevazuji nazouvédky bilé a ¢erné barvy, dile jsou to polosandaly,

polobotky a galoSe. Obuv je vyrobena kromé galosi z kiiZe.
Cenik nemam bohuZel k dispozici.

Tato firma je dnes distributorem spolecnosti Bat’a, kterd obstardvd prodej pracovni obuvi

¢iSniktim pfi prodeji svého sortimentu hoteltim.
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9.2  Vyhodnoceni informaci zjiSténych o konkurenci

Na ceském trhu najdeme spoustu firem, které se zabyvaji pouze distribuci a ne vyrobou
pracovni obuvi. Mezi distributory vyse uvedenych firem patii: LaM, VOZENILEK, PETR
PICHA, MACTE, GAMA, SAM TRADE, CARPO. Nizké ceny vétsiny t&chto distributort
jsou dany pouzitim nekvalitnich, mnohdy umélych materidli, které jsou velmi nepohodiné,
nepfizpusobuji se noze a zapfiCinuji velkou potivost nohou. Tato obuv je mnohdy dovédzena
z asijskych zemi. Typickym piikladem prodeje takové obuvi je spole¢nost VOZENILEK,
kterd nabizi pracovni obuv vyrobenou z kaucuku a plastii. Tyto spole¢nosti nejsou velkou
konkurenci pro spolecnost Bata, protoZe velkoodbératelé hledaji nabidku pracovni obuvi
rad¢ji piimo u vyrobce, ktery zde neméd ziskovou pfirdZzku velkoobchodu. Distribu¢ni firmy
lze povazovat za konkurenty z pohledu prodeje pracovni obuvi kone¢nému spotiebiteli,
ktery bude volit mezi levnou nekvalitni obuvi z dovozu nebo obuvi vyssi kvality, ale také za

vySS§i cenu.

Mezi skute¢né konkurenty spolecnosti Bat’a patii zbyvajici tfi spole€nosti, které se zabyvaji
jak  vyrobou, tak prodejem pracovni obuvi. Jsou to spole¢nosti PRABOS,
ZEMAN a BLYTH PRAHA. Firma PRABOS neni ale az tak pfimym konkurentem. Zabyva
se totiz specidlni pracovni obuvi, kterd je urCena hlavné pro policii, hasice a vojaky.
Spole¢nost ZEMAN je pro spole¢nost Bata silnym konkurentem. Nabizi na cesky i
zahrani¢ni trh Sirokou nabidku pracovni obuvi. Jeji slabou strankou je ale nedostacujici
propagace. Spole¢nost nevyddvd zadné katalogy. Zaméfuje se spiSe na obchod
prostfednictvim elektronické posSty. Poslednim konkurentem vySe uvedenych firem je
spole¢nost BLYTH PRAHA. Pasobi ¢eském trhu jiz 15 let. Myslim si, Ze tato spole¢nost
pouziva efektivni strategii, co se tyka prodeje jejich produkti a ta spocivd vtom, Ze
nepraktikuje obchod pies dealery, ale jde pfimo za zdkaznikem. Této firmé by se ale dalo

vytknout pouZivani nekvalitnich materidli pfi vyrob¢ jako je Stipenka.

Z konkuren¢niho prostiedi firmy Bata vyplyvd, Ze tato spolecnost ma velmi dobrou pozici
na trhu s pracovni obuvi a velmi dobré vyhlidky pro prodej pracovni obuvi MEDI.
Spole¢nost Bata totiZ svou pracovni obuvi vytvofila nové trzni segmenty. Zadn4 jina firma
v Ceské republice se nespecializuje na skupiny zdkazniki, ktef{ by pracovali v profesich jako
jsou CiSnici, prodavaci, listovni dorucovatelé, duchovni a nepfizptisobuje tuto nabidku obuvi

uvedenym zdkaznickym skupindm.
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9.3 Konkurenéni vyhody pracovni obuvi MEDI
e Dobré jméno spolecnosti Bata, které je samoziejm¢ piendseno i na jeji produkty.
e Dlouholetd tradice firmy a ziskané dlouholeté zkuSenosti.
e Vysoka kvalita obuvi. Zhodnocena dosaZenim certifikdtu na tuto obuv.
e Velké pokryti trhu obuvi MEDI, diky rozsahlé a kvalitni distribu¢nf siti.
e Rychlé reakce na zmény na trhu, pfizpiisobeni vyrobku podle poZadavki zdkaznika.

e Kbvalitni komunikac¢ni mix. PouZiti velkého mnoZstvi nédstroji komunika¢niho mixu

a jejich efektivni ptisobeni.

e Kvalifikovany management.

Obrazek 7. Pracovni obuv MEDI s perforaci po

strandch urcena pro ¢iSniky

Zdroj: www.medi-shoes.cz
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10 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Spole¢nost Bat’a vyrabi kolekci obuvi MEDI, ktera je od listopadu roku 2006 certifikovana
jako osobni ochranné prosttedky ttidy I a II. V sou€asné dobé provadi akvizi¢ni ¢innost
za GCelem ziskani novych zdkaznikd. Tématem mé bakalarské prace je provedeni
marketingového prizkumu trhu, ziskdni informaci o potencidlnich zdkaznickych skupinich
prostiednictvim dotaznikového Setfeni a nasledné vypracovani ndvrhu propagace a formy

distribuce uvedeného produktu smérem k vybranym zdkaznickym skupinam.

10.1 Struktura dotazniku

Pro potfeby marketingového vyzkumu jsme s vedouci mé bakalaiské prace vypracovaly
dotaznik tak, aby vyhovoval vS§em uvedenym zdkaznickym skupindm pracovni obuvi MEDI.
Dotazniky jsem vypliovala vétSinou tam, kde vykondvaji respondenti svou préci. Bylo
to v supermarketech Interspar, Delvita, Kaufland. U zaméstnanct pracujicich ve vyrobnich
provozech jsem navstivila firmu Jafra v Otrokovicich, kterd se zabyvaji vyrobou stélek.
Déle pak firmu Kodiak, nabizejici zdkaznikim kompletni tiskové sluzby a
spole¢nost Taimac — ZPS, zabyvajici se vyrobou a prodejem obrabécich stroju. Potiebovala
jsem také vyplnit dotazniky sfardfi a jeptiSkami. Proto jsem navstivila kostel
v Malenovicich, na Lhoté u Malenovic, ve Zliné na Dlouhé€ ulici, na Jiznich Svazich a kostel
v Otrokovicich. Jeptisky jsem oslovila v misté jejich ptisobeni, tedy v domé¢ Regina na ulici
Dlouhd ve Zling¢ a do Stipy jsem dotazniky zaslala elektronickou postou. Mezi mé
respondenty patfili také CiSnici, ktefi byli osloveni v riznych restauracich a postdci, s nimiz
jsem dotazniky vyplilovala pfevdzné na posté. Také méstskou policii jsem oslovila v sidle

jeji organizace, tedy na ulici SantraZiny.

Dotaznik vyplnit, nebylo pro vétSinu respondentli problém. U sestavovani dotaznika jsme
s moji vedouci bakalarské priace pouzily rizné typy otdzek, od otdzek uzavienych pies
zpola oteviené, az k otdzkdm otevienym, které ddvaly respondentim moznost svobodn¢ se
vyjadfit. Timto zplGsobem se dd ziskat mnoho cennych informaci. Po vyplnéni dostali

respondenti kupdn na slevu ve vysi 10% na obuv v kterékoliv prodejné spolecnosti Bat’a.
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10.2 Vyhodnoceni dotazniki pro cilové zakaznické skupiny

Dotaznik obsahuje 21 otdzek. Ty jsou logicky uspofddany tak,aby mély vypovidaci

hodnotu.
e Prvni otdzka se tykala pohlavi respondenta

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 133 potencidlnich zdkaznikidi pracovni obuvi
MEDI, z nichz bylo 87 muzi (65%) a 46 Zen (35%). Je pravdou, Ze muzii bylo vice, ale
Zeny byly vstiicné€jsi a o obuv se zajimaly celkové vic. Pomér poc¢tu pohlavi zavisi na druhu

prace, kterou respondenti vykonavaji.

Pohlavi

87

100

O muzi

501 B Zeny

pocet

Graf 1. Pohlavi respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkid Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — pohlavi

respondentd.
¢ Druha otazka nam prozradila vék dotazovaného

Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupina byla do 50 let a druhd nad 50 let.
85 respondentt jest¢ nedosdhlo 50-tilet a 48 jiz 50 let mélo. VEk dotazovanych se lisil
i vykondvanym povolanim. U méstské policie pracuji prevazné lidé kolem 30 let, tak tomu
bylo i u ¢iSnikl. Pro povolani faraia, jeptisek, skladniki a prodavacek pocet let nehrélo
dileZitou roli. VE&k spotiebitele urcité souvisi s vlastnostmi, které vyzaduje u pracovni

obuvi. Napf. s pohodlim, kvalitou, ale také designem.
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¢ Dalsi otazka byla zaméiena na povolani respondenta

S dotaznikem jsem se zaméfila na vice cilovych skupin pracovni obuvi MEDI, protoze tato
obuv pro své vlastnosti vyhovuje vétsimu poctu pracovnich profesi. Vyzkum postoupilo
27 ¢i8nikh, 21 prodavact, 30 pracujicich ve vyrobnim provozu, 26 zaméstnancii mestské
policie Zlin, 13 postdaka a 16 faraii ¢i jeptiSek. Spolecnost Bata jiz zacala vyrdbét
upravenou obuv MEDI specidln¢ pro ¢iSniky, kterd md po stranidch perforaci pro mensi
potivost nohou. Firma jiz také vyrabi bilou obuv pro kuchafe a mad v pldnu i zhotovovat

obuv uzsiho typu. Pfizplisobivost nabidky poptdvce zdkaznika je u firmy Bat’a ohromujici.

Neustéle u ni plati heslo — Na§ zdkaznik, nas pén!

Zaméstnani respondent
30

2/ 26

30

20

pocet

O vyrobni provoz M prodavadi
O méstska policie O prodavadi
H duchovni O postaci

Graf 2. Zam¢stnani respondent

Zdroj: vlastni zpracovani vysledku Setieni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — zaméstnani

respondentd.
o Ctvrta otazka se tykala obuvi, kterou dotazovani nosi ve svém zaméstnani

Meéli zde moZnost oznacit bud’ pouZivani specidlni pracovni obuvi nebo zcela jiné obuvi, kde
bylo potieba napsat o jaky jiny druh se jednd. Jestlize oznacili moZnost, Ze nosi specidlni
pracovni obuv, bylo nutné vypsat i jeji vlastnosti (ocelova kaple, vod¢ odolnd, kyselin¢
odolnd). 65 respondentl (49%) odpovédélo, Ze jejich pracovni obuv je specidlné upravena.

Byla vétSinou vodé odolna nebo méla protiskluzovou podrazku.
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68 dotazovanych (51%) napsalo, Ze ve svém zaméstndni nosi jinou obuv, kterd nema

specidlni vlastnosti. Pfevazovala obuv sportovni nebo sandaly.

Tento vysledek mé docela piekvapil. Jde vidét, Ze lidem zdravi jejich nohou ptfece jen neni
lhostejné. A¢ nemaji nikde v fadu organizace predepsanou specidlni pracovni obuv, piece si

ji ke své bezpecnosti a pohodli koupi.

Obuv v zaméstnani respondentt

o jina
specialn | 49%
pracovni

51%

Graf 3. Obuv uZivand v zaméstnani respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkl Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — uzivané

obuvi v zaméstnani respondentd.
e Prispiva Vam zaméstnavatel na nakup pracovni obuvi?

Na tuto otdzku odpovédélo 83 respondentti zdporné a 50 kladn€. S kladnymi odpovédmi
jsem se setkala hlavné ve firmach, kde je specidlni obuv potiebnd, ne-li nutna. Bylo to napf.
u méstské policie, kde zaméstnavatel nakupuje pracovni obuv hromadné a financuje ji zcela.
Ale na druhou stranu i u postdka, kde neni specidlni obuv zrovna nutnd, plati zaméstnavatel
jedenkrat rocné¢ 1200 K&. Nekterym zaméstnancim plati zaméstnavatel fixni Castku a

s s N2

nékterym propldci ¢astku celou uvedenou na tuctence
¢ Kolik stoji jeden par obuvi, ve kterém vykonavate své povolani?

U pracovniki vyrobnich provozii tato vySe cCinila od 300 K& — 2000 K¢, u prodavact
500 K& — 1300 K¢, u duchovnich 600 K¢ — 1200 K¢, u méstské policie (polobotky)
800 K¢ (nakupuje obuv hromadn¢), u ¢iSnik 500 K¢ — 1400 KE a u poStovnich

dorucovateli 500 K¢ — 1200K¢ (do vyse piispévku hrazenym zaméstnavatelem).
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Z vysledku vidime, Ze vétSina respondentl na koupi své pracovni obuvi Setii, coZ ma urcité

neblahy vliv i na jejich zdravi.
e Kolik pari obuvi spotiebujete ro¢né?

Odpovédi se od sebe lisily, ale pocet ziistaval v rozmezi od jednoho spotiebovaného paru
po tfi pary rocné. Jeden pdar rocné spotfebuje 56 respondentli, dva pary rocné
53 respondentl a 3 pary rocné 24 respondentli. Ro¢ni spotieba obuvi ur€ité zavisi na mnoha
faktorech. Je to napt. finan¢ni zatiZeni pracovnika, moZnost pfispévku organizace, ve které
respondent pracuje, zatizeni této obuvi pfi praci a jejimu naslednému opotiebovani a také na

teplotnich zménach v dusledku stiidani ro¢niho obdobi.
¢ Kde nakupujete obuv pro vykon Vaseho povolani?

U zpracovéni dotaznikli jsem respondenty rozd¢lila podle toho, jestli jim obuv nakupuje
zamgéstnavatel nebo si ji obstardvaji sami. Pouze u cilové skupiny — méstské policie nakupuje
obuv zaméstnavatel. Pracovni obuv pro policii zde vybira jeden Clovék zaméstnany jako
ekonom. Odebird ji pfimo od vyrobce, aby cena nebyla pfili§ navySena obchodnimi marzemi.
Firma, kterd pracovni obuv méstské policii dodava je PRABOS. Tuto spolecnost si policie
vybrala na zdklad¢ dobrych zkuSenosti i méstskych policii v jinych méstech a policie statni.
Vyzkousela odebirat pracovni obuv i od firmy HI-TEC, ale obuv méla velmi kritkou

trvanlivost, proto se vratila k nabidce spole¢nosti PRABOS.

Ostatnich 107 respondentli si obstardvd obuv samo, a to v rGznych prodejnidch. Mezi né
patii — Bata, Deichmann, OD Prior, Livex, Reno, RoZek, Tesco, Adidas, Stival a také

Iékarna. Rozd¢leni prodejen podle profesi:
Cisnici: Bata 9, Prior 5, Stival 1, RoZek 5, rizné 7,
Prodavaci: Bat'a 3, 1ékéarny 6, Rozek 2, Livex 2, Reno 3, rizné 5

Vyrobni provoz: Bata6, Rozek 5, Livex?2, Adidas2, Reno 1, Prior 3, 1ékarny 3,

Deichmann 2, ruzné 6
Listovni dorucovatelé: Bata 3, Tesco 2, Stival 1, Deichmann 2, RoZek 3, ruzné 2
Duchovni: Bata 6, Prior 4, Lékarny 4, Rozek 1, rizné 1

Celkem 25% respondenti nakupuje pracovni obuv u firmy Bata, coZ je uspokojujici

vysledek.
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e Jste se svou stavajici obuvi, ve které vykonavate své povolani spokojen/a?

Odpovéd’ byla jednoduchd. Bud’ ano nebo ne. 90 respondentli (coZ je 68%) odpovédelo, Ze
jsou se svou stdvajici pracovni obuvi spokojeni a 43 dotazovanych (coz ¢ini 32%) tvrdilo
opak. V odpovédich respondentt nehréla role, jestli si kupuji pracovni obuv sami, nebo ji
obstardvd zaméstnavatel. Divody nespokojenosti se tykaly kratké trvanlivosti obuvi, Spatné

kvality a malého pohodli.

Spokojenost se stavajici obuvi

Ne

320/0
Ano

68%

Graf 4. Spokojenost respondentii se stavajici obuvi

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky —

spokojenost respondentil se stavajici obuvi.
e Co u Vas hraje nejdilezitéjsi roli pri vybéru obuvi pro vykon povolani?

Cilova skupina potencidlnich zdkazniki méla oznacit potadi dileZitosti u téchto moZnosti:
vzhled, znacka, kvalita, pohodli, cena a dostupnost. Respondenti nejvice u pracovni obuvi
preferovali jeji pohodli. Celkem to bylo 75 dotazovanych. Dalsi pro né€ dileZitou vlastnosti
byla kvalita. Tu vybiralo na druhou pozici 33 dotazovanych. Tieti misto obsadil vzhled
obuvi. Celkem 10 respondentii. Na ¢tvrtém misté to byla cena. Dohromady 7 dotazovanych,
na predposledni misto stanovilo 5 respondentli dostupnost pracovni obuvi a na posledni

pozici skoncila znacka obuvi se 2 dotazovanymi.

Z vysledku mizeme vyvodit, Ze Cesky spotiebitel stdle Ipi na pohodli a s tim spojenou
kvalitu vyrobku. A tim asi vice, jestlize se jednd o jeho zdravi. Pfi¢inou toho ale bude vétsi

investice do pracovni obuvi, protoze kvalita jde vétSinou ruku vruce s vyssi cenou.

Z vysledku vyzkumu mé ale piekvapila pozice dostupnosti pracovni obuvi, kterd je az
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na predposledni pozici. Nevim, jestli je to tim, Ze v nabidce dotazniku je aZ na poslednim

misté a respondentovi se uz nechtélo vice pfemyslet nebo jestli dany pojem pochopil.

Preference vlastnosti u pracovni obuvi

75

O pohodli
W kvalita
O vzhled
O cena

pocet

B dostupnost
O znacka

Graf 5. Preference vlastnosti u pracovni obuvi

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otazky — preference

vlastnosti u pracovni obuvi.
e Setkal/a jste se jiz s obuvi znacky MEDI?

Na tuto otdzku odpovédé€lo 19 z dotazovanych (coZ je 14%) ano a 114 (coZ je 86%)
respondentl se jesté s obuvi MEDI nesetkalo. Myslim si, Ze s timto vysledkem mutze byt
firma Bat'a spokojena, i kdyZ do budoucna bude chtit urcit¢ podil informovanych

potencidlnich zdkaznikl zvysit.

Setkali jste se jiz s obuvi MEDI?

Ano
14%
Ne
86%

Graf 6. Informovanost respondentit o obuvi MEDI

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Setieni pomoci dotazniku tykajici se otdzky —

informovanost respondentt o pracovni obuvi MEDI
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e Libi se Vam design obuvi MEDI?

Respondenti odpovéd€li ze 16% zaporné a z 84% kladn€. Diivody pro nespokojenost
s designem obuvi MEDI uvad¢li respondenti jeji tmavou barvu a usedlost. Odpovédi byly
také zdavislé na v€ku respondentii. Jak jsem jiz vySe uvedla, téméet 2/3 dotazovanych
nedosdhlo jest¢ padesati let. Je pravdou, Zze obuv MEDI byla nejdiive navrZena jako obuv
pro diabetiky, takZe jeji design nehrdl tak velkou roli. Pracovni obuv mi ale slouZit

predevsim k pohodli a bezpecnosti, a to si asi spousta lidi neuvédomuje.

Libi se Vam design obuvi MEDI?

Ne
16%
Ano
84%

Graf 7. Libivost obuvi MEDI

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — libivost

obuvi MEDI
¢ Vyhovuje Vam material a provedeni?

113-ti respondentiim (coZ je 85%) vyhovoval a 20-ti ( coz je 15%) nevyhovoval materidl a
provedeni. MoZnd tato otdzka nebyla poloZena spravné, protoZze vSem dotazovanym
materidl vyhovoval. Vzdyt Obuv MEDI je vyrobena jen z piirodnich materidlii. Ale
provedeni se respondentiim nelibilo. Tim, Ze je obuv urcena hlavné pro diabetiky, je Sirsi a

plsobi trochu robustnim dojmem.
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Vyhovuje Vam material a provedeni
obuvi MEDI

Ne
15%

e

Ano
85%

Graf 8. Vyhovujici materidl a provedeni obuvi MEDI

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkli Setfeni pomoci dotazniku — vyhovujici materidl a

provedeni obuvi MEDI.
e Je pro Vas obuv MEDI pohodlna? (pro ty, kdo ji vyzkousSeli)

Bohuzel jen 82 respondentt (coz €ini 62%) mélo moznost si obuv MEDI vyzkousSet. Pii
vypllovani dotaznikii jsem méla s sebou také vzorky obuvi MEDI s velikostmi ¢. 5 a?9.
Vsem dotazujicim samoziejmé tato velikost nevyhovovala, takze pohodlnost obuvi mohli
zkusit jen néktefi. Je ale velkym dspéchem, Ze pro 97% z 82 respondentii oznacilo obuv

MEDI jako pohodInou.

Je pro Vas obuv MEDI pohodina?l

Ne 2%

]

Ano 98%

Graf 9. Komfort obuvi MEDI

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkii Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — komfort

obuvi MEDI.
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o Koupil/a byste si obuv MEDI pro vykon Vaseho povolani?

Celkem 102 dotazovanych (76%) by si obuv MEDI jako pracovni zakoupilo. Jen 31 z nich
(24%) odpovédelo ne. Tento vysledek je dobrym startem pro uplatnéni obuvi MEDI na
¢eském trhu s pracovni obuvi. Diivody, pro¢ si tuto obuv respondenti nechtéji koupit, jsou
ruzné. Mezi odpovéd'mi zaznélo — nelibi se mi vzhled, vysokd cena, jsou moc uzaviené,

jediné v piipad¢ koupi zaméstnavatelem, nosim sandaly.

Koupil/a byste si obuv MEDI pro
vykon Vaseho povolani?

Ne
23%
Ano
77%

Graf 10. Rozhodnuti o koupi obuvi MEDI jako pracovni

Zdroj: vlastni zpracovani vysledku Setieni pomoci dotazniku tykajici se otdzky rozhodnuti o

koupi obuvi MEDI jako pracovni.
¢ Koupil/a byste si obuv MEDI jako vychazkovou obuv?

U této otazky bylo kladnych odpovédi o néco méné. 62 dotazovanych (49%) odpovédélo,
Zze by si obuv MEDI jako vychazkovou koupilo. A 71 (51%) respondentli odpovédélo
zdporné. Castymi prekdzkami ke koupi byla tmavost obuvi, celkovy vzhled, vysokd cena a

mnoho lidi také uvedlo, Ze rad&ji na prochdzky pouZzivaji sportovni obuv.
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Koupila byste si obuv MEDI jako
vychazkovou obuv?

Ne

ANo 47%

53%

Graf 11. Rozhodnuti o koupi obuvi MEDI jako vychazkové

Zdroj: vlastni zpracovani vysledk Setfeni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — rozhodnuti

o koupi obuvi MEDI jako vychazkové.
e Jaka cena (¢astka) je podle Vas za obuv MEDI odpovidajici?

Respondenti odpovidali rizné€ a zjistila jsem, Ze cenu obuvi MEDI stanovili v podobné vysi,
za jakou nakoupili svoji pracovni obuv. Duchovni ji stanovili v rozmezi od 800 K¢ —
1 200 K¢, prodavaci od 600 K¢ — 1500 K&, méstska policie od 1 000 K¢ — 1200 K¢,
¢iSnici od 800 K¢ — 1200 K¢, pracovnici v provozu od 800 K& — 1200 K¢ a listovni
dorucovatelé od 800 K¢ — 1 200 K¢.

e Jaka forma niakupu obuvi MEDI by pro Vas byla nejvhodné;jsi?

Respondenti m¢li na vybér ze tfi moznosti. Bud’to by si mohli koupit pracovni obuv u firmy
Bat’a, nebo v jiné prodejné a nebo zasilanim na dobirku. 116 dotazovanych (coz Cini 86%),
by si obuv zakoupilo pifimo v prodejné Bata a 17 z nich (coz je 14%), by si ji zakoupilo
v jiné prodejné. MoZnost zasilanim na dobirku nikdo neoznacil. Zdkaznici si chté&ji vyrobek
pred zakoupenim urcité vyzkouset, dobie si ho prohlédnout, nechat si poskytnout informace
o tomto produktu a zjistit, jestli spliluje jejich pfani a potieby. Proto urcité preferovali

moznost nakoupeni pracovni obuvi v prodejné Bat’a.
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e Jaka je podle Vas nejvhodnéjSi forma propagace obuvi MEDI - jako

pracovni?

V dotazniku byly uvedeny opét moznosti. Multimedidlni reklama, formou letaka umisténych
v prodejnich, formou letdkii prostfednictvim distributora, veletrhy, jind moznost. VéEtSina
respondentl se piiklonila k moZnosti propagace obuvi MEDI formou letdkd umisténych
v prodejnich. Celkem to bylo 56 respondentii (41%). Tato varianta byla pro né nejvhodné;si
asi proto, Ze by nejvice zacilila skupinu téchto potencidlnich zdkaznik(i. Dalsi nejCast&jsi
variantou byla multimedidlni reklama. Celkem ji preferovalo 46 respondentt (tedy 34%).
Treti nejCastéjsi moznosti byla propagace formou letdk prostfednictvim distributora —
24 dotazovanych (18%). Vyhodou této propagace je odborny vyklad o pracovni obuvi
MEDI s moznosti jejtho vyzkouSeni. Na ctvrtém misté uvadéli respondenti moZnost
propagaci produktu na veletrhu. Bylo to jen 7 respondentl (5%). Je ale pravdou, Ze firma

nemuze pouzit jen jeden komunikacni ndstroj. Integrace n¢kolika vhodnych komunika¢nich

ndstroji, komunika¢niho mixu zvySuji efektivitu jejich ptsobeni.

Propagace obuvi MEDI respondenty

56

60+

40

pocet

20

0

O propagace letéky v prodejné B multimedialni reklama
O prostrednictvim distributora O U¢ast na veletrzich

Graf 12. Propagace obuvi MEDI respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Setieni pomoci dotazniku tykajici se otdzky — propagace

obuvi MEDI respondenty.
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e Mate zdjem o zasilani novinek v kolekci obuvi MEDI?

O zasilani novinek mélo zdjem jen 6 respondentti (4%). Je to proto, Ze oznacit variantu ano,

bylo mozZné jen v tom piipad¢, pokud respondent vlastni pocita¢ a k nému sluzbu — internet.
e VaSe pripominky

Mnozi dotazovani tuto ¢ast ani nevyplnili. Objevili se zde pfipominky ohledn¢ vysoké ceny

obuvi MEDI.
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11 NAVRH MARKETNGOVE STRATEGIE OBUVI MEDI

11.1  Vyrobkova marketingova strategie

Obuv MEDI byla plvodné¢ vyrdbéna pro zdkazniky trpici cukrovkou, ktefi maji nohy
podesve a také potfebuji maximdlni prodySnost obuvi. Proto obuv MEDI jako
profylaktickd, zahrnuje vlastnosti jako jsou pouZzité piirodni materidly, dostatek prostoru
v prstové ¢asti obuvi, odleh¢end podeSev, polStafovy limecek a dalsi. Také konstrukce
obuvi zajistuje pohodli pii dlouhodobém stini a chazi. PodeSev je vyrobena
z termoplastického polyuretanu, proto je tato obuv vhodnd i do vyrobnich provozi a na
mastné povrchy. Pracovni obuv MEDI je vhodnd pro pracujici v leh¢ich provozech. To
znamend, Ze neni vybavena napfi. ocelovou kapli, kovovou S$pici, neni napt. odolnd proti

kyselindm.

Diky témto vlastnostem se obuv MEDI vyborné hodi i pro naSe cilové skupiny zdkazniki.
Z vysledkli dotaznikll jsem zjistila, Ze obuv MEDI m4 témét 100% dspéSnost, co se tyce
jejtho pohodli. Ale také jsem zjistila, Ze se mnoha respondentiim nelibi barevné provedeni
a robustni vzhled obuvi. U pracovni obuvi nemusi byt pouzity barvy jako je Cervend, Ci
svétle modra barva. Pracovni obuv MEDI je ale nabizena i ve svétlych odstinech, jako jsou
bézova a bild barva, coZ mohli respondenti vidét na predloZenych katalozich. Dokonce zde
najdeme i tmavé Cervenou barvu. Barvy pracovni obuvi piece nemohou byt pfili§ vyrazné.
Spotiebitelé obuvi MEDI, ktefi by si ji koupili pro vykon svého povolani, by se méli spiSe
ptiklonit k vlastnostem, které zde vyuziji. Jako je pohodli, bezpecnost obuvi, rychlé zapinani

na suchy zip a prodySnost.

Co se tyce konstrukce obuvi. Je pravda, zZe plisobi trochu robustné, coZ tomuto produktu
vycCitaji hlavné Zeny. Ale tato obuv je navrZena tak, aby bylo zde dostatek mista pro
namdhané, unavené a oteklé nohy. Spole¢nost Bata tento problém jiz zacCala feSit a bude

vyrabét i obuv uzsiho typu, aby vyhovéla vétSimu poctu zdkaznikd.
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11.2 Cenové strategické sméry

Vyslednd cena obuvi MEDI je ddna nejen jejimi vyrobnimi ndklady, ale také naroc¢nosti
na jeji konstrukci a vyzkumy, pouziti drahych kvalitnich, pfirodnich materidli a v neposledni
fad¢ také jeji propagaci. Spolecnost Bata nenabizi na Ceském trhu pracovni obuv za

vysokou cenu vici ostatnim vyrobctim. Jejich ceny jsou s konkuren¢nimi srovnatelné.

Na ¢eském trhu neplisobi mnoho firem, které pracovni obuv vyrdbéji, ale existuje zde spiSe
velké mnoZstvi distributorc pracovni obuvi, ktefi z velké Céasti dovazeji tuto obuv
z asijskych zemi, kterd je za velmi nizkou cenu, ale ani zdaleka se nevyrovna kvalité
pracovni obuvi MEDI. Sdm spotfebitel si musi uvédomit skutecnost, Ze pokud koupi
levnéjsi produkt bude to mit dopad na jeho pohodli a trvanlivost obuvi. A u obuvi pracovni,
kterou zdkaznik nosi nejméné osm hodin 5krét tydné na nohou, to bude mit negativni vliv i
na jeho zdravi. Spotfebitel si musi byt védom, Ze pokud koupi pracovni obuv cca za 300
K¢, bude ji uzivat nanejvys po dobu piil roku. Ale pokud si pro vykon povoldni koupi obuv
kvalitni, vydrzi mu i n€kolik let. Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze primérnd cena,
kterou by byl respondent za obuv MEDI byl ochoten zaplatit, je 1 000 K¢. Skutecna
maloobchodni cena pracovni obuvi MEDI je 1399 K¢ — 1499 K¢. Spolecnost Bat’a ale
cenu obuvi nesnizi. Musela by pouzit levn€jsi, tudiz méné kvalitnéjsi materidly a to by
poskodilo jeji dobré jméno. U jednotlivych zdkaznickych skupin bychom mohli by
navrhnout poskytnuti slevovych kupdnd, napt. u koupi druhého paru pracovni obuvi by
zdkaznik dostal 5% slevu. U méstské policie, kterd by odebirala vétsi mnoZstvi parti obuvi
by spole¢nost Bata mohla udé&lit napi. mnozstevni slevu. Myslim si, Ze spolecnost Bata
musi piesveédCit zdkazniky o tom, Ze nabizi opravdu kvalitni pracovni obuv a tudiz jeji vyssi

cena, nez konkuren¢nich nekvalitnich vyrobk, je opravnéna.

11.3 Komunika¢ni strategie

Zikladnim strategickym ndstrojem je komunikacni mix. Prostfednictvim néj jsou
spotiebitelé o vyrobku informovéni a ovlivitovani ke koupi urcitého vyrobku. Mezi néstroje
komunika¢nitho mixu patii: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations,
osobni prodej. U obuvi MEDI jako pracovni bych pouZila felevizni reklamu. Je pravda, Ze
tato reklama je nejlevnéjsi, co se ty¢e ndkladl na jednoho divédka, ale celkova ¢astka za ni

dosahuje i n¢kolik milionti. Myslim ale, Ze spolecnost Bat’a si to mize dovolit.
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Pracovni obuv MEDI je novym produktem, takze informacni masivni propagaci opravdu
potiebuje. Zvolila bych pribéznou reklamu, coZ znamend, Ze je vysildna v prab¢hu celého
roku. Vysilaci €as spotu by mél byt okolo dvacaté hodiny. Je to sice nejdrazsi reklamni Cas,
ale zase zasdhne nejvEtsi pocet naSich potencidlnich zdkazniki, ktefi se vraceji mnohdy

z préce az okolo 17 hodiny.

Reklama v rozhlase je velmi efektivnim komunikaénim ndstrojem, protoZe mnoho lidi jej
poslouchd pravé ve svém zaméstndni. Takze oslovi pfes den mnohem vice potencidlnich
zdkaznikii, neZz televize. Zde bychom mohli vyuZzit vysilaci ¢as vrozmezi od 8 hodin
do 14 hodin. Oslovili bychom jak stanice, které vysilaji na celém uzemi CR, tak stanice
regiondlni. Samoziejmé z finan¢nich divodi ne vSechny, jen ty, které maji nejvySsi

poslechovost u vybranych zdkaznickych skupin.

Reklamu v novindch bych asi nevyuzila. A to proto, Ze je zde hor$i mozZnost vyuziti barev
a vétsina lidi reklamu v novinich piehlizi. Radé&ji bych se zaméfila na reklamu v casopisech.
Byl by to specidlni Casopis, ktery je vydavan 1 krat mé&sicné a je zaméfen napi. na rizné
koniCky spottebitelii. V ramci téchto konickd, je zde nabizen i pracovni odév a pracovni

boty.

Dalsi néastroj komunika¢niho mixu, ktery bych pouZzila je venkovni reklama. Neddvno jsem
spatfila billboard firmy Bata u ndkupniho centra Tesco. Musim fici, Ze mne docela oslovil.
Reklamni tabule s pracovni obuvi by mohla byt napf. u cesty s hromadnou dopravou,
protoZze naSe cilovd skupina zdkazniki podle mého jezdi dopravnimi prostiedky urcité

¢asto. Ne-li denn€ do svého zaméstnani.

Internetovd reklama je dnes u spottebiteld velmi pouZzivand a oblibend. Podle kvality
internetovych stranek muze byt ale také hodné ndkladna. Obuv MEDI je prezentovdna na

strankdch www.medi-shoes.cz, ale je zde propagovand zatim jen jako obuv profylakticka.

Prezentaci vyrobku na veletrzich a vystavdach bych spoleCnosti Bata samoziejmé
doporucovala. Timto zptisobem propagace je osloveno velké mnozstvi lidi. Je pravdou, Ze
mnoho konkurencnich firem spolecnosti Bat'a od této propagace upustilo, protoZe je podle
mnohych ¢im dél tim drazsi. Mnohé spolecnosti se proto ucastni jen jako pozorovatelé a ne
vystavujici. Na veletrzich a vystavich se ale zpravidla ziskd velké mnoZstvi informaci,

kontaktu. Jak s distributory, prodejci, tak také se zdkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Podpora prodeje je také velmi vhodnym komunikacnim néstrojem. Stimuluje poptavku
zdkaznikii, zvySuje uCinnost distribuce produktu a doplituje plisobeni ostatnich ndstroji.
U této metody propagace bych vyuzila odmén pro zdkaznika v podobé& drobnych prezentl

v podobg ¢i kuponti na slevu.

Osobni prodej bych spolecnosti Bata také viele doporucovala. Je velmi dileZité, aby
prodejce dokdzal zdkaznikovi vyrobek detailné predstavit a vyzdvihnout jeho pfednosti
oproti konkurencnim. Spotiebitelé také mnohdy chtéji slySet osobni doporuceni, pro

utvrzeni kvality vyrobku.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — ¢iSnici

U této cilové skupiny bych pracovni obuv MEDI propagovala formou osobniho prodeje
prostfednictvim vySkoleného obchodniho zédstupce, ktery by navstévoval hotely, kde dani
zdkaznickd skupina pracuje a pomoci katalogii by pracovni obuv nabizel. Katalog obsahuje
také obrazky s nabizenym sortimentem, takZe ¢iSnici by si méli moznost vybrat z uvedenych
variant. Obchodni zdstupce musi byt samoziejmé dostateCné¢ poucen a vysSkolen, aby
poskytoval o pracovni obuvi vyCerpavajici informace a dokédzal spravné zodpoveédét otazky.
V soucasné dobé spolec¢nost Bata vyuZiva nckolik distribu¢nich firem pro prodej pracovni
obuvi ¢iSniktim, které se zabyvaji prodejem jiného sortimentu pro hotely. TudiZ by

spole¢nost Bat’a mohla vyuZit k propagaci pracovni obuvi MEDI piimo tyto distributory.

Pro tuto cilovou skupinu zdkazniki by bylo také vhodné poskytovat ¢iSnikiim informace
o slevach formou letdkti. Dalsi vhodnou formou propagace by byla i podpora prodeje
v podobé poskytnuti napt. 5% slevy na zakoupeny tfeti par obuvi. Bylo by dobré tuto
zdkaznickou skupinu také informovat o tom, Ze podrobné informace o obuvi MEDI nalezne
na internetovych strankdch. Mezi ¢iSniky je ur€ité spousta mladSich lidi, ktefi doma pocitac

maji a internet vyuZzivaji.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — prodavaci

U této skupiny potencidlnich zdkaznikd bych urcité¢ pouzila propagaci formou rozhlasové
reklamy. Ve véts$in€ obchodech, at’ jsou to malé prodejny, supermarkety nebo hypermarkety

hraje rddio. Bylo by ale zapotiebi zjistit stanice rozhlasu, které maji nejvétsi poslechovost.

U této cilové skupiny vétSina respondenti nakupuje pracovni obuv v lékdrnich, kde své

vyrobky prodavé i spolecnost Bata. Proto bych zde umistila informativni letd¢ky mozna
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i plakat pracovni obuvi MEDI. Vhodnou formou propagace je i osobni prodej. Obchodni
zastupci by nabizeli pracovni obuv spole¢né s katalogy a moznosti vyzkouSeni pracovni

obuvi MEDI. Navstévovali by vétsi obchody jako jsou supermarkety a hypermarkety.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — pracujici ve vyrobnim provozu

Pro tuto zdkaznickou skupinu bych navrhla propagaci formou reklamy prostfednictvim
televize. VétSina téchto lidi se vraci z prace okolo 15 hodiny a urcité si chtéji po fyzické
ndmaze odpocinout, a proto velmi Casto jsou divdky televize. Rozhlasovou reklamu bych
zde asi nevyuZila kvili nemoZnosti poslechu v zaméstndni respondentli pro velkou hlu¢nost.
Také zde bych doporucovala reklamu formou letdkti umisténych v prodejnich, kde dand
zdkaznickd skupina nakupuje. Mezi nabidkou pracovni obuvi si nejvice oblibila prodejnu
Bat'a. Na druhém misté¢ to byla prodejna Rozek, kam bych letdky umistila po dohod¢
s prodavajicim rovnéz. Pro tyto zdkazniky by bylo vhodné pouZit jako zdroj informaci také
plosnou reklamu, kterou bych umistila napt. tésné¢ u cesty, kudy jezdi méstskd hromadna
doprava. Mnoho lidi pracujicich ve vyrobnich provozech se méstskou hromadnou dopravou

pfepravuje do zaméstnani.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — listovni dorucovatelé

U listovnich dorucovateli je pouziti osobniho prodeje také vhodnou formou propagace.
Myslim si, Ze osobni prodej patfi mezi ty nejefektivnéjsi ndstroje komunika¢niho mixu, co se
tykd zpétné vazby se zdkazniky. U této skupiny je téZ mozZnost vyuziti propagacnich letdkt
v prodejn¢ Bat’a, kam smétfuje nakupovat velkd vétSina respondentti. Také bych zde vyuzila
formu propagace — podpora prodeje. Napt. pii koupi tiettho paru obuvi by dostali zdkaznici

10% slevu.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — duchovni

Zde bych vyuZila reklamu prostfednictvim internetu. Je pravda, Ze mnoho lidi zastdva nazor,
Ze starsi lidé neumgji s pocitaci zachdzet a tato naSe cilova skupina zahrnuje starSi generaci.
Ale ze zkuSenosti vim, Ze opak je pravdou. Déle bych pouZzila bych reklamu v Casopise,
ktery tito potencidlni zdkaznici ¢tou. Vhodnd propagace je také prostiednictvim billboardd,
které by byly umistény blizko kosteli a domi, kde pobyvaji fddové sestry. Farédfi ani
jeptiSky urcité Casto necestuji, a tak by m¢li reklamu s pracovni obuvi neustdle v blizkosti.

Zde bych také zvolila formu osobniho prodeje. Ale obchodni jedndni u farari bych nechala
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obchodnimu zdstupci — muZi a u jeptiSek zase Zené. Myslim, Ze touto taktikou by obchodni

s 2

zastupci ziskali vice diivéry a méli vétsi ispéSnost prodeje.
Komunikacni strategie pro cilovou skupinu — méstska policie

Jak jsem jiz uvedla, u méstské policie vybird pracovni obuv jen jeden Clovék. Tudiz je
potieba sezndmit s nabidkou pracovni obuvi MEDI pravé tuto osobu. Samoziejmé
prostfednictvim obchodniho zédstupce, ktery by svymi znalostmi a presvédCovacimi
schopnostmi m¢l presvédCit danou osobu k ndkupu obuvi. Bylo by také vhodné, aby
obchodni zdstupce poskytl odbérateli urcitou vyhodu pted ostatnimi konkurenénimi
nabidkami jako jsou mnozZstevni slevy, propagacni pfedméty napt. propisky a blocky, které
by straZnici urcité vyuZzili. O novych nabidkdch pracovni obuvi a sleviach by méla spolecnost

Bat’'a méstskou policii informovat neustéle, a to prostfednictvim internetu.

11.4 Distribucni strategie

Obuv MEDI si lze zakoupit ve vSech prodejnich spoleCnosti Bat'a. Tato obuv je také
distribuovana do 1ékdren a prodejen se zdravotnimi potiebami, a to po celé Ceské republice.
Distribuci zajistuje firma MTE, spol. st. o., se sidlem v Brné. Otazka ale zni, jak obuv

MEDI bliZe nabidnout naSim cilovym zdkaznikim?
Distribucni strategie pro cilovou skupinu — ¢iSnici

Pro tuto cilovou skupinu pouzijeme jako distribu¢ni kandly firmy, které dodavaji hoteliim 1
jiny sortiment. Napt. hotelovy textil, koberce, zaclony, uklidové prostfedky, sklo, firemni

obleceni atd..

Pomoci internetovych stranek a rGznych casopisi jsem né€kolik vhodnych firem pro

distribuci pracovni obuvi MEDI vyhledala. Mezi né€ patii spoleCnosti:
1.) FORST CZ, s. r. 0., www.forstcz.cz

Tato firma poskytuje pro hotely, restaurace a bary potisténé ubrousky, rozetky, ru¢niky a

také uklidové prostifedky do kuchyné.
2.) ORSEI, s. r. 0., www.orsei.cz

Firma Orsei se zabyvd vybavovanim hotell, restauraci, ufadii i soukromych byt a domt

bytovym textilem. Jejim sortimentem je veSkery hotelovy textil, ziclony, koberce,
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koupelnovy textil, stolni textil a dekora¢ni predméty. Ma ucasti na velkém mnoZstvi

veletrhtl.

3.) PRO.DECOR, www.pro-decor.cz

Spole¢nost nabizi bytovy textil pro restaurace, hotely, kancelaie, soukromé domy a byty.
4.) MILETA, a.s., www.mileta.cz

Podnik MILETA vyrédbi a proddva své vyrobky statim po celém svété. Jejim sortimentem

jsou kapesniky, koSiloviny, lazkoviny, hotelové stolni pradlo — ubrusy a prostirani.
5.) VALES, www.vales-textil.cz

Spole¢nost nabizi bytovy textil pievazné z 99% ceské vyroby. Mezi hlavni dodavatele patii
napf. VEBA a.s., MILETA a.s. KLINMAN CZECH. Firma nabizi ubrusy, prostiréni,

povleceni, polstarky. Vybavuje svym zboZim hotely, penziony, ubytovny, nemocnice.
6.) DADKA s. r. 0., www.dadka.vracov.cz

Vyrobni kolekce této spolecnosti je urCena pro specidlni prodejny bytového textilu, na

export a vybaveni hotelli, penziont, zdravotnickych zatizeni.
7.) HEDVA a.s., www.hedva.cz

Tato firma vyrdbi a proddva hotelovy textil, ubrusy a prostirani, lozni soupravy, vystrazné

vesty.

8.) PEMA La Casa, www.pema-lacasa.cz
textilif a riznych dekorativnich i uZitkovych dopliikka do interiéra.

V soucasné dobé spolecnost Bata vyuziva ke své distribuci pracovni obuvi MEDI smérem
k vySe uvedené zdkaznické skupiné (CiSnici) tfi spolecnosti, které prodédvaji hotelim sviij
sortiment. Mezi tyto firmy patii — GAMA O. O. P. P, s. r. 0., MASO - PROFIT, s. r. o.
a spole¢nost FOMI.

Distribucni strategie pro cilovou skupinu — prodavaci

U této cilové skupiny by pracovni obuv MEDI mohli proddvat obchodni zédstupci (hlavné

tedy ve velkych obchodech). Vhodnymi distribu¢nimi cestami jsou také maloobchodni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

prodejny Bat’a a Iékarny, kam spolecnost Bat'a své zboZi dodav4 a tato skupina zdkazniki ji

pred ostatnimi prodejnami preferuje.
Distribucni strategie pro cilovou skupinu — pracujici ve vyrobnim provozu

U téchto potencidlnich zdkaznikii bych volila formu distribuce stejnou jako u ¢i¥nika.
Spolecnost Bata by si opét vytipovala firmy, které by byly vhodné pro distribuci pracovni
obuvi MEDI. Mezi né by patfily asi spolecnosti, které vyrobnim podnikiim proddvaji
pracovni obleceni, Cistici prostiedky aj. DalSim dulezitym distribu¢nim kandlem pro tuto

skupinu je maloobchodni prodejna Bata.

Distribucni strategie pro cilovou skupinu - listovni dorucovatelé

Prodej pracovni obuvi MEDI by u této zdkaznické skupiny zajiStoval obchodni zastupce.
Dalsimi distribu¢nimi kandly by se staly prodejny Bat'a a také prodejna Rozek, kterd je
u respondentii oblibend. Ale to jen v pifipad¢, pokud by spolec¢nost Bata uvedené prodejné
své zboZi nabidla.

Distribucni strategie pro cilovou skupinu — duchovni

U faréit a jeptiSek bych také volila formu distribuce prostfednictvim obchodniho zastupce
spolecnosti Bata. Vhodnym distribu¢nim kandlem je i ndkup na dobirku elektronickou

postou. Dale pak ndkup piimo v maloobchodni prodejn¢ Bata a v 1ékarnach.
Distribucni strategie pro cilovou skupinu — méstska policie

U této organizace je moznost dodanim pracovni obuvi MEDI piimo ze skladu, protoZe by
zde objedndvky zahrnuji vétSi mnozstvi parit obuvi neZ u ostatnich zdkaznickych skupin.

Nékup by mohl byt realizovan také elektronickou postou.
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ZAVER
Spole¢nost Bat’a, a.s. patii mezi pfedni spolecnosti obuvnického primyslu na svété. Dobré

jméno u nds i vzahrani¢i ziskala diky svému zakladateli Tomasi Batovi a jeho

podnikatelskym schopnostem.

Roku 2000 se zacala spolecnost zabyvat ve spolupréaci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢
vyvojem specidlni obuvi pro diabetiky. Dnes je jiz tato zdravotni obuv pod znackou MEDI
zndmé a uzivand mnoha zdkazniky. Spolecnost Bat'a ale chtéla rozsitit zdkaznické skupiny
této obuvi a tak hledala jeji vétsi uzitné vlastnosti. A povedlo se. Od listopadu roku 2006 je
obuv MEDI certifikovdna nejen jako profylaktickd ale je certifikovana i podle
CSN EN ISO 20 247 jako osobni ochranné prostiedky tiidy I a II., tzn. obuv pracovn.

Cilem mé bakaldiské prace bylo provést prizkum vybranych cilovych zdkaznikd pro
pracovni obuv MEDI, identifikovat konkurenci na trhu s pracovni obuvi a na zdklad¢ téchto

udajii navrhnout marketingovou strategii pro vybrané cilové skupiny zakazniki.

Z vysledkli marketingového vyzkumu jsem provedla analyzu ziskanych dat a tato data jsem

prezentovala. Bylo zjisténo:

Témét polovina dotazovanych pouziva ve svém zaméstnani specidlni pracovni obuv, coZ je
pozitivni zprdva pro spoleCnost Bata. Déle bylo zjiSt€no, Ze jedna Ctvrtina respondentil
nakupuje pracovni obuv v prodejndch Bata. Zde se urcit¢ budou mit moznost nasSi
potencidlni zdkaznici sezndmit i s pracovni obuvi znacky MEDI. Z analyzy totiz vyplyva
mald informovanost respondentt o této obuvi. Nejvice vychvalovanymi vlastnostmi obuvi
MEDI byla kvalita vyrobku a pohodli. Na druhou stranu si néktefi stéZovali, Ze obuv neni
mddni, nelibi se, je piili§ robustni. Pfi vyvoji této obuvi by se mélo dbat nejen na to, aby
splilovala vSechny pozadavky pro pracovni obuv, ale aby se zdkaznikiim také libila. Je vSak
obtizné tato dv¢ hlediska skloubit. Mnozi respondenti si stéZovali i na vysi ceny pracovni

obuvi MEDI. Dfivéjs§im vyzkumem bylo zjiSténo, Ze cenu obuvi Ize sniZit az o 200 K&, ale

to by bylo na dkor kvality a urcité by to poskodilo i dobré jméno spole¢nosti.

Dalsim mym utkolem bylo identifikovat konkurenci na trhu pracovni obuvi. Tyto tdaje jsem
potiebovala pro stanoveni marketingové strategie pro jednotlivé zakaznické skupiny obuvi

MEDI. Na ¢eském trhu se nenachdzi mnoho vyrobct pracovni obuvi.
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Vétsina firem se zabyva spiSe jeji distribuci. Distribu¢ni spole¢nosti v§ak nakupuji pracovni
obuv pifevdzné z asijskych zemi, kterd je levnéj$i na ukor jeji kvality. Sdm spotiebitel se
musi rozhodnout, jestli si koupi radéji levnou obuv, kterd ani zdaleka nema tolik uzitnych
vlastnosti jako obuv MEDI nebo bude radéji investovat vyssi financni ¢astku za kvalitné;jsi,

Vv s

trvanlivéjsi pracovni obuv, kterd ma ptiznivy vliv také na jeho zdravi.

v/ V2

Dalsi ¢ast mé bakalatské prace se tykala navrzeni marketingové strategie pro vybrané cilové
skupiny zdkazniki na zdkladé predeslych ziskanych informaci. Nejdiive jsem se zabyvala
strategii produktu. Obuv MEDI ma mnoho uZitnych vlastnosti, které uvedené zdkaznické
skupiny jist¢ ve svém zaméstndni oceni. K velkym konkuren¢nim vyhoddm obuvi patii
kvalita, pouziti pfirodnich materidli, pohodli a také dlouhd trvanlivost. Co se tyka
vlastnosti, které ji byly vytykdny respondenty, jako jsou robustnost a tmavy vzhled, nejsou
opravnéné. Spolecnost Bat'a je schopna vyrobit pracovni obuv MEDI v jakékoliv barvé a

dnes produkuje obuv i uzsiho typu.

Vyse maloobchodni ceny pracovni obuvi MEDI je srovnatelnd s cenami konkurence, ktera
nabizi obuv obdobné kvality. Je pravda, Ze respondenti jsou ochotni za pracovni obuv
MEDI zaplatit praimérné 1 000 K¢, coZ je podprimérné stanoveni ceny této pracovni obuvi.
Jak jsem jiz uvedla spolecnost Bata cenu obuvi nesnizi, musela by snizit i kvalitu obuvi

v disledku pouZiti levného materidlu. A tim by poskodila své dobré jméno.

Pro navrZzeni komunikani marketingové strategie jsem méla na paméti, ze dulezitou
podminkou pro efektivni plisobeni jednotlivych ndstroji komunika¢nitho mixu je jejich
integrace a synergie. Témét u vSech vybranych zakaznickych skupin bych urcité vyuzila
propagaci formou osobniho prodeje prostiednictvim vyskoleného obchodniho zastupce.
Tento nastroj komunikace se zdkaznikem je velice efektivnim a stéle stejné duleZitym pro
svou okamZitou zpétnou vazbu. Ve vice zdkaznickych skupinich jsem také uplatnila
propagaci formou letdki umisténych v prodejnach, které jednotlivé skupiny preferuji

v ndkupu pracovni obuvi.

Déle jsem vybrala nastroje komunikace jako jsou: televizni reklama, rozhlasova reklama,
reklama prostfednictvim internetovych strdnek, reklama v Casopisech, venkovni reklama,

podpora prodeje.

U distribucni strategie jsem navrhla mnohym vybranym zdkaznickym skupindm distribu¢ni

kandly jako jsou pravé€ jiz zminéni obchodni zdstupci spole¢nosti Bata, ktefi by svou
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nabidku pracovni obuvi uplatiiovali v jednotlivych podnicich, kde cilovi zdkaznici
vykondvaji své povoldni. Dal§im distribuénim kandlem by byly samoziejmé maloobchodni
prodejny Bata, kde respondenti z vétSi miry nakupuji jejich pracovni obuv. Vyznamny
distribucni kandl je také prodej piimo ze skladu a v posledni fad¢ bych poukézala na firmy,
které prodédvaji podnikiim, kde je naSe skupina potencidlnich zdkazniki zaméstnana, urcity
sortiment zboZi a spole¢nost Bat’a je vyuZziva jako zprostiedkovatele prodeje pracovni obuvi
MEDI. Spole¢nost Bata vyuZzila i mimo jiné i informace z mé bakaldiské priace a dnes
dodéva pracovni obuv MEDI jiz tfem témto distribu¢nim firmam, které tuto pracovni obuv

prodévaji hoteliim, tudiZ nasi cilové skupiné zdkaznika — ¢iSnikim.

Mezi nejtézsi ukoly mé price patfil sbér informaci o konkurenci. V dneSni dobé& jsou
informace pro kazdou firmu velmi cenné. Jsou vlastné jejim konkurenénim ndstrojem.
Doufdm, Ze moje poskytnuté informace z této prace piinesou uzitek jak spolecnosti Bata,

2w O

tak 1 ¢tenaram.
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RESUME

Die Gesellschaft Bat'a gehort zu den fiihrenden Gesellschaften der Schuhindustrie auf der
Welt. Diese Gesellschaft ist auf dem Markt vor allem als Hersteller von
Konfektionsschuehen bekannt, aber 1992 hat ihre Aufmerksamkeit auch auf
Gesundheitschuhe gerichtet. Zur Zeit werden diese prophylaktischen Schuhe, unter der
Marke MEDI bekannt, von vielen Kunden benutzt. Die Gesellschaft Bata wollte die
Kundengruppen der Schuhe MEDI um neue Segmente erweitern und deshalb hat sie ihre
neuen Gebrauchseigenschaften gesucht. Und ist gelungen. Seit November 2006 wird das

Schuhwerk nicht nur als prophylaktisch sondern auch als Arbeitsschuhwerk zertifiziert.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit war, die Marketingstrategie fiir ausgewdhlte
Kundengruppen vorzuschlagen. Ist vorangegangen die Marktforschung dieser Kunden
durch eine Umfrage und auch Konkurrenzidentifizierung der Gesellschaft Bata auf dem
Arbeitsschuhwerkmarkt. Mit Datenauswertung von den Gefragten habe ich festgestellt, dass
sich die Arbeitsschuhe MEDI durch folgende Gebrauchseigenschaften wie Qualitit,
Bequemlichkeit, Atmungsfihigkeit und Dauerhaftigkeit auszeichnen. Anderseits haben den
Gefragten die Farbenausfiihrung der Schuhe und ihre Robustheit nicht gefallen haben. Sie
haben sich auch iiber die Preishhe beschwert. Die Gesellschaft Bat'a ist imstande die
Farbenausfithrung und Konstruktion der Schuhe den Kundenwiinschen anzupassen, aber
den Preis reduziert sie nicht. Es wire auf Kosten der Qualitdt und die Qualitdtsminderung

wiirde bestimmt das Ansehen der Gesellschaft schidigen.

Bei der Konkurrenzidentifizierung der Gesellschaft Bata auf dem Arbeitsschuhwerkmarkt
habe ich aus vielen Quellen festgestellt, dass es auf dem tschechischen Markt nicht viele
Firmen gibt, die das Arbeitsschuhwerk produzieren. Mehr als mit Produzenten ist der
Arbeitsschuhwerkmarkt mit Distributoren von diesem Produkt besetzt. Die Vertriebsfirmen
verkaufen billige Schuhe aus Asien, die sich auch mit Produktion von Arbeitsschuhen
beschiftigen, spezialisieren sich mehr auf spezifische Segmente wie Armee, Polizei und
Feuerwehr. Es sind Segmente, an welche die Gesellschaft Bat’a ihre Produkte nicht richtet.
Es gibt also auf dem tschechischen Markt keinen direkten Konkurrenten fiir die Gesellschaft

Bat’a.

Im letzten Teil meiner Arbeit habe ich mich mit dem Marketingstrategie — Vorschlag fiir

bestimmte Kundengruppen mit der Orientierung an die Distribution und die Werbung
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beschiftigt. Die Propagierung der Arbeitsschuhe MEDI ist wegen ihrer kurzen Dauer auf
dem Markt sehr wichtig.

Fir ausgewihlte Zielkunden habe ich Gerdte von Kommunikationsmix gewihlt:
Fernsehwerbung, Rundfunkwerbung, Zeitungwerbung, Internetwerbung, Auflenwerbung
und Verkaufsforderung. Fiir effektive Wirkung dieser Kommunikationsgeridten ist ihre
Integration der wichtige Faktor. Beim Vorschlag der Distributionsstrategie habe ich
Distributionswege genutzt wie Kanile mittels der ausgebildeten Geschiftsvertreter,
Einzelhandelsgeschifte Bata, Verkauf direkt ab Lager fiir die Gro3abnehmer und auch
mittels der Vertriebsfirmen, die ihr Sortiment in Betriebe liefern, wo unsere potentionelle

Kunden arbeitstitig sind.
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