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ANOTACE

Bakalatska prace se zaméiuje na navrzeni komunikacni marketingové strategie pro akciovou
spolecnost POLYMED medical CZ. Cilem je zanalyzovat prostfedi a nasledné¢ navrhnout
odpovidajici marketingovou komunikaéni strategii. Teoreticka Cast prace se zabyva definici
zékladnich pojmti marketingové komunikace, popisuje podstatu strategického fizeni a analyzu
prostiedi. Prakticka ¢ast se vénuje popisu podniku, analyze vnéj$iho mikroprosttedi, analyze

vnitiniho mikroprostfedi a naslednym navrhiim marketingové komunikacni strategie.
KLiCOVA SLOVA

marketingovd komunikace, zakaznik, konkurence, marketingovy mix, komunika¢ni mix
TITLE

Marketing communication of the selected company

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on proposing a communication marketing strategy for the company
POLYMED medical CZ, a.s. The aim of the work is to analyze the environment and
subsequently propose an appropriate marketing communication strategy. The theoretical part of
the thesis deals with defining basic concepts of marketing communication, describes the
essence of strategic management, and environmental analysis. The practical part provides
a description of the company, an analysis of the external microenvironment, an analysis of the

internal microenvironment, and subsequent proposals for a marketing communication strategy.
KEYWORDS

marketing communication, customer, competition, marketing mix, communication mix
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SEZNAM ZNACEK A ZKRATEK

a. s. — Akciova spolecnost

ABI — Ankle Brachial Index

AMA — Americkéd marketingova asociace
B2B — Business-to-business

BP — Blood pressure

CZK — Ceska koruna

EKG — Elektrokardiogram

EUR — Euro

IT — Informacni technologie

MMS — Multimedia Messaging Service
MZCR — Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky
PR — Public relations

SMS — Short Message Service

SPO2 — Oxygen saturation

TBI — Traumatic brain injury

USB — Universal Serial Bus

WOM — Word of mouth



UvVOoD

Tvorba efektivni kombinace néstroji komunika¢niho mixu je nedilnou soucasti
marketingového planovani veskerych podnikli. Vzhledem k rychlému posunu doby je dilezité
peclivé zvazit moznosti komunikace, kterd oslovi Sirokou $kalu cilové skupiny. Definovani
potencionalnich zakaznikl a urceni vzajemné komunikace mezi podnikem a cilovou skupinou
zakaznikl pfedstavuje jeden z ukoll pii tvorbé spravné marketingové komunikace. Vedle
zakaznika stoji konkurence, podstatny vliv pfi tvorbé komunikaéni strategie predstavuje

odliSeni se od konkurentl a vytvofeni vyznamné pozici na trhu.

Pro posouzeni komunika¢ni marketingové strategie a nasledné pro jeji navrh je zvolena akciova
spole¢nost POLYMED medical CZ, ktera piisobi na trhu 33 let. Spole¢nost poskytuje zdravotni
vybaveni do lékaiskych zafizeni po celé Ceské republice a na Slovensko. Piikladem
zdravotnich sektorii mtize byt Fakultni nemocnice Hradec Kralové, Nemocnice Pardubického
kraje nebo Fakultni nemocnice v Motole. Spravna marketingova komunikace u poskytovatelti
I¢katského vybaveni zdravotnickym zafizenim umoziuje budovani vzijemnych divérnych

vztahll a poskytovani informaci z oboru Iékaistvi.
Cilem préce je navrh komunikacni marketingové strategie na zéklad¢ pfedchozich analyz trhu.

Celé prace je rozdé€lena do Sesti kapitol. Teoretickd ¢ast se déli na tfi hlavni kapitoly. Prvni
kapitola je zamétena na definici zakladnich pojml marketingové komunikace, druhé kapitola
popisuje podstatu strategického fizeni a tteti kapitola se vénuje analyze prostiedi. Prakticka ¢ast
je rozdélena do tii kapitol, které se zabyvaji popisem podniku, analyze prostfedi a moznym

navrhiim marketingové komunikacni strategie.

Pro tvorbu prace jsou ziskana data z osobnich rozhovori, analyzy a syntézy. Prostfednictvim
rozhovorti jsou =zejména pouzité informace o zdkaznikovi, jednotlivych c¢astech
marketingového mixu a nastrojich komunika¢niho mixu. Pomoci analyzy je zjiSténa
marketingovd komunikace konkurence a spolecnosti POLYMED. Nasledné je provedena

syntéza pro mozné navrhy zmény marketingové komunikace.
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1 Marketing

Kapitola se zabyva nastinénim zakladniho pojmu marketing nejznamé;jsimi definicemi a vénuje

se vysvétleni marketingové komunikace.

Definice marketingu

Philip Kotler, jeden z nejvyznamnéjSich autord marketingu ho definuje jako ,,spolecensky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot““ (Kotler, 2007, s. 40).

Analogicky definuje marketing Americka marketingova asociace, podle niz je marketing
systém uspotfddanych kroki, které slouzi k vytvoteni, sdéleni, doru¢eni a vyméné nabidek

s cilem pfinést hodnotu celé spolecnosti. (AMA, ©2024)

Existuje mnoho definic marketingu, ve vétSiné€ z nich se hovofi o tom samém, a to dilezitosti

zakaznika a jeho potiebach (Karlicek, 2018, s. 19).

1.1 Marketingova komunikace
V marketingovém mixu se nachazi marketingova komunikace, jejiz synonymem je promotion.

V piekladu Ize slovo promotion oznacit jako komunikace (Janouch, 2020, s. 31).

Podstatou komunikace je dorucit konkrétni informaci od odesilatele k pfijemci. Marketingova
komunikace je proces piedavani sdéleni od jedné strany k druhé. Tento proces mize probihat
mezi podnikem a jejich zdkazniky nebo zdjmovymi skupinami. Pfikladem téchto skupin mohou
byt naptiklad obchodni partnefi, zaméstnanci, dodavatelé, média nebo organy veiejné spravy
(Ptikrylova, 2019, s. 23-24). Marketingova komunikace vytvaii velmi blizké vztahy mezi
podniky a jejich zdkazniky (Lost’akova, 2017, s. 144).

Firemni komunikace zastfeSuje marketingovou komunikaci, kterd se zamétuje na aktivni

pfispivani ke zvySovani prodeje produktt nebo sluzeb (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 335).

V modelu komunikac¢niho procesu je vidét obecné fungovani komunikace, na obrazku 1 je
zachycen posun informace od objektu piijemce k subjektu komunikace a jeho zpétné vazby.
Proces tvofi osm prvkl, kterymi jsou subjekt komunikace, kodovani, sdéleni, pienos,

dekodovani, prijemce, zpétna vazba a Sumy v komunikaci (Ptikrylova, 2019, s. 23-24).

13



Subjekt
komunikace

Pfenos Deké- Objekt

Kédovani or
Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obrézek 1: Model komunika¢niho procesu
Zdroj: Prikrylova, 2019, s. 24

Cil marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je systematicky ovlivnit ndzory a chovani
existujicich a potencionalnich zakaznikl, aby se dosahlo stanovenych cila. Je tedy potieba
upravit psychicky aspekt zakaznika. Mezi psychické aspekty lze zaradit védomosti, motivaci
a nazory. Prosperity podniku je mozné docilit diky vérnym zékazniklim. Néklady na ziskani
novych zakaznikl jsou mnohokrat vyssi nez k jejich udrzeni (Ptikrylova, 2019, s. 30). Mezi
ostatni cile lze zafadit informovani cilové skupiny, zvySeni prodeje, rozvoj trhu a dalsi

(Karlicek, 2016, s. 12).

Rozhodovaci proces
Rozhodovani osob je ovlivnéno vnitinimi a vnéj§imi podnéty. Mezi vnitini je mozné zatadit
napiiklad potiebu spanku, potfebu pfijimani tekutin a jidla. VeSkerd osobni a neosobni

komunikaci vSech aktért patii k vnéjSim podnétim (Ptikrylova, 2019, s. 32).

Faze efektivni marketingové komunikace

Pti marketingové komunikaci je vhodné respektovat celou fadu pravidel. Na obrazku 2 je
zaznamenany model, ktery miize pomoci zjednodusené pochopit efektivni marketingovou
komunikaci. Diky modelu se lze vyvarovat Spatnym postupiim a zefektivnit spravny chod
komunikace. Pomérn¢ bézn¢ lidé délaji zésadni chyby v tomto postupu a mnohdy Spatna

aplikace pfinasi neefektivni komunikaci (Kralicek, 2016, s. 23-24).

V modelu na obrazku 2 je mozné vidét, ze je vhodné potencidlni a stavajici zakazniky nejprve
zaujmout, méli by sdéleni spravné pochopit a byt o ném ptesvédCeni. Je ocekavano, Ze se

postupné zméni jejich aktudlnich postoje a chovani (Kralicek, 2016, s. 23-24).

14



Poslednim prvkem modelu je WOM, coz je v prekladu Sifeni sdéleni Ustnim podanim.
Rozhovory probihaji neformaln¢. Pfikladem mohu poslouzit rozhovory mezi ptateli a rodinou.
Tyto osoby se mezi sebou velmi dobfe znaji (Krali¢ek, 2016, s. 23-24). Bavi se napiiklad jaky
si zakoupili telefon, kam jeli na vylet, jaké pfedstaveni navstivili v divadle. Z té€chto rozhovora

jsou ziskéany dulezité informace, které jsou nasledné vyhodnoceny (Karlicek, 2016, s. 40-43).

Zména

postojl WOM
a chovani

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 23

1.2 Marketingova komunikace na trzich B2B

Trh je mozné definovat jako prostor, na kterém se stietdvaji iCastnici, ktefi chtéji obchodovat.
Podle prostoru je mozné trh definovat jako bod, kde se stfetava nabidka s poptavkou. Osoby,
které chtéji na trhu néco dostat, se nazyvaji kupujici. Naopak osoby, jenz néco nabizeji, se
nazyvaji prodavajici. Diky pfedem stanovené cené, na které se ob¢ strany dohodou, dochazi

k aktu smény. Mezi subjekty trhu je mozné zatadit domacnosti, firmy a stat (Chadt, 2017, s. 11).

Vyrobou zbozi nebo poskytovanim sluzeb s cilem je prodat se zabyvaji firmy. Jejich roli na trhu
je prodavajici. Po prodeji investuji své finan¢ni prosttedky do zdroju, které jsou dulezité pro
chod podniku. Tyto ziskané zdroje se snazi efektivné vyuzit. Primarné je pro firmy dilezité
dosdhnout co nejvétsiho zisku, cehoz dosahuji optimalizaci procesii a strategii (Chadt, 2023,

s. 11).
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Business to business je v ptekladu situace, kdy podnik prodava néco jinému podniku a poji se
s tim zkratka B2B (Godin a Maskova Kiapkova, 2020 s. 182). V prostiedi na trzich B2B jsou
produkty nakupovany podniky, které je nasledné vyuzivaji pro svoji praci. Mezi tyto produkty
je mozné zatadit napiiklad sluzby nebo nemovitosti vyuZité pfi podnikatelské ¢innosti. Na B2B
trzich jsou prikladem zakaznikdi vladni orgény a instituce. V mnoha ptipadech se produkty
upravuji podle individualnich pozadavkl zdkaznikii. Vzhledem k upravovani nabidek podle
konkrétnich pozadavki a vyjednavani podminek smlouvy se miiZze pribéh hodné protahnout

(Ptikrylova, 2019, s. 210-215).

Ceny nejsou pevné stanoveny a jsou velmi flexibilni, a tedy mohou byt upraveny podle ptani
zakazniki. Na trzich B2B hraje vyznamnou roli osobni prodej, prostfednictvim néhoz probiha

vyjednavani o nakupu. Reklama zde hraje méné vyznamnou roli (Ptikrylova, 2019, s. 210-215).

Trhy B2B je mozné rozdélit na horizontalni a vertikalni. Na horizontalnim trhu dodavatelé
navazuji spolupréci se zakazniky, jez se zamétuji na rizné typy ¢innosti, produktti nebo sluzeb.
Ve vétSiné pripadech na horizontalnim trhu se jedna o nabizeni sluzeb. Trhy vertikéIni funguji
na principu kontaktovani osob zurcit¢tho omezeného odvétvi. Tento trh je definovéan
specifickou nabidkou daného odvétvi, kterd je adresovanéd segmentu trhu. Diky tomu je mozné

1épe poznat potieby zékaznikl a posilit vztahy (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 73).
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2 Podstata strategického fizeni

Pti svém putisobeni podnik na trhu vychazi z koncep¢niho ptistupu, ktery se formuluje z vize,

mise, cill a strategii.

2.1 Vize, mise a cile

Vize

Vize formuluje obraz budoucnosti podniku, ktery vychazi z principl, piesvédceni, priorit,
pfistupi a postojii podniku. Tento obraz predstavuje dosazeni podnikem stanovenych cila
plnénim vize. Definice srozumitelné vize mize ptinést kreativni prvky a motivovat ovlivnéné

subjekty (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 20-21).
Mise

Mise predstavuje ucel existence firmy, ¢eho chce firma dosahnout a jaké hodnoty respektuje.
Celkové mise popisuje pfedmét a divod podnikani a metody odliSeni se od konkurence.
Spravné definovand mise by méla pomahat firmé k dobré orientaci v prosttedi. (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 22-23).
Cile

Cile v podniku jsou zaméfeny na budoucnost ve vystupech. Vyplyvaji z mise podniku a jsou
mnohdy propojené s jeji definici. Vymezenim cilid se zabyvéa top management a lze se fidit
pravidly SMART. Slovo SMART je zkratka, ktera je sestavena z prvnich pismen vlastnosti cild,
kterymi se miZe top management fidit, aby dosahl nejlepsiho vysledku (Jakubikovéa a Janecek,
2023, s. 26-28). Cile fizené témito pravidly jsou specifické, méfitelné, akceptovatelné pro
vSechny ovlivnéné strany, realistické a stanovené v pfesné stanoveném ¢asovém obdobi (Fotr

et al., 2020, s. 47).

Marketingové cile funguji na trhu, kde se vyskytuji mozni zakaznici, ktefi si uvédomuji zajem
o produkt ¢i sluzbu, kterou ma podnik v nabidce. Tyto cile usiluji o zvySeni prodeje, uspokojeni

zékaznikli a zvySeni povédomi o znacce (Fotr et al., 2020, s. 47).

Mezi marketingové cile lze zafadit napiiklad oddanost zékaznika, ocekavani zikaznika
ve shodé s realitou, schopnost podniku udrzet stavajici zakazniky v pribéhu ¢asu a ziskat nové

zakazniky nebo klienty (Karlic¢ek, 2018, s. 109).
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2.2 Strategie

Podnikova strategie

Strategii je mozné definovat jako privodce v piipadé rozhodovani pii nedostatku informaci
nebo pii nejistych podminkach. Jedna se tedy o plan, diky kterému podnik mulze reagovat
v piipadé nejistoty. Usp&sna strategie by méla byt vypracovana tak, aby zohlednila veskeré

faktory a moznosti, které mohou ovlivnit cile podniku (Fotr et al., 2020, s. 31).

V mnoha ptipadech tvorba strategie obsahuje analyzu, formulaci, implementaci a kontrolu

strategie (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 31).
Marketingova strategie

Marketingova strategie je odvozena z celkové strategie podniku, klicem prosperity podniku je
jejich vzajemné dopliovani (Karlicek, 2018, s. 109). Je definovana jako postup k mozné

realizaci marketingového cile (Karlicek, 2018, s. 240).

Prostfednictvim marketingové strategie jsou vymezeny smeéry, které mohou pomoci k dosazeni
pfedem stanovenych cilt. Jsou vybrany postupy, které mohou vést k cili. Jejich formulace
vychéazi z hlavni politiky a cili podniku. Tato strategie je vysledkem celkovych analyz
konkurence, situace na trhu, potieb zédkaznikii a soucasné zohledniuje silné i slabé stranky
podniku (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 170). Podnik by mél umét pracovat se svymi silnymi
strankami, pozorovat slabé stranky a hrozby. V pifipad¢ zmesSkani ptileZitosti se z ni mize

proménit hrozba (Karlicek, 2018, s. 240-241).
Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie stanovuje postupy k dosazeni vysledku komunikace. Od marketingové
strategie je odvozena komunikacni strategie. Strategie by mély mezi sebou korespondovat.
Ukolem komunikaéni strategie je poskytovat adekvatni informace, vytvofit vzhled sdéleni,
definovat vhodnou kombinaci néstrojii komunikace a stanovit mozna média k prezentaci

sdéleni (Karlicek, 2016, s. 15-16).

Navrh strategie vychazi z dobré znalosti prostfedi. K tomu se pouziva analyza trhu. Mezi tyto
analyzy je mozné zaradit analyzu zakaznika, konkurence, segmentace, marketingového

a komunika¢niho mixu.
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3 Analyza prostiedi

Slovo prostfedi zahrnuje mnoho podnétii ovliviiujici chovani ucastniki prostiedi. Témito
ucastniky mohou byt jednotlivci, podniky a mnoho dalSich. Mohou byt ovlivnéni pozitivnimi
1 negativnimi vlivy, které maji dopad jak na soucasnost, tak na budoucnost podniku. Kli¢ovym
je vlivy vypozorovat vc€as, pochopit je a zacit je co nejdiiv fidit (Jakubikova, Janecek, 2023,

s. 104-105).

Kvili pochopeni umisténi podniku v prostfedi by se méla praktikovat analyza prostiedi.
Analyza prostiedi je fizena principy MAP, kde M je monitoruj, A je analyzuj a P znamena

predvidej (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 29-30).

3.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi v marketingu lze popsat jako soubor faktorti a udalosti, které jsou mimo
kontrolu firmy nebo které neni mozné tidit béznymi ¢innostmi. Do makroprostiedi 1ze zaradit
faktory hmotného i nehmotného charakteru. Jedna se zejména o faktory politicko-legislativni,

historické, bezpecnostni, technologické a ekologické (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 107).

U analyzy faktori makroprostfedi je dilezité brat v ivahu prostiedi, jeZ jsou vzdalené od
daného subjektu jako je svét, kontinent, zem¢ a postupné se zacit ptiblizovat k prostfedi blizsi

firmé, jako je region nebo obec (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 108).

Prostfednictvim analyzy PEST lze posuzovat pouze faktory, které maji nebo mohou mit
podstatny vliv v nasledujicim obdobi na poptavku. V ptipad¢ zaznamenavani neduilezitych
faktori do analyzy se muze stat prehlcenou a tim padem neefektivni (Karlicek, 2018, s. 39).
Slovo PEST je zkratka pro politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 108).

Celkovym ucelem analyzy makroprostiedi je najit faktory, které maji pro podnik klic¢ovy

vyznam (Jakubikové a Janecek, 2023, str. 111).

3.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

Marketingové vnéj$i mikroprostfedi je mozné definovat jako mikrookoli, mezoprostiedi nebo
jen mikroprostiedi. Naopak oproti analyze makroprostiedi mize analyza mikroprostredi
vyvolat zménu faktori a udalosti prostfednictvim béznych c¢innosti. Jednd se o analyzu

prostiedi, ve kterém firma ptlisobi a realizuje Cinnosti spojené s obchodem (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 112).

19



Na zacatku analyzy je nezbytné prozkoumat odvétvi, ve kterém firma podnika. Do
mikroprostiedi je mozné zafadit naptiklad konkurenci, zakazniky, dodavatele a distributory
(Jakubikové a Jane&ek, 2023, s. 112). Uéelem analyzy mikroprostiedi je rozpoznani kli¢ovych

faktort, které mohou ovlivnit vykon fungovani podniku (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 113).
Konkurence

Konkurence je soucasti vnéjsiho marketingového mikroprostiedi. Trhy jsou vysoce
konkuren¢ni, je tedy obtizné vytvofit produkt s unikatnimi vlastnostmi, ktery by se odlisil od
konkurence (Karlicek, 2018, s. 55). Rozlozeni podilt trhu mezi podniky mize v konkurencnim
odvétvi odehravat klicovou roli. Tento stav urCuje uroven soutéZe mezi subjekty, jez se snazi

ziskat a udrzet postaveni na trhu (Fotr et al., 2020, s. 62).

Sila konkurence muaze byt ovlivnéna mnoha faktory. Mezi tyto faktory lze napiiklad zatadit
mirt ovladani trhu hlavnimi firmami, rozsifovani podnikového portfolia o dalsi vyrobky nebo
sluzby a zvyseni moznosti poskytovani produktd. Tyto faktory ovliviiuji chod konkurence
v odvétvi. Analyzy téchto faktor mohou pomoci vytvofit efektivni strategii (Fotr et al., 2020,

s. 62).
Analyza konkurence

Podnik by m¢l pozorovat konkurenci jako celek. Velmi diilezita je konkurence v tésné blizkosti,
ale také konkurenti, jez jsou ve vétSi vzdalenosti. Hrozbu lze ocekévat ze vSech stran
(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 117). Pti analyze konkurence mnohdy dochazi k jeji uzké
identifikaci. Chybné identifikace miiZze branit objektivnimu zhodnoceni trhu a stim

souvisejicim moznym rizikem (Karlicek, 2018, s. 55).

Pted zacatkem analyzy konkurence je vhodné urcit kritéria posouzeni vysledkli. Mezi kritéria
lze zatadit zisk, pozici na trhu, velikost zdroji k manipulaci, vyhodu oproti konkurenci,
schopnost se pfizplsobit. Pro podnik je diilezité ziskat data z analyz primarnich konkurenti.
Béhem analyz jsou ur€eny a srovnany jak silné, tak slabé stranky konkurentti a podniku. Diky
tomu je mozné urCit v cem je podnik vyznamny, a naopak zaostava oproti konkurentim.
Alternativou je tvorba profilu jednotlivych konkurentl, ktery miiZe pomoci zaznamenat
ukazatele. Tyto ukazatele pomahaji naptiklad posoudit uspésnost konkurenénich firem na trhu
nebo rozpoznat skupinu zdkazniki, na kterou se zamétuje urcity konkurent. Prostiednictvim
téchto pristupti je mozné Iépe vyuzit budoucich prilezitosti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 117-

118).
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Zakaznik

Mezi zdkazniky lze fadit domdacnosti, firmy, stat a jednotlivé osoby. Zakaznici prostfednictvim
koupé produktu predpokladaji uspokojeni potieby. Pro podnik hraje zédkaznik diilezitou roli.
Ziskani financ¢nich prostiedkii od zakaznika pro podnik piedstavuje zdroje, které podnik muize
zainvestovat do svych ¢innosti. Prostfednictvim analyzy zdkaznika je mozné zjistit naptiklad

nakupni chovéni, preference ndkupii (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 56).
Analyza zakaznika

Informace ohledné produktl a trhu lze ziskat prostfednictvim analyzy zékazniki. Ptikladem
prvku, které popisuji zékaznika lze zatadit Cetnost nakupti za rok, rtst prodejii. Nové moznosti
technologii a metody prodeje mohou zménit chovani zakaznika. Analyza zdkaznika je
kontinudlni Cinnost, kterd se stile opakuje. Chovani zédkaznika neni mozné pfedem urcit.
Chovani se méni na zdkladé zmén vstupd. Pii zméné vstupu se miiZze zménit reagovani

zékaznika. Kli¢ovym stavem je loajalita zékaznika (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 115).

Cilova skupina

Vymezeni spravné cilové skupiny je zdkladem pro budouci prosperitu komunikacni strategie.
Cilovou skupinou jsou budouci nebo soucasni zakaznici, jez chce podnik prostfednictvim
marketingové komunikace zaujmout. Urceni podrobnych popist skupin, které lze oslovit, je

vychozim pro ur€eni formy komunikace, kterd budou nevhodnéjsi pro efektivni osloveni

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 49).

Podle toho, s kym komunikace probih4, je potfeba upravit slovni zasobu a ostatni prostredky
komunikace. Vzhledem ke spravnému porozuméni konkrétni skupiny je komunikace upravena.

Diilezitou roli hraje porozuméni cilové skupiné (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 49).

Cileny marketing

Individualizovany marketing funguje na upravovani produkti podle potieb urc¢itého zdkaznika.
Nediferencovany marketing se nezamétuje na odliSnosti mezi zakazniky a nabizi standardni
produkty. Mezi drahym individualizovanym a malo u¢innym nediferencovanym marketingem
je kompromisem takzvany cileny marketing. Pfi cileném marketingu se rozdéli kupujici do
skupin podle urc¢itych podminek a diky tomu se vytvoii takzvané segmenty. Segmenty obsahuji

kupujici s obdobnymi pottebami (Karlicek, 2018, s. 110-111).
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Segmentace

Segmentace je metoda slouzici k analyze trhu. V marketingu je vyuzita pro zjisténi optimalni
skupiny zakaznikti. Po vytvofeni takzvanych segmentii se cili pouze na zdkazniky, které
konkrétni produkt ¢i sluzba zajima a ti jsou nasledné osloveni (Chadt, 2023, s. 11). Tyto skupiny
zékaznikli maji podobné vlastnosti, potieby a chovani. Lze na né cilit zvolenymi
marketingovymi metodami (Machkova a Machek, 2021, s. 92). Firma zvolenému segmentu
upravi cenu, produkt a marketingovou komunikaci (Karli¢ek, 2018, s. 110-111). Hlavnim
prikladem, kdy se vyuziva segmentace trhu, je vyvoj nového produktu nebo planovani kampani

(Tahal, 2022, s. 143).
Zpisoby segmentace

Segmenty lze ziskat podle péti standartnich zpiisobii segmentace. Segmentace mulze byt
demografickd, geografickd, behavioralni, psychologickd, mografickd a podle piinost

(Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-32).

Geograficka segmentace vychézi z polohy zkoumanych osob. Na tuto segmentaci se zamétuji
podniky s lokalnim prodejnim mistem. Nedostatek miize byt v prostém zkoumani osoby, kdy
nezjistime konkrétni informace (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-32). Tato segmentace

ukazuje, ze lidé Zijici na podobném misté maji podobné potieby (Karlicek, 2018, s. 113-116).

V ptipad¢ clenéni faktorti naptiklad podle véku, pohlavi, ekonomického statusu a rasy se jedna
o demografickou segmentaci. Diky tomu lze definovat popisné znaky konkrétniho kruhu lidi
(Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-32). Potieby i chovani se li§i v rGznych kategoriich
produktli i mezi konkrétnimi demografickymi skupinami (Karlicek, 2018, s. 113-116).

Segmentacni behavioralni strategie funguje na principu rozmistovani zédkazniki do skupin
podle jejich ndkupil a postojl, které ma kupujici k produktu ¢i sluzbé. Dtlezité je si uvédomit,
ze nakupni chovani jednotlivce se mize byt ovlivnéno zménou vedeni zZivota. Piikladem mutize
byt odchod na matefskou dovolenou nebo do diichodu (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-
32).

Psychograficka segmentace zkouma, jak 1idé Ziji a uspotadavaji si svij zivot. Mezi priklady lze

zaradit traveni volného Casu, nazory (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-32).

Prostfednictvim segmentacnich strategii 1ze sestavit takzvané persony. Tento proces spociva
v urCeni charakteristik konkrétnich segmenti (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-32). Persona
je popis imaginarniho cilového zékaznika. Pomaha 1épe porozumét potiebam a chovani
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zakaznikl. Tento popis by mél byt podrobny a podlozen fotografii osoby. Fotografie mtlize
pomoci pro lepSi predstavu o imaginarni osob¢&. Charakteristika persony muze pomoci

k jednodusSimu stanoveni marketingové strategie (BureSova, 2022, s. 34).

3.3 Analyza vnitiniho mikroprostiedi
Kapitola analyza vnitiniho mikroprostiedi popisuje marketingovy mix a podrobn¢ je zamétena

na marketingovou komunikaci. Komunikace patii mezi prvky marketingového mixu.

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovému mixu je pfifazen ndzev 4P, kam spoleén€ s promotion (propagace) jeste
fadime product (produkt), price (cena) a place (dostupnost). Obcas se zmiiuje koncept 4C, kde
se setkavdme s hodnotou pro zakaznika (customer value), ndklady pro zikaznika (cost),
komunikace (communication) a dostupnost (convenience). Efektivni marketingovy mix je
ziskan z marketingové strategie podniku. Ridi se cilovou skupinou podniku a umisténim

produktu na trhu (Karli¢ek, 2018, s.152).
Produkt

Produkt 1ze definovat jako rozmanity rozsah hodnot, ktery 1ze povazovat za objekt k moznému
obchodu s cilem naplnit potfeby kupujiciho. Mezi produkty je mozné napiiklad zaradit zbozi

ve fyzické podobé€, mista, sluzby, informace (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 232).

Pti analyze produktu je mozné naptiklad pouzit BCG matici, analyzu produktové tady.
Produktové tada je portfolio poctu produkt nabizenych podnikem. Po vyhodnoceni analyzy
produktové fady Ize vyloucit z nabidky produkty, které¢ nebudou pravdépodobné vykazovat riist
v budoucnosti. Prostfednictvim BCG matice je mozné vyhodnotit nabidku produktii. V matici
pozorujeme dvé proménné a Ctyii kategorie. Mezi kategorie l1ze zaradit hvézdy, dojné kravy,
bidné psy a otazniky. Proménnymi je relativni trzni podil a tempo ristu daného trhu (Karlicek,

2018, s. 171).
Cena

Cena predstavuje sjednanou pen¢zni hodnotu produktu pifi nédkupu, se kterou souhlasi jak
prodavajici, tak kupujici (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 307). Nejcastéji je cena stanovena
v zavislosti na konkurenci, orientovand na naklady na vyrobu nebo podle hodnoty pro

zakaznika (Karlicek, 2018, s. 179).
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Dostupnost

Pojem dostupnost piedstavuje, jakou cestou se vytvoreny produkt dostane k zdkaznikovi.
U dostupnosti je mozné analyzovat distribu¢ni cesty. Distribucni cesty lze rozd¢lit na piimé
a neptimé. Prostfednictvim piimé distribu¢ni cesty podnik vstupuje na trh s vyuzitim osobni
interakce (Karlicek, 2018, s. 222). Zatimco u nepifimé distribu¢ni cesty podnik vyuziva
mezic¢lanek. Mezi¢lankem muze byt franSizant, maloobchod, velkoobchod nebo dealer

(Karlicek, 2018, s. 226).

3.3.2 Komunikaéni mix
Pro dosazeni marketingovych a komunikacnich cilii se vyuziva komunikaéni mix. Ten je

upraven na zdkladé typu produktu a zpisobu komunikace zakaznika (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 20).
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komunika¢niho mixu, které efektivné poskytnou informace vybrané skupiné (Jakubikova
a Janecek, 2023, str. 339). Volba komunikac¢nich nastroji zalezi na cilovych zékaznicich.
Slozeni néstroji komunikace mize byt ovlivnéno podstatou trhu. V piipad¢ prodeje drahého
a komplikovaného produktu se na trzich B2B nej¢astéji vyuziva osobni prodej. Pred za¢atkem
vybéru nastroji je vhodné posoudit jejich ucinnosti a celkové néklady (Karlicek, 2018, s. 209-
210). Po fadu marketingovych komunikaci je klicové propojeni vSech forem komunikacniho
mixu. Pro tvorbu fungujici marketingové komunikace je vhodné vytvofit strategii pro
komunikaci s cilovym zdkaznikem a jeho pfeménu z poptavky po produktu v jeho skutecny

nakup (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 340-341).

Komunika¢ni mix vychazi ze dvou hlavnich skupin. Jednd se o osobni a neosobni formy
komunikace. Jsou na sobé zavislé a vyborn¢ spolu kooperuji. Do osobni komunikace je zatrazen
osobni prodej, event marketing a mezi neosobni Ize fadit podpora prodeje, reklama, pfimy
(direct) marketing, sponzoring a PR. Vystavy a veletrhy vychazeji z obou forem komunikace

(Prikrylova, 2019, s. 45).
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Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejstarsi prvek komunika¢niho mixu. Jednd se o ndstroj, ktery
vyuzivéa velka tada firem (Karlicek, 2016, s. 159). Hlavnim cilem komunikace je dokoncit

obchod (Jaderna a Volfova, 2021, s. 159).

Komunikace probih4d mezi prodavajicim a kupujicim. Obsahem komunikace je sdileni znalosti,
demonstrace produktu, sjednavani vyhodnych smluv, pfesvéd¢ovani osob a také budovani
kvalitnich dlouhotrvajicich vérnych vztahl. Jednou z nejvétSich vyhod je, Ze ptresvédCovani
probiha vzdy osobné v aktualnim Case (Jaderna a Volfova, 2021, s. 159). Slovo osobn¢ v tomto
kontextu vzdy neznamend, Ze je prodejce fyzicky ve stejné mistnosti. Mlze vyuzit i jiné
zpuisoby komunikace jako je naptiklad prostfednictvim Skype nebo Microsoft Teams.

(Prikrylova, 2019, s. 45).

Vzhledem k osobnimu kontaktu mezi prodévajicim a kupujicim lze snadnéji pochopit potieby,
prani a vyhotovit nabidku, ktera bude presn¢ sedét zdkaznikovi na miru (Karlicek, 2016, s. 159).
V pribéhu osobniho prodeje lze vyjednavat a vysvétlovat nejasnosti, které jsou spojeny
s prodejem (Jaderna a Volfova, 2021, s. 159). S ohledem na velkou rozmanitost zékaznik je

mozné upravit komunikaci, kterd bude cilit na daného kupujiciho (Karlic¢ek, 2016, s. 159).

Diky tvorbé pevnych vztahli by se mél stat prodejce davérnikem v daném oboru. V okamziku
vyskytu problému by se zadkaznik mél obratit na prodejce jako na toho prvniho (Karlic¢ek, 2016,

s. 159).

Hlavnimi vyhodami mtiZze byt okamzita reakce na popud zakaznika, mozné zvySeni eliminace
komunikacnich Sumt a vytvofeni divéryhodnych vztaht. Mezi nevyhody lze zaradit tlak
k ndkupu a mozné zmyleni se prodejct. Prodejci nemusi byt vzdy kvalitné ptipraveni a mohou
lhat o nasmlouvanych obchodech (Jaderna a Volfova, 2021, s. 159). Osobni prodej mé velice

maly dosah, neZ s kterym se miiZeme setkat u jinych metod (Ptikrylova, 2019, s. 137).

Pravidla osobniho prodeje urcuje Asociace osobniho prodeje, tato pravidla jsou urcena kvili
zneuzivani natlakovych metod. Osobni prodejce by se nemél chovat agresivné k zdkaznikovi,
mél by vystupovat zkuSené, nemél by lhat a kdyz ho zadkaznik odmitne tak by se nemél

v zadném ptipadé vnucovat. (Jaderna a Volfova, 2021, s. 159)

Za zékladni vlastnosti a dovednosti prodejct je mozné naptiklad povazovat pozitivni piistup,
vysoké sebevédomi a empatii. Dobti obchodnici znaji podnik, produkt a dovedou poskytnout

dalezité informace (Karlicek, 2016, s. 164-165).
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Reklama

Reklama mtize byt pfima i nepifima. Mezi nepfimou komunikaci je mozné zaradit reklamu,
kterd komunikuje prostfednictvim propagujici strany a predava sdéleni fad¢ adresatim.
Reklama nefunguje na principu bezprostiedné ziskané odezvy od pfijemce (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 28).

O reklam¢ je mozné fict, ze se jednd o prezentaci bez osobniho zastoupeni. Tato forma
komunikace je placena. Vyhodou je moznost plosné rozsifit sdéleni mezi obyvatelstvo. Mezi

nevyhody lze zatradit jednosmérnou a neosobni komunikaci (Vysekalova, 2023, s. 20-21).

Pii efektivnim vyuziti reklamy by méla byt komunikace spravné nacasovand, sméfovana
na klicovou cilovou skupinu a rozmisténa do riznych médii, které cilova skupina vyuziva
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 109). Reklama je aplikovana, aby poskytla podstatné informace
o produktu ¢i sluzbé. Miize vybudovat diivéru ke konkrétni znacce (Vysekalova a Mikes, 2018,

5. 14-15).

Pii vyuziti reklamy by mélo byt patrné, Ze byla vyuZita za poplatek prostfednictvim sdélovacich
prostfedkti. Prikladem sd€lovacich prostfedki mize byt rozhlas, Casopis, televize, socialni

média nebo venkovni reklamy (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14-15).

Mezi propagacni kanaly je mozné zatadit spoty v televizi nebo rozhlase, reklamu na venkovnich
prostranstvich, reklamu v kinech nebo na sociélnich sitich. Je mozné se setkat i s takzvanymi
alternativnimi médii. Mezi alternativni média lze naptiklad zatfadit reklamy na Iétajicich
balonech, na lavickach, na zastavkach autobusu nebo také chodici reklamy (Vysekalova, 2023,

s. 20-21).
Primy marketing

Casto ozna¢ovany také jako direct marketing je pfimy marketing. Obsahuje p¥imou interakci
s cilovou skupinou. Je mozné komunikovat rychleji a vic osobné. Funguje tu nabidka rozmanité
vyhody s okamZitou reakci (Machkové a Machek, 2021, s. 193-194). Obecné¢ se nastroje direct
marketingu snazi zédkaznika pfesveédCit k rychlé odezvé (Karlicek, 2018, s. 200). Ve vétSing
ptipadl se piimy marketing aplikuje pro dalsi spolupraci s jiz existujicim zakaznikem a jsou
mu nabizené dal$i moznosti pro obchodovani. Direkt marketing byl vytvofen pro piipadnou
nahradu osobniho prodeje. Jedna se o méné ndkladnou formu komunikace. U této formy
komunikace jsou hodné¢ dulezité mikrosegmenty a v mnoha ptipadech i jednotlivci (Karlicek,

2023, s. 62).
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Jednou z nevyhod je nezbytnost ziskat komplexni udaje o zdkaznikovi, jinak mize byt ucinek
osloveni minimdlni. JelikoZ informace o zdkaznikovi mohou byt tézko dohledatelné, ziskat
seznam zakaznikli mtize trvat mnoho let (Janouch, 2020, s. 276). Seznam pro osloveni
zakaznikl mize byt vypracovan podnikem nebo zakoupeny (Bacuvcik a Harantova, 2016,

s. 30).

Mezi marketingové nastroje se fadi naptiklad adresné rozesilani nabidek, katalogovy
marketing, telemarketing a teleshopping. U pfimého marketingu je obsah pfedavan danym
osobam a vzhledem k jejich vlastnostem se miize komunikace zcela zménit (Machkova
a Machek, 2021, s. 193-194). Jednim z dulezitych nastroji pfimého marketingu je mobilni
marketing, ktery funguje na principu rozesilani reklamniho obsahu formou SMS nebo MMS
a telemarketingu. Do telemarketingu je zahrnuto osloveni potenciondlnich ¢i soucasnych

zakaznikd hovorem po telefonu (Karlicek, 2018, s. 200).
Public relations

Neptfimy vztah podniku k vefejnosti je mozné ptelozit jako public relations. Cilem této
komunikace je, aby vefejnost vnimala podnik kladné¢ a zlepSovala se podnikova kultura
(Machkova a Machek, 2021, s. 192). Vefejnost v tomto pojeti je mozné chéapat jako subjekty,
u kterych existuje propojenost nebo vzajemny vztah mezi firmou a jejimi aktivitami (Janouch,
2020, s. 239). Diky public relations podniky usiluji o ziskani pozornosti a vefejny zdjem médii

(Janouch, 2020, s. 240).

Interni komunikace mnohdy neni dostate¢né ocenovana, i kdyz formuluje zékladni pilit v kazdé
firm¢. Mezi nastroje interni komunikace lze zatadit elektronickou komunikaci, eventy, firemni
média, face-to-face setkdni (Hejlova, 2015, s. 152). Externi komunikace se stard o zlepSeni
vztahti s okolim. Jedna se naptiklad o komunikaci s médii, sdileni ¢lankti na internetu, do novin,
Casopist, vysilani v televizi ¢i rozhlase. Soucasti je umistovani neplacenych sdéleni do médii

(Machkova a Machek, 2021, s. 192).

Business-to-business PR se zabyva komunikaci a vytvafenim vztahli mezi firmami. Prikladem
nastrojit B2B PR miizou byt eventy, konference, rizna neformalni setkani, medialni relations

se specifickymi novinéti (Hejlova, 2015, str. 170).
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Podpora prodeje

Sales promotion je mozné pielozit do CeStiny jako podpora prodeje. Podpora prodeje se sklada
z rozmanitych prostiedki a technik, které maji za cil upoutat pozornost spotiebitelil, informovat
je a presvédcit je k ndkupu konkrétniho produktu. Tyto prosttedky jsou uplatnovany prioritné

v momentech, kdy je potteba ziskat rychlou odezvu (Vysekalova, 2023, s. 21).

Formou napftiklad ochutndvky zbozi, vyzkouSeni produktu je vyuzita pfima komunikace.
Soutéze, vzorky, kupony, hry a dalsi fadime mezi sales promotion. (Vysekalova, 2023, s. 21).
Setkavame se s celou fadou forem podpory prodeje, u kterych nelze o¢ekavat vyuziti soucasné.
V ten moment by mohl byt zdkaznik prehlceny a vedeni kampané by se mohlo stat neefektivni.
Rozhodnut o konkrétni formé zavisi na pfedem stanovené marketingové strategii. Podpora
prodeje musi mit piedem stanoveny zacatek, konec a misto, kde je mozné ji vyuzit (Janouch,

2020, s. 210-211).

Hlavnim cilem, narozdil od ostatnich marketingovych komunikaci, je zvySeni prodeje.
Nejobvykleji se podpora prodeje aplikuje v konkurencnich bojich k ziskani konkurencni
vyhody, k urychlenému zbaveni se skladu zasob, zvySeni prodeje v obdobi nizké poptavky.
Piikladem zvySeni prodeje je mozné rozsifit portfolio o nové zakazniky, zvysit opakovani
nakupi a nakupt produkti, jez jsou prodavany s hlavnim produktem (Janouch, 2020, s. 210-

211).

Podporu prodeje lze pouzit pii uvedeni nového produktu na trh jiz obsazeny jinou firmou.
Na jednu stranu se muze pouzit u novych technologickych produktt se zvlastni ¢i uziteCnou
nabidkou. Na druhou stranu by mohla podpora prodeje produkt znehodnotit. Je tfeba brat
v potaz, ze vyuzivani jakékoli formy podpory prodeje pfindsi naklady. Vyuziti této moznosti
komunikace by méla firma peclivé rozmyslet, aby se nedostala do finanénich problémt. Formy
podpory prodeje je mozné rozdélit na ty, u kterych se u zékaznika dostavi okamzity uzitek, jako
je naptiklad doprava zdarma nebo sleva. U formy s del§im G¢inkem, jako je sbirdni bodi za
nakup, se vyhoda podle pfedem stanovenych podminek dostavi az po splnéni téchto podminek

(Janouch, 2020, s. 210-211).
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4 Popis vybraného podniku

Ctvrta kapitola je zaméfena na piedstaveni akciové spole¢nosti POLYMED medical CZ a je

zde nastinéna problematika marketingové komunikace nového produktu.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost dodava zdravotnickym zatizenim v Ceské republice a na Slovensku zdravotnické
potieby. Hlavni naplni prace je prodej, distribuce, vyroba a servisni prace spojené s prodejem
zdravotnickych prostfedkll. Inspiraci spolecnost hledd v nejnovéjSich globalnich trendech
(POLYMED, b. r.). Spole¢nost je pravnicka osoba, jejiz pravni formou podnikani je akciova
spolecnost se sidlem spole¢nosti Petra Jilemnického 14/51, Plotisté nad Labem, 503 01 Hradec

Kralové (Kurzy, ©2000-2024).

Na zéklad¢ informaci od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 10. 2023) bylo podnikani
zahdjeno v roce 1991 a to vznikem zivnosti s jménem Ing. Jaromir Joukl. V roce 2003 vznikla
prvni obchodni spole¢nost s nazvem POLYMED medicinska technika, s. 1. 0. O rok pozdéji se
spustil nakup vyroby infuzni techniky od firmy LINET spol. s. r. 0. Béhem téhoz roku se zfidila
pobocka v Brné. Na Slovensko se rozsifila spole¢nost v roce 2006 s nazvem POLYMED
medical SK, s. r. 0. Nasledujici rok bylo otevieno zrekonstruované pracovisté v jinych
prostorech. Jedna se o soucasnou adresu sidla, které je mozné vidét na obrazku 3. Rok 2008 se
stal vyznamnym vytvofenim holdingové struktury a spole¢nost byla pfevedena na POLYMED

medical CZ, a. s.

Obrazek 3: Sidlo spole¢nosti v Hradci Kralové

Zdroj: viastni
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Spolecnost zastupuje Ing. Jaromir Joukl, ktery vykonava pozici ¢lena spravni rady. Prokuristou
je Tomas Joukl, ktery je zmocnén k pravnim ukonlim, k nimz dochazi pii provozu podniku

(Kurzy, ©2000-2024).

Zakladni kapital je splacen na 100 % s hodnotou 2 000 000 K¢. Na jméno v zaknihované podobé
ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢ je 10 kusti akeii a v hodnoté 100 000,- K¢ je 19 kust (Kurzy,
©2000-2024). Akcie nejsou vetejné obchodovatelné, tedy nejsou registrovany na vetejném

trhu.

4.2 Podstata strategického tizeni

Vize

Vizi POLYMED medical CZ je mit vedouci pozici na trhu v oblasti inovativnich
zdravotnickych produktti. Spolecnost chce poskytovat zmény ve prospéch novych technologii,

které pomohou pacientiim pii 1écb€ a usnadni praci zdravotnimu personalu (POLYMED, b. r.a).
Mise

Spolecnost nabizi zajisténi Siroké Skaly servisli, nabidku inovativnich technologii a 1ékatskych
pfistrojii zdravotnickym zatizenim v Ceské republice a na Slovensku. Nasleduji trendy ve svété

a zdokonaluji poskytovani zdravotni pé¢e (POLYMED, b. r.a).
Podnikova strategie

Ve spolec¢nosti POLYMED podnikova strategie plyne ze zajiSténi Siroké nabidky sluzeb v oboru
zdravotnickych produkti. Rozmanitost nabidky, kterd se vénuje vyrobé drobnych produkti,
dodavani produktii od vyrobce a zajisténi servisu miize upeviiovat strategii podniku. Strategie
na okoli. Spoluprace je postavena na dobrych vztazich s partnery. Pribéznd implementace

novych technologii pfindsi inovativni nabidku (POLYMED, b.r.a).

Spolecnost dle informaci od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 3. 2024) nema piesn¢
uréené podnikové SMART cile. POLYMED tedy neméa moznost pravidelné porovnavat realitu
s o¢ekavanim. Definice cilii by mohla pomoc urcit smér, kterym by se mohla spolecnost ubirat
a vymezit dualezitost ukold. Cile mohou motivovat zaméstnance k efektivni praci.
Prosttednictvim méftitelnosti cilti je mozné vidét, jestli jsou podnikové postupy spravné. Dobie

definované podnikové cile mohou ptispét k dosazeni klicového vysledku.
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4.3 Soucasna problematika marketingové komunikace

Na zaklad¢ udaji od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 10. 2023) na pielomu roku 2022
a 2023 spolec¢nost zaradila do své nabidky bezdratovy syst¢ém MESI mTABLET. Spole¢nost
prevzala prava na distribuci tohoto systému od firmy Promedeus, ktera jej jiz neuvadi na trhu.
Na ¢eském Uzemi ma vyhradni postaveni firma POLYMED. Pfistroj se zabyva diagnostikou
stavu pacienta prostfednictvim meéfeni. Tento systém mohou zakaznici nakoupit na e-shopu
spolecnosti, kde jsou poskytovany zakladni informace. Aktudlné je pfistroj vyuzivan

v nemocnicich, v ordinacich privatnich 1ékatti a ve zdravotnickych centrech.

Soucasnym problémem je nizké povédomi o produktu a o zméné prodejce ze spolecnosti
Promedeus na spole¢nost POLYMED. Hlavnim ukolem spole¢nosti je vytvofit vhodnou
marketingovou komunikaci, kterd oslovi cilovou skupinu spravem k indikaci vykonu
a nasledné ji pfiméje k moznému nakupu pftistroje. Cilem je vyhodnotit aktuadlni komunikaci
a navrhnout moZnou marketingovou komunikaéni strategii, kterd budou odpovidat produktu,

trhu a konkrétni cilové skuping.
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5 Analyza prostiedi

Analyza prostfedi je dllezitd pro zjisténi informaci pro nadchézejici rozhodovéani podniku.
Analyza zjist'uje faktory, které by mohly ovlivnit marketingovou strategii podniku. Hlavnim
cilem analyzy prostiedi je zjistit idaje o okoli. Je dilezité ziskat ptehled o trhu s Iékafskymi
pfistroji, odhalit hrozby, zjistit pfileZitosti a podle téchto fakti upravit marketingovou strategii
spoleCnosti. Tato cast popisuje analyzu vnitiniho a vnéjSitho mikroprostfedi spolecnosti

POLYMED medical CZ.

5.1 Analyza vnitiniho mikroprostredi

Marketingovy mix a komunika¢ni mix spolu ve spolecnosti POLYMED medical navzijem
spolupracuji. Spole¢nost prostiednictvim vefejné prezentace a osobniho prodeje ptedstavila
cilové skupiné€ novy nabizeny produkt a cenu. Navstéva vefejna prezentace se systémem MESI
mTABLET byla zvolena podle pfedem analyzovaného trhu, kde se po rozhovorech s cilovou
skupinou zjistilo, na jakych mistech se schazi. Lékaiim a nemocnicim, které vlastni produkt od
pfedchoziho prodejce byla ozndmena zména vlastnika a informace o produktu, dostupnosti
a cen¢ prostfednictvim piimého marketingu. Na zavér je mozné konstatovat, ze kooperace
komunika¢niho a marketingového mixu ptedstavuje mozny uspéch komunikacni marketingové

strategie.

5.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je v soucasné dobé zaméfen na praci s produktem, cenou, propagaci

a distribuci.
Produkt

Systém MESI mTABLET je pfistroj, ktery umoznuje 1ékaftim a zdravotnickému personalu
rychle vyhodnotit celkovy stav pacienta. Digitalné sbira data k diagnostice zdravotniho stavu
pacienta diky meéfeni. Systém uklada informace o pacientovi a predava doporuceni umelé
inteligenci. Vysledky ziskané z métfeni se automaticky ukladaji do zdznamu pacienta, 1ze je
prochazet na pocitaci a vyhodnocovat diky systému v ordinaci nebo vyuzit platformy MESI
mRECORDS. Diky piihlaSeni lze ziskat moznost zkoumani dokumentace na rGznych
zafizenich. Je mozné si zvolit zptsob formy prezentace vysledkii. Vysledky je mozné ulozit do

pocitace, vytisknout nebo je nacist do softwaru (POLYMED, 2023).

Ptistroj je dotykovy a bezdratovy, je mozné s nim jednoduSe manipulovat a vyuZzivat ho

k cestovani za pacienty v ramci doméci péCe. VySetteni je za dvé minuty hotové. Diky funkci

32



,»sdilet” je mozno odeslat zpravu z méfeni bez poskytnuti osobnich tdaji osobé s odbornou

zpusobilosti (POLYMED, 2023).

K MESI mTABLET je mozno zakoupit rizné moduly zavislé na potiebach ordinace. Jedna se
o digitalni bezdratovy elektrokardiogram, spirometr, index kotnik-paze, tlakovy index palce
nohy, manZzety na krevni tlak a pulzni oxymetr (POLYMED, 2023). Produkt rozsifeny o dalsi

moduly je moZzné vidét na obrazku 4.

Volba systému by méla byt podle potieb ordinace. Vychazi se ze systému EKG, ABI a TBI.
Vychozi modul je mozné rozsitit o EKG, SPIRO, ABI, TBI, BP a SPO2. Provedeni mize byt
ve stolni nebo nasténné podobé a je mozné si koupit vozik nebo kufr pro moznost navstévy

pacientli v domacim prosttedi (POLYMED, 2023).

U produktu je zdkonem piedepsand bezpecnostné-technicka kontrola a metrologické ovéfeni.

g —

Obrazek 4: Systém MESI mTABLET

Zdroj: viastni
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Cena

Z rozhovoru s Tomasem Jouklem (osobni rozhovor, dne 20. 3. 2024) vyplyva, Ze cena produktu
je stanovena vyrobcem, tuto centu POLYMED nemtze zménit. Spolecnost MESI chce mit
ve viech zemich jednotnou cenu produktu. Ukolem uéetni jednotky spole¢nosti POLYMED je

pouze piepocitat stanovenou cenu z EUR na CZK a za tuto cenu to nabidnout na ¢eském trhu.

Je mozné predpokladat, Ze se jedna o strategii vyrobce, ktery se tim chce odlisit od konkurence,

upevnit davéru zakaznika v znacku produktu po celém svété a posilit hodnotu produktu.
Dostupnost

Systétm MESI mTABLET se vyrabi ve Slovinsku (MESI medical, ©2024a). Spolecnost
POLYMED ma zastoupeni prodavat produkt zakaznikiim na ¢eském Uizemi, toto pravo ziskala
od vyrobce MESI. Jedna se o neptimou distribu¢ni cestu. Coz znamena, ze spole¢nost MESI
poskytuje své produkty prostiednictvim takzvaného mezi¢lanku, v tomto pripad¢é se jedna
o POLYMED. Diky vybranému zastupci na Ceském uzemi ma spolecnost vétsi dosah
k zékaznikovi, nez kdyby se prodeji produktu vénovala sama. Distribu¢ni partnefi znaji dobie
své prostiedi a maji jednodu$si moznost k osloveni zakaznikl prostiednictvim vytvotenych

kontaktnich seznamu.

Zakaznik si miize objednat dany produktu pfes e-shop nebo ma moznost sepsat objednavku
s obchodnim zéastupcem, ktery ji zasSle k vyfizeni na obchodni oddéleni spole¢nosti. Vhledem
k propojeni produktu k informac¢nim technologiim je ukolem IT zaméstnancl, v okamziku
vyftizeni objednavky, odvézt ptistroj k zdkaznikovi. Na pfistroji mé IT zaméstnanec povinnost

provést odbornou instalaci, nastaveni a zaskoleni o pouzivani piistroje.

V ptipad¢é nefunkcnosti zafizeni oslovi zakaznik technické oddé€leni spole¢nosti POLYMED
a domluvi se na dal§im postupu. Jsou zde na vybér ¢tyfi moznosti. Zékaznik bud’ mize piistroj
predat fidicim, ktefi by ho pfi rozvozu zbozi vyzvedli, nebo servisnimu technikovi. Dalsi
moznosti je piedat ptistroj obchodnimu zastupci, ktery by pii své cesté mél moznost piistroj
vyzvednout. Nejméné doporucovanou cestou je zaslat pfistroj pfepravni spolecnosti, a to

z duvodu mozného nesetrného zachazeni.

V okamziku zaevidovani pfistroje na technické oddé€leni je ukolem odpovédného servisniho
technika vyhodnotit diagnostiku pfistroje a podle zavaznosti rozhodnout o dalSim postupu.
Servisni technik mtze provést pouze vymeénu manzet. V okamziku nutného zasahu piimo do

pfistroje se odesila pfistroj k vyrobci, v tomto piipadé technici nemaji od vyrobce povoleni
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k oprave. Doba opravy se zasahem pfimo do pfistroje, miize vzhledem k povinnosti odesilani
piistroje do Slovinska, trvat nékolik tydn. Odvoz produktu je zajiStén prostiednictvim

prepravni spolecnosti.

V case bliziciho se konce platnosti bezpecnostné technické kontroly ma zakaznik povinnost
podle zakona nechat provést kontrolu. Je doporuceno si tuto sluzbu objednat v piedstihu
na technickém oddéleni, které ma certifikat od vyrobce na provedeni kontroly. Dispecer
technického odde€leni poté doptfedu oznami prostiednictvim telefonu nebo e-mailu datum

vyjezdu servisniho technika nebo moznost doruceni ptepravni sluzbou na oddéleni.
Komunikace

POLYMED medical se snazi vybudovat pevné osobni vztahy se zakazniky. Osobni komunikaci
uzemi rozmisténo nékolik obchodnich zastupci. Jejich ikolem je komunikovat o produktu od
vyrobce MESI se zdkazniky a vyhledavat nové potencionalni zdkazniky. Jednim zukoll
obchodniho zéastupce je vytvaret vyhodné obchody pro spolecnost. Prostiednictvim piimého
marketingu a podpory prodeje spole¢nost oslovila osoby vlastnici systém MESI mTABLET.

Verejné prezentace produktu predstavuje pro spolecnost piedstaveni produktu cilové skuping.

Komunikace spole¢nosti POLYMED je podrobnéji rozpracovana v samostatné ¢asti zabyvajici

se komunikaénim mixem.

5.1.2 Komunikaéni mix
Spole¢nost nabizi produkt kombinaci néstrojii neosobni a osobni formy komunikace. Mezi
nastroje komunikace pro bezdratovy systém MESI mTABLET podnik zejména vyuZzivava

osobni prodej, vefejné prezentace, podporu prodeje a ptimy marketing.
Piimy marketing

Udaje o piimém marketing jsou poskytnuty vykonnym feditelem (osobni rozhovor, dne 20. 3.
2024). Prostfednictvim direct marketingu spole¢nost rozeslala tist€éné dopisy vlastnikiim
systému MESI mTABLET, ktefi nakoupili produkt od pfedchoziho distributora. Ukolem
spole¢nosti bylo ziskat dilezité tidaje o té€chto zakaznicich. Ziskani seznamti osob spole¢nosti
zabralo spoustu ¢asu. Po ziskani jmen a adres majitelti produktu byl vytvotfen obsah dopisu.
Sdéleni obsahovalo napfiiklad aktualni informace o produktu, o zméné prodejce, poskytovanych
sluzbach a nabidce prvniho servisu zdarma. Dopisy byly odeslany v tisténé formé posStou

konkrétnim vlastnikiim s cilem ziskat jakoukoli formu odezvy. Na tento dopis nebyla moc velka
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reakce. Z tohoto diivodu vznikl dalsi dopis, ktery byl odeslan majitelim pfistroje. V piipadé
minimalni reakce spole¢nost posle jednotlivé obchodni zastupce na adresy z vypracovanych

seznamil, aby kontaktovali majitele systému osobné.
Verejné prezentace

POLYMED se ztcastnil podle ziskanych informaci od vykonného feditele (osobni rozhovor,
dne 20. 3. 2024) 18. kongresu primarni péce, ktery se konal 22. - 23. biezna 2024 v Praze,
prezentaci systému je mozné vidét na obrazku 5. Naplni akce bylo pfedstaveni produktu od
spole¢nosti MESI. Jednalo se o prvni navstévu vetejné akce s timto systémem. Tohoto kongresu
se zucastnil 1 konkuren¢ni podnik Compek medical services, ktery zde piedstavoval produkt od
spolecnosti Boso. Plisobeni obou podnikli umoziuje zvysit povédomi o produktu a zdkaznik

muze posoudit, jaky z produktti jim bude pfi jejich praci vyhovovat nejvice.

Obrazek 5: 18. kongres primarni péce

Zdroj: Jakvid, M., 2024

Podle obchodniho zastupce Milana Jakvida (osobni rozhovor, dne 3. 4. 2024) se kongresu
ucastnili prakticti 1ékati vSech vékovych kategorii. Nejvétsi zajem byl u mladych 1ékart
a u lékarl ve stitednim véku. V ojedinélych ptipadech méli o produkt zajem i praktici nad 40 let.
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Kongresu se zucastnili i ukrajins$ti prakticti 1€kafi, ktefi vyhleddvali nejnovéjsi trendy.
Obchodni zastupci si vyclenili Cas na zdjemce o produkt a poskytli jim zakladni informace.
V ptipad¢ zajmu lékati poskytli své osobni kontakty zaméstnanctim spolecnosti. Nasledné diky
ziskanym kontaktim budou rozeslany cenové nabidky prostiednictvim e-mailu. S nejvetsi
pravdépodobnosti to bude mit za kol obchodni oddéleni spolecnosti. V dalsim kroku budou

zékaznici obvolani a obchodni zastupci je poté navstivi.

Dle Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 3. 2024) dal$i udalosti pro sezndmeni s produktem
spole¢nost planuje prostfednictvim vyro¢ni konference Spolecnosti vSeobecného Iékarstvi
Ceské 1ékaiské spoleénosti Jan Evangelisty Purkyné, ktery probéhne 6. — 9. listopadu 2024
v Karlovych Varech. Konference miiZe 1épe porozumét cilové skupiné a piispét ke spole¢nému

sdileni zkuSenosti.

Ucast na konferenci nebo kongresu umoziuje pedstaveni systému MESI mTABLET vice
osobam najednou a pfispiva to k zvySeni povédomi o produktu. Pfi demonstraci pfistroje je

mozné vytvorit vzajemnou interakci se zakaznikem.
Osobni prodej

Osobni prodej spolecnost vyuzivd k mozné osobni komunikaci mezi obchodnim zastupcem
a opravnénou osobou, kterd ma pravo posoudit uzitecnost produktu na jejich pracovisti.
V nemocnicich se ve vétSiné ptipadd jedna o sestry a Iékafe na oddélenich nemocnic, zde
obchodni zastupci zjitfuji potieby a nabizeji vhodné produkty. V ptipadé velké zakazky
nemocnice stanovi potfebu nemocnice, poté vyhlasi vybérové fizeni, postupné pfijima nabidky

a vybere vhodného poskytovatele produktu.

Ve vétsing ptipadi dojizdi obchodni zastupce na predem stanovené misto. Komunikace probiha
prostiednictvim demonstrace systému. K demonstraci ma kazdy obchodni zastupce katalog,
kde se nachéazeji veskeré dulezité informace ohledné systému MESI mTABLET. Zakaznik ma

moznost klast otdzky a obchodni zéstupce nejasné véci objasnit.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je nabizena prostfednictvim prvni bezpecnostné technické kontroly zdarma.
Urcena je I¢karskym zatfizenim vlastnicim produkt. Po konci zaruky mé zakaznik stale moznost,
v pfipadé nefunkc¢nosti pfistroje, si objednat opravu pfistroje u spolecnosti POLYMED.
Po pfijmuti pfistroje na servis ma servisni technik za tikol posoudit dalsi postup mozné opravy,

urcit diagnostiku a poskytnout zdkaznikovi predpokladany cenovy navrh.
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5.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi
Analyza vnéjSiho mikroprostiedi se vénuje popisu opravnénych moznych zékaznika k indikaci
vykonu, také se zamétuje na definici konkrétnich cilovych skupin a na analyzu zékaznika. Dalsi

cast se zabyva konkurenci a analyzou marketingové komunikace konkurence.

5.2.1 Zékaznik

Komunikace je zaméfena pouze na systémem ABI. Opravnéni k pouZivani ptistroje na meteni
ABI je upraveno podle ¢isla vykonu 12024. Méfeni ABI lze také oznacdit jako index
kotnik — paze. Jedna se o méfeni na ¢tyfech koncetinach oscilometrickou metodou. K pouzivani
tohoto pfistroje je zapotiebi odbornost, kterou definuje Ministerstvo zdravotnictvi Ceské
republiky. Diky splnéni podminkdm vySetieni a této odbornosti je pfistroj hrazen pln¢ zdravotni
pojistovnou, to vyplynulo zrozhovoru s Tomasem Jouklem (osobni rozhovor, dne 20. 10.

2023).

Podle ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky spliiuje autorskou odbornost angiologie
s kodem 102. Dalsi odbornost spliluje diabetologie s kodem 103 a vSeobecni prakticti 1ékati
s kédem 001. Pravo k indikaci maji vySe zminéné odbornosti, které se domnivaji, Ze pacient by
mohl mit ischemickou chorobu dolnich koncetin. Dal§i moznost vysetfeni mohou nabidnout
prakticti 1€kati pti pravidelné navstéve diabetikovi 2. typu, ktery nema komplikace. Pacientovi
nad 60 let s faktorem rizika vzniku aterosklerozy, i pies to, ze nema aktudln¢ zadné piiznaky

by mél prakticky Iékat provést vySetteni (MZCR, ©2016).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze cilovou skupinou jsou zdravotnicka zatfizeni, které spliuji
odbornost, jez definuje ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky. Tato prace je zaméfena
na osloveni angiologa, diabetologa a praktického 1ékate. Vzhledem k vysoké cené pfistroje je
nepravdépodobné, Ze by na nabidku zareagovaly jiné osoby, kterym zdravotni pojistovna

pfistroj neuhradi.
Angiologové

Angiolog je 1€kaf, ktery urcuje diagnostiku a poskytuje péci pacientiim trpicimu onemocnéni
cév. Jeho zaméfenim jsou vesSkera cévni onemocnéni jako napiiklad tromboza, kiecové Zily
nebo lymfedém. Mezi pacienty je mozné zaradit napiiklad osoby postizené cévnim

onemocnénim a trombdzou.
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Diabetologové

Lécbou pacientll postizenych cukrovkou se zabyva diabetolog. PeCuje o pacienty postizené
touto nemoci a snazi se vyvarovat nepfiznivym disledkiim spojenych s timto onemocnénim.
Ukolem diabetologa je spravné uréit typ diabetu, navrhnout postup a pravidelnou kontrolu
1é¢by. Mezi pacienty lze zatadit osoby vSech vékovych kategorii a pohlavi trpicich cukrovkou

jak 1. typu tak 2. typu.
Prakticti 1ékari

Prakticky 1ékaf, nebo také pojmenovany jako obvodni lékat, uréuje prvni diagnostiku pacienta
a posila ho k specializovanému I€kati. Zabyva se diagnostikou, 1é¢bou zédkladnich onemocnéni
a prevenci. Ukolem obvodniho 1ékaie je ockovani, preventivni 1é¢by a naptiklad poradenstvi.

Mezi pacienty praktického Iékare se fadi vSechny vékové skupiny.
Analyza zakaznika

Analyza zdkaznika zatim prob¢hla prostiednictvi neformalnich rozhovort obchodnich zastupcti
s angiology, diabetology a praktickymi 1ékaii. Ukolem bylo zjistit misto setkavani této cilové
skupiny. Dle obchodnich zastupct se schazi na kongresech a na vyroc¢nich konferencich.
Nejcastejsi odpovédi byl kongres primarni péce a vyro€ni konference Spole¢nosti vieobecného

1ékaistvi Ceské 1ékai'ské spolecnosti Jan Evangelisty Purkyng.

Obchodni zastupci zkonstatovali, ze zékaznikem jsou spiS§ mladsi generace 1€kaft. Jedna se
o osoby, které jsou motivovani k prediktivni medicin€. VE&tsi pravdépodobnost je, Ze si produkt
poridi mladsi generace nez starSi. Mladsi 1€kafi se vice zajimaji o nové technologie a moderni
postupy lécby. Vic informaci neni zatim o zdkaznikovi znamo, pedpokladaji se mezi nimi velké

rozdily podle informaci od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 3. 2024).

5.2.2 Konkurence
Na cCeském tzemi systém mTABLET od spolecnosti MESI jako znacka nema Zzadnou
konkurenci, jelikoz POLYMED zaujima vyhradni pravo na prodej. Konkurenci je tedy Compek

medical servises, kterd poskytuje produkt na stejny typ vySetieni. Spolec¢nost nabizi ABI-

SYSTEMEM 100 od vyrobce BOSO (Compak, ©1993-2024a).

Z rozhovoru s vykonnym feditelem vyplynulo (osobni rozhovor, dne 20. 3. 2024), ze
konkuren¢ni vyhodou je ptimy prodej ambulantniho softwaru od Compek medical servises.

Prodej nabizi pravidelnou komunikaci se zakaznikem, coZ pfispiva k tvorbé blizkého vztahu.
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Spole¢nost POLYMED nema pravo software zapojit, distribuci ambulantniho softwaru
zajistuje externi firma. Ambulantni software spociva ve specifikaci softwaru vytvoteného pro

lékarska zafizeni.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou je, ze Compek medical servises zacal nabizet produkt na ¢eském
trhu spoustu let pred POLYMEDEM. Compek medical servises vyhradné zastupuje spole¢nost
BOSO od roku 2007 (Compek, ©1993-2024¢). Je tedy pravdépodobné, Ze jiZ spole¢nost
analyzovala celé prostfedi a méa vytvotené loajalni vztahy se zdkaznikem. Muze zde nastat

problém, Ze trh s timto pfistrojem je jiz zahlceny.
Analyza Compek medical servises

Podnik Compek medical servises se zabyva prodejem ABI-SYSTEMEM 100 od vyrobce
BOSO, ktery provadi méfeni indexu kotnik/paze. K pftistroji se miize dokoupit modul pro
hodnoceni arteridlni tuhosti, kterd se odkazuje na ztratu elasticity tepen. Soucasti je vlastni
softwarovy program BOSO ProfilManager XD. U produktu je zdkonem piedepsana
bezpecnostné technickd kontrola a metrologické ovéieni kazdé dva roky (Compak, ©1993-
2024a). Rozdil mezi vyrobci MESI a BOSO podle udajii od Tomase Joukla (osobni rozhovor,
dne 20. 10. 2024) spociva v rozmanitosti moduld, pficemz BOSO nabizi omezeny vybér
moduld. V oblasti vyhodnocovani softwaru se porovnava u produkti znacky BOSO 4 vysledky,
které jsou vyhodnoceny diky napojeni na pocita¢. Zatimco MESI bezdratové umoznuje
vyhodnocovéni celkového stavu pacienta. MESI jako jediny vytvofil bezdratovy systém

v tomhle ohledu neméa vubec zadnou konkurenci.

Compact Medical Services se kazdy rok ucastni kongrest a konferenci, kde se zdkaznici mohou
dozvédét informace o produktu Boso ABI-systém 100. Prostfednictvim osobniho kontaktu Ize
oslovit cilovou skupinu. Konference a kongresy mohou zvysit povédomi o produktu a vytvorit
nov¢ obchodni vztahy. V roce 2023 se spolecnost zucastnila 17. kongresu primarni péce, ktery
se uskutecnil v hlavnim mésté Praha. Mésto se nachdzi ve stiedu Evropy, coz mize
pfedstavovat idealni misto k usporddani akce. Jednd se o kongres praktickych lékait.
Prostfednictvim workshopu s nazvem M¢éifeni ABI v kazdodenni praxi praktickych Iékati
predstavila spolecnost fungovani tohoto systém. Touto cestou podnik nabidl vyzkouSeni
praktickych dovednosti spojenych s pouzivanim produktu (Compek, ©1993-2024b). Soucasti
tohoto kongresu je vydan elektronicky letak, ktery piedstavuje ak¢ni nabidku. V nabidce
spole¢nost poskytla slevu ve vysi 10 % na produkt od spolecnosti Boso. U velké fady zdkaznikli

muze byt sleva posuzovéana jako poutavd diky potencionalni uspote. Tato uspora miize
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predstavovat hlavni bod k rozhodnuti o nakupu. Elektronickd akéni nabidka by mohla byt
funkénim néstrojem podpory prodeje produktu ABI-systém 100 a ndkup miiZze byt vniman jako
vhodna prileZitost. Celkové je mozné piedpokladat, Ze tato forma podpory prodeje by mohla
byt efektivni (Compek, ©1993-2024c¢). Ve stejny rok byl odprezentovan ABI-systém také na
6. 1ékatské konferenci (Blog Compek, ©2024a).

V roce 2023 oslavila spole¢nost 30. narozeniny, kterych se zii€astnili zastupci spolecnosti Boso.
Tento prvek marketingové komunikace vyznacuje budovani pevnéjsich vztahli mezi vyrobcem

a distributorem (Compek, ©1993-2024d).

Rok 2024 pftinesl 49. ro¢nik Angiologickych dni, kde probihal workshop na téma diagnostika
tepennych a zilnich nemoci. Souc¢asti workshopu byli odbornici a legenda ¢eské angiologie, po
které je pojmenovana jeden z parametrll na pletysmografické kiivce. Tento fakt miize udalost
zafadit mezi prestizni akce. Diky workshoptim bylo mozné vidét zachazeni s ABI-systémem,

coz zdravotniho pracovnika milize presvédcit k navstéve akce (Blog Compek, ©2024b).

Na webovych strankach spolecnost predstavuje svoji dlouhou historii na ¢eském trhu, ktera
sahé az do roku 1993 (Compek, ©1993-2024e¢). Tento fakt umoziiuje podpoftit ditvéru zékaznika
ve spolecnost vzhledem ke stabilnimu postaveni a dlouholetym zkuSenostem v oboru. Soucasti
webu je blog s informacemi o nadchazejicich udalostech, kterych se spole¢nost planuje tiCastnit.

Jsou zde poskytnuty informace o novych produktech a sponzorstvi (Blog Compek, ©2024c).

Spolegnost si uvédomuje diileZitost pomoci potfebnym. Spolupracuje s reprezentanty Ceské
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nemocnych cystickou fibr6zou, Curlingovy club Loupeznikt Ji¢in, Caballinus, Linka bezpeci
a SK SPEEDSKI CZ (Compek, ©1993-2024f). Spoluprace muze piispét k zajmu vetejnosti
a médii.

NiZe jsou analyzovani piedchozi prodejci, kteti jiz produkt neprodéavaji. Prostfednictvim

analyzy je mozné lépe porozumét trhu a konkurenénimu prosttedi.

Analyza QuickSeal

Pomoci informaci od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20. 10. 2023) se spolecnost
QuickSeal jako prvni vénovala prodeji ABPI MD™ od znacky MESI. Pfistroj ovétuje pouze
index kotnik—paze. Pomoci USB kabelu je pfistroj zapojen do pocitace a timto zptisobem sdili

data. QuickSeal se vénoval prodeji produktu 6 let. Vzhledem k Sestiletému setrvani produktu
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v nabidce spolecnosti je mozné se inspirovat jejich postupy pfi vyuzivani komunikacnich

nastroju. Pfikladem muze byt publikace magazinu QuickSeal Times (QuickSeal, ©2023).

Analyza Promedeus

Spole¢nost komunikuje se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti. Na YouTube spolecnost
vydala videa o pouzivani MESI mTABLET. Ptedstaveni konkrétniho pfistroje prosttednictvim
videi miize zakaznikovi pomoci zjistit informace o produktu odkudkoliv, coz mlize pomoci
usSetfit cas. YouTube pomahd k mozné komunikaci, kde zakaznik pod videem muze zacit
diskusi. Nevyhodou spole¢nosti je nizky pocet zhlédnuti videi a minimdlni interakce
prostfednictvim komentéit. V ptipadé lepsi propagace by publikovani videi mohlo vytvofit
efektivni néstroj pro marketingovou komunikace. Na LinkedIn a Facebook byly ptfidany

nekteré prispévky o produktu, komunikace se zékaznikem zde nebyla velka.
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6 Navrh marketingové komunikacni strategie

Tato Cast se zabyva navrzenim marketingové komunikac¢ni strategie, ktera vychazi z analyzy
vnitinitho a vnéjSiho mikroprostifedi. Tyto analyzy jsou podrobné zpracovany v predchozi
kapitole 5. Nejprve jsou uréeny marketingové cile, které vychazeji z vize a mise spolecnosti.
Nasledné se prace vénuje komunikaénim cilim, popisuje komunikaéni nastroje s navrhy
konkrétnich sd€leni a prezentuje navrhy segmentacni strategie. Vzhledem k riznym
preferencim jsou zvoleny mozné kombinace nastroji komunika¢niho mixu. Zavér kapitoly

popisuje zplsob kontroly dosaZenych cili v pribéhu a na konci vyty€eného obdobi.
Marketingové cile

Pomoci moznych navrhti komunikaéniho mixu by spolecnost mohla splnit tfi marketingové
cile. Mezi tyto cile je mozné zaradit zvysSeni povédomi o novém systému MESI mTABLET
u cilové skupiny o 30 % do 31. ledna 2025. Dal$im cilem muze byt zvySeni prodeje o 20 % do
31. ledna 2025. Poslednim marketingovym cilem je ziskat vedouci pozici na trhu v prodeji
ptistroje pro méfeni indexu kotnik/paze s technologicky vyspélejsim piistrojem do 31. ledna

2025.

Z marketingovych cili vychazeji komunikaéni cile, které urcuji, jak dosdhnou efektivni
komunikace pomoci navrzeni néstroji komunika¢niho mixu. Prvnim z téchto cila je zvySeni
povédomi cilové skupiny o produktu o 30 % do 31. ledna 2025. SpIlnénim tohoto cile je mozné
naptiklad prostiednictvim osobniho prodeje, prezentovanim produktu na veiejné akci, zaslanim
pozvanky na vefejnou akci a odeslanim vzoru reklamy do vydavatelstvi. Dal$i moZnosti je
pozvat redaktora Casopisu na rozhovor o systému MESI mTABLET a poslat do redakce
tiskovou zpravu. Tiskova zprava mize byt na téma zavaznosti nemoci perifernich tepen. Tato

sd€leni je vhodné zrealizovat do konce roku 2024.

DalSim moznym marketingovym cilem je zvyseni prodeje produktu o 20 % do 31. ledna 2025,
ktery muze ptinést dalsi rast spolecnosti a celkoveé zvysit povédomi o produktu, coz ptinasi
propojeni dil¢ich marketingovych cili. Tento cil je mozné splnit pomoci ndastroja
komunika¢niho mixu, kterymi muize byt naptiiklad demonstrace produktu prostiednictvim
osobniho prodeje nebo podpora prodeje. Tyto komunikaéni nastroje by mély byt zrealizovana

do konce roku 2024.

Poslednim marketingovym cilem je ziskat lepsi pozici na trhu neZ konkurence v prodeji

ptistroje pro meéfeni indexu kotnik/paze s technologicky vyspélejSim pfistrojem do
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31. ledna 2025. Cil bude métfen pomoci srovnani trznich podili s konkurenci. Prostfednictvim
nastroji marketingového mixu by ho bylo mozné splnit naptiklad s pomoci PR a pfimého

marketing.

Z vyse navrzenych marketingovych a komunikacnich cili vychazi komunikacni strategie
spolecnosti. Podrobné navrhy komunikacni strategie jsou prezentovany v nasledujicich ¢astech

prace.

6.1 Navrh segmentacni strategie

Diky ziskanym informacim od obchodnich zastupcli je mozné zvazit pomoci marketingové
komunikace cilit pouze na mladsi generace 1¢kait a l¢kaisky persondl vSech pohlavi. Tedy na
osoby ve véku od 25 do 40 let, které stoji o dalsi kariérni rozvoj. Jsou ochotni akceptovat praci
snovymi technologiemi a jsou otevieni novym postuptim, které by vyuzivaly na svém

pracovisti. Zajimaji se o vyhled4dvani produktt pro jednodusi praci a lepsi 1é€bu pacientt.

Moznosti by bylo pfizplsobit katalog MESI podle potfeb konkrétnich cilovych skupin.
Pro kaZzdou cilovou skupinu by mohl byt vytvoten katalog s jinym obsahem. Vzhledem k faktu,
ze jsou katalogy jiz vyti§téné, by bylo mozné vytvofit katalog pouze v elektronické formé.

V ptipad¢ zajmu ho vytisknout i do fyzické podoby.

Dal8im navrhem segmentace je zaméfit se nejvice na praktické 1ékate, kteti se mohou ve vétSing
ptipadli rozhodnout o ndkupu sami a rychle. Zatimco lékati v nemocnicich museji dlouho ¢ekat

na odsouhlaseni moZného nakupu kviili rozsdhlym schvalovacim procestim.

6.2 Navrh komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie vychazi z marketingovych cila. Tyto marketingové cile jsou definovany
podle mise a vize spolecnosti. Podle pfedchozi definice cilt jsou v této podkapitole vybrany
konkrétni nastroje komunikace a rozebrany jednotlivé komunikaéni sdéleni. Nasledné jsou

popsané duvody volby komunikacniho sd€leni.
Osobni prodej

Pti kazdé ptilezitosti by obchodni zastupce mohl sdélit cilové skupiné zpravu o novém produktu
od spole¢nosti MESI a ziskat informace pomoci neformdlnich rozhovort o pohledu lékata
na produkt. V ptipadé¢ jejich z4jmu prostiednictvim katalogu ptredstavit ptistroj a upozornit je

na videa, které ma vyrobce MESI na svych webovych stankdch (MESI medical, ©2024b).
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Mohlo by to pomoci zvysit povédomi o existenci a prodeje pristroje. Intenzivnéjsi komunikaci
se zakaznikem prostfednictvim obchodniho zastupce by mohla piispét k zjisténi potieb cilové
skupiny a okamzité na né reagovat. Pfedstaveni produktu pomoci videi pfispiva k tvorbé
pevnéjsiho vztahu ke konkrétni znacce. Pomoci osobniho kontaktu a piesvédcivé prezentaci

mohou prodejci 1épe motivovat zdkazniky k moznému nakupu.
Public relations

Cilem public relations je vytvoieni kladného vnimani podniku vetejnosti. Prostfednictvim
tohoto nastroje je mozné zaujmout média, proto navrhuji zaslani tiskové zpravy do redakce

a pozvat redaktora ¢asopisu k moznému rozhovoru o produktu.

Podle narodniho vyzkumu cetnosti s nazvem MEDIA PROJEKT, ktery se pravidelné realizuje
od roku 1994 je mozné definovat pravdépodobnost z4jmu o titulky. Méteni probihalo po dobu
nepfetrzitych 50 tydnl vroce 2023. Respondenti jsou zvoleni nezaujaté a tim jsou
minimalizované zkreslené vysledky (Median, ©2006a). Vysledky publikované na zacatku
unora 2024 ptedstavuji, ze rapidni rist inflace neodradil respondenty k nakupu vytiskii. Projekt

uvadi vefejnosti, ze 8 z 10 Cechii mezi 12—79 rokem &te tiskové titulky (Median, ©2006b).

Jedna ¢ast vyzkumu byla zamétena na 1€kafte, sestry a pracovniky ve zdravotnictvi. Nejctené;si
titulky této cilové skupiny byly 100+1 Zazraky mediciny a Glanc. Data byla ziskana od 191 tisic
osob (Median, ©2006c). Vyzkum ukazuje na oblibu téchto titulkl u této cilové skupiny, proto

navrhuji do jejich redakci zaslat tiskovou zpravu.

Vydavatelem 100+1 Zazraky mediciny je Publishing, s. r. 0. Tato spolecnost udava na svych
webovych strankdch e-mailovy kontakt na pfijimani tiskovych zpradv. Nazev adresy je
tz@epublishing.cz. Prostiednictvim tohoto emailu je mozné oslovit spole¢nost (Epublishing,
©2006-2015a). Tento naucny casopis se zabyva inovacnimi technologiemi a rozhovory
ve zdravotnickém prostiedi (Epublishing, ©2006-2015b). Je mozné piedpokladat, Ze by mohla
tiskova zprava o zavaznosti nemoci perifernich tepen a nasledné odhaleni nemoci redaktora

tohoto magazinu presvédcit k jeho publikaci.

Moznost zaslani tiskové zpravy do redakce muze pfispét k zajmu médii o spolecnost
a podpofit angazovanost podniku v komunikaci s vefejnosti. V piipadé¢ publikace tiskové
zpravy o novém systému MESI mTABLET by se mohlo zvysit povédomi a prodeje produktu.

Da se tict, ze se jedna o levny zptsob piedstaveni produktu verejnosti.
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Dale je mozné kontaktovat $éfredaktora Casopisu 100+1 Zazraky mediciny a nabidnout mu
moznost rozhovoru ohledné produktu. Aktudlnim $éfredaktorem je Jan Halm. Je mozné ho
oslovit prostfednictvim e-mailu, ktery je podle vzoru prijmeni@epublishing.cz nebo
jmeno.prijmeni@epublishing.cz (Epublishing, ©2006-2015¢). Komunika¢ni sdéleni pomoci
rozhovoru s redaktorem ¢asopisu mize piinést levny zplisob sezndmenim s produktem, proto
doporucuji zvazit tuto formu sdéleni. Oslovenim redaktora a poskytnuti informaci o novém
systtmu MESI mTABLET umoziuje zvySeni znalosti produktu ctenariim daného média.

Komunikace s médii miize vytvofit i budouci spolupréce.

Druhym neoblibengj§im ¢asopisem této skupiny je Glanc. Clanky jsou zaméfeny na Zenské
publikum. Obsahem je krasa a Zivotni styl. Glace vydava nakladatelstvi VLTAVA LABE
MEDIA (VLTAVA LABE MEDIA, ©2024). Je nepravdépodobné, Ze by redaktora tohoto
Casopisu zaujmula tiskova zprava o systému MESI mTABLET. Nejspi§ to nebude tolik

atraktivni téma do stylu psani ¢asopisu.
Piimy marketing

Piimy marketing umoZnuje osloveni exitujicich zdkaznikli osobné& a pfispiva k ziskéani rychlé

odpovédi. Komunikace mize byt zménéna podle povahy zédkaznika a jeho preferenci.

Mezi nastroj ptimého marketingu je mozné zaradit takzvany telemarketing. Obchodni zastupci
by mohli tento ndstroj vyuzit diky svym obsahlym kontaktim. Poskytli by informace
jednotlivetim po telefonu. Nejvhodnéjsi je oslovit tyto skupiny lidi v okamziku jejich volného
Casu, aby se komunikaci mohli pln¢ vénovat a pfipadné na ni reagovat. Osloveni je mozné
v rannich horninéch, pted vysetfenim prvnich pacientli. Rd&no mtize mit I€kar Cas, veétsi energii

naladu nez v pozd&jsich hodinach. V Case prestavek nebo obéda je mozné oslovit 1¢kare.

Pti komunikaci by méla byt vyuzita vhodna odborna zasoba slov spojena s jejich oborem.
Ukéazkou znalosti a budovani davéry mulze byt odkazovani na rizné studie a doporuceni
ostatnich Iékaiti. Komunikace by méla byt srozumitelnd s vyuzitim dobrych komunikacni
schopnosti. Velmi dilezité je vcitit se do prace lékafe a do stavu pacienta. V ptipadé jejich

z4jmu by se komunikace mohla pfesunout k osobnimu setkani.

Je mozné rozc¢lenit seznam stavajicich zdkaznikii podle cilové skupiny. Nasledné 1ze rozeslat
prostiednictvim hromadného e-mailu, adresné¢ urcenou cilovym skupinam, stru¢nou zpravu
o zafazeni nového pfistroje do nabidky. Déale by mohla spole¢nost rozeslat nabidku produktu

naptiklad formou elektronického katalogu pfistroje. V tomto piipad¢ je vhodné zvazit bud’
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tvorbu nového nebo predélani tisténého katalogu do elektronického. Vzhledem k budouci
planované navstévé XLIIL vyroéni konference Spoleénosti vieobecného lékaistvi Ceské
1ékatské spolecnosti Jan Evangelisty Purkyné by bylo moZné prostfednictvim e-mailu rozeslat
pozvanku na konferenci. Na obrdzku 6 je mozné vidét ndvrh pozvanky na konferenci, kterd by
mohla byt zaslana cilové skupiné.

XLIIL. vyrocni
konference

Hotel Thermal
lvana Petrovice Pavlova 2001/
360 01 Karlowy Vary 1

Proé navétivit akci?

Spolecnost . s
VéEObecného Predstavirme Vam nas
Iékafstvi CLS JEP s Hate i

Kontaktujte nas

MESI mTABLET.

Was srdecné zve na wyroéni k ) POLYMED medical CZ, as.
konferenci Ceské |ékarské
spolecnosti, kierd se kona
6 - 9. listopad 2024

Petra Jilemnického 14/51
1503 01 Hradec Kralove

Tel:+420 495220 206

E-mail: helpdesk@polymed.eu

Obrazek 6: Pozvanka na konferenci

Zdroj: viastni dle (POLYMED, b.r.b)

Zaslanim pozvanky na e-mailové adresy cilovym skupindm zakaznikiim by mohlo poskytnout
informace o existenci pfistroje a ptedstavit jim moznost se s timto produktem sezndmit osobng¢.

Z tohoto diivodu je mozné zvazit tento navrh odeslat.
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Podpora prodeje

Vyjezd technika na servis pfistroje by mohl byt poskytnut se slevou, popiipad¢ bez vyuctovani
cesty vyjezdu. Druhou moznosti je poskytnout novym zdkazniklm, ktefi si pofidi systém

mTABLET po dobu zaruky bezpecnostné technickou kontrolu zdarma.
Verfejné prezentace

Analyza zédkaznika ukézala setkdvani cilové skupiny na konkrétnich kongresech a na vyro¢nich
konferencich. Moznosti prezentace systému MESI mTABLET je navstivit také angiologické
dny s mezinarodni ucasti. KaZzdoro¢né se tato akce odehrava v prvni Ctvrtin€ roku v Praze.
V roce 2025 je mozné se zucastnit 50. ro¢niku. Prostfednictvim této akce se prezentuji nové

piistupy lécby (Angiodny, ©2022a).

Je mozné konstatovat, Ze produkt je vhodny pro pfedstaveni na této akci. Angiologické dny jsou
predevsim urceny pro lékaie zabyvajici se 1écbou cév. Tito 1€kati jsou vhodnymi kupujicimi

systému MESI mTABLET.

Vystavovatelem produktu této akce je také konkurenéni spolecnost, ktera se pravidelné ucastni
této udalosti (Angiodny, ©2022b). Tento fakt pifedstavuje zvaZzeni mozné navstévy spolecnosti

POLYMED.

Z této navstévy vyplyva mnoho vyhod. Jedna se o pirilezitost k jednoduchému obstarani
informaci o aktudlni situaci v oboru Iékatstvi. Spole¢nost miize prostiednictvim této akce dale
analyzovat zédkaznika diky neformalnim osobnim rozhovoriim a ziskat cenou zpétnou vazbu.
Také je mozné budovat dobré jméno spolecnosti, produktu a celkového vztahu se zadkaznikem.

Dalsi vyhodou navstévy je mozna analyza konkurence.

Obecné je mozné na kongresech umoznit navstévnikiim otestovat si pfistroj zdarma. Tato Sance
by mohla pftildkat dalsi zadkazniky, které pfima zkuSenost s produktem mize spis presvédcit
k ndkupu. Osobni pozitivni zkuSenost s pouzivdm pfistroje mize spokojeni navstévnik akce

sdélit koleglim v oboru a ptipadné jej doporucit k nakupu.

Vzhledem k GspéSné navstévé kongresu primarni péce lze zvazit v roce 2025 navstévu

19. kongres primarni péce.
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Reklama

Vydavatelstvi Extra Publishing nabizi moZnost vloZeni inzerce do magazinu 100+1 Zazraky
mediciny. RozloZeni ukazuje na fakt, ze 55 % ¢tendid jsou muzi a 45 % cCtenaili jsou Zeny.
Cilovou skupinou, ktera zaujima 31 %, tedy 27 000 ¢tenatd jsou osoby od 50 do 69 let, tato
skupina ptedstavuji nejvic ¢tenafii. Druhd velka skupina pfedstavuje 23 000 ctenait, tedy 27 %

a jedna se o osoby od 30 do 49 let (Epublishing, ©2006-2015d).

Pii poctu vytisténych publikaci 6 000 kusi je cena za nejlevnéjsi format, ktery zabira V4 strany
65 tisic korun. Na obrazku 7 je mozné vidét piiklad nejlevnéjsiho formatu. Pii stejném poctu
vytisténych publikaci je cena za nejdrazsi format 335 tisic korun, tento format zabira rozkladaci
1. obalku. Tato inzerce predstavuje velice prestizni umisténi ve vytisku a jedna se o reklamu,
kterda se da rozeviit. Casopis vychazi pravidelné kazdy mésic. Prostiednictvim e-mailu
produkce@epublishing.cz vydavatelstvi pfijima navrhy inzerce (Epublishing, ©2006-2015d).
V ptipad¢é pravidelné spoluprice s vydavatelstvim ma zakaznik moZznost pozadovat slevu
z prezentovaného ceniku (Epublishing, ©2006-2015d). V okamziku, kdy se neberou v potaz
penize mtize byt vyuzito jednoduché komunikacni sdéleni prostfednictvim zaslanim reklamy

do casopisu.

MESI mTABLET

POLYMED nabizi NOVY PRODUKT!

Do par minut pristroj vyhodnoti celkovy
stav pacienta.

www.polymed.eu

Obrazek 7: Reklama do ¢asopisu

Zdroj: viastni dle (POLYMED, b.r.b)
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6.3 Monitorovani a vyhodnocovani dosazeni cil

U zvySeni povédomi o novém systému MESI mTABLET u cilové skupiny o 30 % do 31. ledna
2025 je mozné pied zahajenim marketingové komunikace zjistit celkové povédomi o produktu
pomoci neformalnich rozhovort na vetfejnych akcich nebo na pracovistich cilovych skupin.
V priibéhu je mozné zkontrolovat pomoci zopakovani neformalnich rozhovort, jak se méni
povédomi o syst¢tmu MESI mTABLET. Rozhovory mohou odhalit jakd komunikacni sdéleni
jsou nejucinngjsi a jestli je za potiebi prehodnotit komunikacni strategii nebo nadale pokracovat
v probihajici strategii. Na konci stanoveného obdobi je mozné porovnat povédomi na zacatku

obdobi a na konci obdobi.

Zvyseni prodeje produktu o 20 % do 31. ledna 2025 je mozné pribézné kontrolovat pomoci
porovnavani aktualni vyse prodeju s planovanymi. V piipad¢ velkého rozdilli je mozné uvazit
zménu marketingové komunikace. Na konci obdobi I1ze kontrolu provést pomoci porovnani

vysledll z minulého obdobi s aktualnim.

Ziskani lepsi pozice na trhu nez konkurence v prodeji pfistroje pro métfeni indexu kotnik/paze
s technologicky vyspélejsim ptistrojem do 31. ledna 2025 lze pribézné monitorovat pomoci
trzniho podilu syst¢tmu MESI mTABLET ve srovnani s konkurenénim produktem od
spolecnosti Boso. Diky tomu je mozné urcit, jestli se pozice produktu vyviji 1épe. V obdobi
splnéni cile je potfeba porovnat pozici produktu od spolecnosti MESI na trhu s produktem od
spolecnosti Boso a podle toho je mozné zjistit, jestli spole€nost ma leps$i pozici s produktem

nez konkurence.
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ZAVER

Efektivni marketingovd komunikace piispiva k prosperujicimu marketingu podniku.
Prosttednictvim tvorby komunikace riznymi nastroji se podniky spojuji s cilovou skupinou.
Komunikacni strategie piedstavuje plan, ktery bude obsahovat mozZnosti komunikacnich

nastroju vyuzivanych pro cilovou skupinu.

Cilem prace bylo analyzovat prostfedi akciové spolecnosti POLYMED medica CZ a poté
navrhnout vhodnou komunika¢ni marketingovou strategii. Navrhy komunika¢nich nastroja

pfispivaji k vybudovani vztahu s cilovou skupinou.

Pro dosazeni cile prace bylo zapotiebi splnit jednotlivé kroky. K utvofeni komunikaéni
marketingové strategie bylo duilezité vychazet z teoretické Casti prace, ktera je rozclenéna do
tii kapitol. Predstavuje zakladni pojmy marketingu, podstatu strategického fizeni a analyzu
prostiedi. Analyzy byly rozdéleny na makroprostiedi, na vnitini a vn¢j$i mikroprostiedi. Vné;si
mikroprostiedi popisuje zakaznika a konkurenci, zatimco vnitini mikroprostfedi popisuje

marketingovy a komunika¢ni mix zvolené¢ho podniku.

Pro spravné definovani navrhii marketingové komunikacni strategie je zapotfebi dobie znat
prostiedi, proto byla vyuzita analyza zdkaznik, konkurence, marketingového a komunikaéniho
mixu spole¢nosti POLYMED. Mezi pouzivané komunika¢ni nastroje podniku pii propagaci
produktu je mozné zatadit osobni prodej, pfimy marketing, vefejnou prezentaci a podporu

prodeje.

Névrh marketingové komunikac¢ni strategie vychdzi z komunikacnich cilt, které jsou stanoveny
podle vize a mise spole¢nosti. Podle toho byl navrzen nasledujici postup. Jednim z navrhu je
zamg¢ftit Se na konkrétni segment. Nasledné je prace zaméfena na marketingové komunikacni
nastroje. Mezi vyuzité nastroje, které je mozné zefektivnit patii osobni prodej, pfimy marketing,
podpora prodeje a vetejna prezentace. Pomoci public relations je mozné vyuzit komunika¢ni
sdéleni jako je tiskova zprava nebo rozhovor s redaktorem. Dalsi mozZnosti je vytvofit reklamu

do casopisu nebo prostfednictvim pfimého marketingu rozeslat pozvanku na vetejnou akei.

Marketingova komunikace distributord 1ékatskych prostfedkt je nedilnou soucasti osloveni

zakaznika.
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Priloha A: Rozhovor s Tomasem Jouklem 20. 10. 2023

Rozhovor probihal s vykonnym feditelem spolecnosti Tomasem Jouklem, ktery se konal 20. 10.

2023 v Hradci Kralové.

Transkript rozhovoru:

Otazka 1:

Jaka je historie spole¢nosti?

Odpovéd’:

1991 — vznik Zivnosti s ndzvem Ing. Jaromir Joukl

2003 — POLYMED medicinska technika, s. r. o.

2004 — ndkup vyroby infuzni techniky od LINET, s. r. 0., zaloZzena pobocka v Brné
2006 — vstup na Slovensko, POLYMED medical SK

2007 — postavena firma na novém misté

2008 — vznik akciové spolec¢nosti, POLYMED medical CZ, a. s., vytvofena holdingové
struktury

Otazka 2:
Jaké je konkurence produktu?
Odpovéd’:

Konkurenc¢ni produkt je od vyrobce Boso, na ¢eském trhu je distributorem Compek medical

servises.

Otazka 3:

Prodaval nékdo MESI pied spolecnosti POLYMED?
Odpovéd’:

Jako prvni se prodeji vénovala 6 let spole¢nost QuickSeal (prodej pouze ptistroje na kotnikové

spole¢nost Promedeus.
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Otazka 4:
Kdo muze ziskat odbornost a kdo ji ud€luje?
Odpovéd’:

Opravnéni k pouzivani produktu se fidi ¢islem vykonu 12024. Méteni ABI Ize pojmenovat jako
index kotnik — paze. Mé&feni oscilometrickou metodou. Odbornost udéluje ministerstvo
zdravotnictvi Ceské republiky, poté je piistroj po splnéni podminek zcela hrazen zdravotni

pojistovnou. Odbornost maji angiologové, diabetologové a prakticti 1ékafi.

Rozdil mezi vyrobci MESI a BOSO podle udajii od Tomase Joukla (osobni rozhovor, dne 20.
10. 2024) spocivd v rozmanitosti modulti, pfi¢emz BOSO nabizi omezeny vybér modult.
V oblasti vyhodnocovani softwaru se porovnava u produkti znacky BOSO 4 vysledky, které
jsou vyhodnoceny diky napojeni na pocitac. Zatimco MESI bezdratové umoziluje
vyhodnocovani celkového stavu pacienta. MESI jako jediny vytvofil bezdratovy systém

v tomhle ohledu neméa vubec zadnou konkurenci.
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Priloha B: Rozhovor s Tomasem Jouklem 20. 3. 2024

Druhy rozhovor s vykonnym feditelem spolecnosti Tomasem Jouklem probihal 20. 3. 2024

v Hradci Kralové.

Transkript rozhovoru:

Otazka 1:

Ma konkurenéni podnik vyhodu v komunikaci se zakaznikem?
Odpovéd’:

Konkurence dodavd ambulantni software, pravidelné kvili tomu komunikuji se zdkaznikem.

POLYMED nedodava software, dodava jinad spole¢nost. POLYMED by také zvladl zapojit.
Otazka 2:

Jak stanovujete ceny, jaka je distribuce MESI?

Odpovéd’:

Cenu stanovuje vyrobce produktu. Spole¢nost POLYMED pouze pievede cenu z EUR na CZK,

nelze cenu ménit. Distribuce funguje na vyslani IT pracovnika na zapojeni a zaskoleni.
Otazka 3:

Je mozné jeste jinak nakoupit produkt nez pies e-shop?

Odpovéd’:

Produkt je mozné objednat i pomoci obchodniho zéstupce.

Otazka 4:

Kde se zékaznici schazeji, jak to bylo zjisténo?

Odpovéd’:

Obchodni zastupci byli povérfeni, aby se neformalng bavili s cilovou skupinou a zjistili, ze se
schazi na dvou kongresech. Prvni je kongres primarni péce a druhy je vyrocni konference

Spolecnosti vieobecného 1ékaistvi Ceské 1ékai'ské spole¢nosti Jan Evangelisty Purkyné.
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Otazka 5:
Jaka je marketingova komunikace spolecnosti?
Odpovéd’:

Oslovila se nejprve cilova skupina zédkazniku, ktefi jiz vlastni produkt od pfedchozich prodejcii
prostfednictvim tisténych dopist. Nejprve se poslala prvni varianta, na kterou nebyla moc
velika reakce a ted’ se vyzkousi dalsi varianta dopisu, kdyz toto nepomiize tak budou vyslani
obchodni zastupci. Podpora prodeje se pouziva u zakaznika, ktefi jiz produkt vlastni pomoci

prvni bezpecnostné technickou kontrolou zadarmo.
Otazka 6:

Kdo je nejcastéji zdkaznikem?

Odpovéd’:

SpiS mladsi osoby nez starsi, jsou motivovani k prediktivni mediciné, moc se o nich zatim nevi,

jsou mezi nimi veliké rozdily.
Otazka 7:

Jsou definované SMART cile?
Odpovéd’:

Systém MESI mTABLET prozatim nemé definované SMART cile.
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Priloha C: Rozhovor s Milanem Jakvidem 3. 4. 2024

Rozhovor s obchodnim zastupcem spole¢nosti Milanem Jakvidem probihal 3. 4. 2024 v Hradci

Kralové.

Transkript rozhovoru:

Otazka 1:

Co bylo vypozorovano o zdkaznikovi na 18. kongres primarni péce?
Odpovéd’:

Ukrajinsti 1ékati vyhledavali trendy. Vyjimecny z4jem o produkt méli 1ékati ve v€ku 40 az 60

let. Zajem byl shledan u osob ve stiednim véku a u mladych.

Otazka 2:

Meéli navstévnici kongresu moznost si systém MESI mTABLET prohlédnout?
Odpovéd’:

Ano, jednotlivi obchodni zastupci si vyclenili €as na jednotlivé zajemce a ptedali jim informace
o produktu. V ptipadé z4jmu o nadkup se vzaly kontakty a budou jim zaslany cenové nabidky
prostfednictvim e-mailu, poté se bude obvolavat a obchodni zastupci v ptipadé potieby zajedou

za moznymi zakazniky.

Otazka 3:

Bylo by vhodné se zaméfit na konkrétni cilovou skupinu vic?
Odpovéd’:

Dle mého nazoru bych se nejvic zaméfil na praktické 1ékafe vzhledem k jejich moZnosti

okamzit¢ se rozhodnout o nakupu.
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