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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci nového produktu. Prace je roz-
délena do dvou ¢asti. Prvni teoretickd ¢ast se zabyva analyzou SWOT, marketingem
sluzeb a marketingovou komunikac¢ni politikou. V druhé praktické ¢asti jsou predstaveny
produkt a spole¢nost. Je provedena situacni analyza, priprava a fizeni marketingové in-
tegrované komunikace produktu a sluzeb.

Klicova slova

Marketingova komunikace nového vyrobku; zdravotnicka spolecnost; 1ékafsky vyrobek;
integrovana marketingova komunikace
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Abstract

This thesis deals with marketing communication of a new product. The thesis consist
of two main parts. First part deals with SWOT analysis, services marketing and mar-
keting communication policy. Second part deals with product and company description.
Situation analysis, preparation and procedure of the marketing integrated communica-
tion of product and service are also done.

Keywords

Marketing communications for a new product; medical company; medical product; in-
tegrated marketing communications
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1. Uvod

Téma této diplomové prace je uvedeni nového vyrobku na trh a predevsim jeho propa-
gace. V dnesni dobé je nezbytné mit dobry a propracovany marketingovy plan, abychom
mohli uspét na cilovém trhu. Kazdy marketingovy plan je jiny a lisi se v zavislosti na pro-
duktu, spole¢nosti, nebo postaveni na trhu. Proto je dilezité se dikladné seznamit jak
s produktem, tak s cilovou skupinou a trhem.

V diplomové praci se bude jednat o produkt, ktery se da vyuzit zejména v lékar-
stvi. Béhem poslednich deseti let probéhl v lékarstvi nebyvaly technologicky pokrok.
Byly vyvinuty nové 1éky, nové pristroje, nové chirurgické a terapeutické techniky. Vyvoj
zdravotnické techniky jde neustale kupredu, pacienti kazdym rokem dbaji o své zdravi
a télo, ¢im dal tim vic, Cerpaji nové informace a vyzaduji pristup k novym metodam
vySetTeni a novym pristrojim.

Uroven zdravotnictvi je také ve velké mife ovlivnéna mnozstvim finanénich pro-
stredkt, které do néj proudi. Chod nemocnic, zfizovani specializovanych ordinaci a 1é-
karské pristroje jsou velice nakladné. Zdravotni péce ve vsech zemich Evropské unie je
na vysoké tirovni. Ceské republika patif mezi priimérné staty, co se tyce vidaji na zdra-
votnictvi na jednoho obyvatele. Z toho vyplyva, ze zalezi jak na kvalité pristroje, tak
ve velké mife i na jeho cené.

Trh vyrobcet a dodavatelfi zdravotnickych prostfedki se také neustéle rozriista. V Ceské
republice se nachézi mnoho firem, které dodédvaji vysoce kvalitni produkty a sluzby.
Taktéz roste pocet novych 1ékarskych a rehabilitacnich zafizeni, které jsou vybaveny
nejmodernéjsimi ptistroji a obsluhuji je vyskoleni pracovnici nebo lékari, protoze chtéji
pro své pacienty jen tu nejlepsi péci.

Pokud chce byt spolecnost konkurenceschopnd a chce, aby jeji podil na trhu rostl,
je zapotrebi se dlsledné vénovat marketingové komunikaci. Zvoleni spravné komuni-
kacni strategie je proto velmi dilezité. Podoba dnesni marketingové komunikace se
vyrazné méni s prichodem modernich technologii a dostupnosti internetu, ktery je sou-
¢asti bezmaéla viech domécnosti v Ceské republice. Lidé se ovSem uz nespokoji pouze
se statickymi formami marketingové podnikové komunikace, chtéji se stat jeji soucasti,
proto se staly hitem dnesni doby socidlni sité, které umoznuji komunikaci a interakci
mezi uzivateli. Navic se jedna o komunikacéni prostiedi, ve kterém uzivatelé internetu
travi nejvice svého volného casu.

Cilem diplomové prace je analyza konkurenc¢nich produkti a analyza marketingové
komunikace spole¢nosti nabizejicich podobné sluzby, nalezeni vhodné marketingové ko-
munikacni strategie pro produkt Plantogram S1.



2. Priprava marketingovych strategii a
planovani

2.1. Analyza SWOT

Vychodisko marketingového planovani predstavuje analyza soucasné a budouci situace.
Jedna se o podnik, mikroprostiedi a makroprostredi. Od vysledki této analyzy se odviji
podnikové stanoveni cila, strategie a opatreni. Podklady pro situac¢ni analyzu poskytuje
trvale aktualizovany marketingovy vyzkum. Situa¢ni analyza je dulezitd, protoze marke-
tér musi sledovat a analyzovat prilezitosti a hrozby zpusobené faktory mimo spolecnost
a soucasné musi analyzovat samotnou spolecnost a jeji silné a slabé stranky. Podrobné
hodnoceni vnéjsich a vnitinich faktort je kliCovym prvkem pri vytvareni tispéSné mar-
ketingové strategie. Marketéri mohou pouzivat rizné typy analyz, ale nejznaméjsi je
SWOT analyza.

o-T
Externi analyza

Hrozhby, rizika
(Threats)

Zranitelnost

Pfilezitosti
(Opportunities)

Pfidana
hodnota

Silné stranky
(Strengths)

Slabé stranky
(Weaknesses)

sS-w
Interni analyza

Obrazek 1. Princip SWOT analyzy. Zdroj: [1]

Situacni SWOT analyza je jedna z metod, kterou miizeme vyjadrit komplexni vysle-
dek informaci ziskanych vyzkumem trhu. Obsahuje poznatky jak externi, tak interni
analyzy (Obrazek 1). Vysledkem externi analyzy je zjistit hrozby (ang.: Threats) a pii-
lezitosti (ang.: Opportunities), které ma firma vzhledem k ostatnim trznim subjektim.
Cilem interni analyzy je zjistit a zhodnotit silné (ang.: Strengths) a slabé (ang.: Weak-
nesses) stranky vlastni firmy. Na zdkladé jejich poznani jsou pak stanoveny specifické
prednosti podniku, u¢inéna a napldnovana opatieni pro odstranéni nedostatku, které
brani podniku byt konkurenceschopny. [1]

2.1.1. Interni analyza (S-W)

Interni analyza se zaobird zkoumdanim silnych a slabych stranek firmy (Obrazek 2).
Ty zahrnuji informace tykajici se samotné firmy.



2.1. Analyza SWOT

‘ Vysoka ‘ | Nizka

Vyznamny viiv
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Ddlezitost
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Malo vyznamne

] [ |
Vykonnost

Obrazek 2. Interni analyza. Zdroj: [1]

Kazda silnd stranka je tispéchem samotné firmy. Silnou strankou mohou byt napf.
moderni technologie, vyskoleni pracovnici, flexibilita firmy, dobré jméno firmy a znacky
a plno dalsich.

Naopak slabé stranky jsou opacné stavy silnych stranek, dale to muze byt tfeba
druhotna zadluzenost, nekvalitni vyrobek, Spatné vyrobni procesy atd. Pri hodnoceni
silnych a slabych stranek je dtlezité kazdé kritérium odstupnovat podle vahy dilezitosti
(vysokd, prumérnd, nizkd) a stavu vykonosti (dobrd, prumérnd, Spatna). [1]

2.1.2. Externi analyza (O-T)

Externi analyza se zaméruje na hodnoceni prilezitosti a hrozeb firmy, které podnik
nemize tak dobre kontrolovat. I kdyz firma nemuze externi faktory kontrolovat, ma
moznost je identifikovat.

Analyza trhu. Pii analyze trhu se zkoumd napf. trzni potencidl, iroven proniknuti,
trzni podil atd.

Analyza spottebitelského chovani. Cilem této analyzy je zkoumat spottebitelské cho-
vani zdkaznikl. Zjistujeme napiiklad: Kdo je rozhodovaci jednotkou? Kdo hraje jakou
roli pri rozhodovani, kdo hraje jakou roli pii ndkupu? Kdo nakonec produkt ve skutec-
nosti uziva? Muze to totiz klidné byt nékdo zcela jiny, nez ten, kdo o nakupu ¢ vybéru
rozhoduje.

Analyza konkurence. Analyza pfimé a nepiimé konkurence.

Analyza distribuce. Analyza distribuce zkoum4 formy odbytu, distribuc¢ni cesty, image
atd.

Analyza makroprostiedi. Analyza makroprostiedi zkoumé faktory ekonomické, politicko-
pravni, technologické, demografické, kulturni.

Prilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska pritazlivosti a pravdépodobnosti tispé-
chu. Oproti tomu rizika z hlediska dilezitosti a pravdépodobnosti vyskytu. [1]

2.1.3. Segmentace trhu

K tdspéchu v konkurenénim prostiedi musi mit spole¢nost urcitou konkurencéni vyhodu,
kterou miize ziskat tim, ze bude znat velmi dobfe své zdkazniky. Nalezeni konkrétni
cilové skupiny a jeji dukladné zkoumani je velice dulezité. Bez ni by marketéri nevédéli
na koho cilit a ptizptsobit nabidku spolec¢nosti. Zakaznici hraji hlavni roli v marketingo-
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vém planu, spolecnost je na nich zavisla. Zakaznici jsou ti, kteri kladou své pozadavky
a ukolem spolecnosti je se pokusit je splnit, aby bylo mozné vytvaret zisk.

Segmentace trhu je jedna z metod marketingového Fizeni, konkrétné analyzy trhu.
Cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek
nebo sluzbu. [2]

Vyuziti segmentace trhu v praxi

Pomoci segmentace se prizpusobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym sku-
pindm zakazniki, tzv. segmentum trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe
obslouzeny. Pri segmentaci se trh déli podle urcitého hlediska do homogennich skupin
zakaznik1, které jsou charakteristické svymi potiebami a nakupnim chovanim — spolec-
nost tak ziskd optimalni portfolio svych zakaznikii. Organizace by si méla zvolit pouze
ty segmenty trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivné
obsluhovat a dosahovat pri tom dostatecného zisku. [2]

Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky

e Prizkum trhu — Vytvaii se segmentacni kritéria.

e Profilovani segmentii — zakaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich kritérii do
relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmentti a vytvoreni jejich profila.

e Vybér cilového segmentu (targeting) — Organizace si zvoli ten segment nebo
segmenty trhu, na kterych pro ni méa smysl operovat. [3]

Kritérii segmentace existuje cela fada a rtzni autofi vymezuji segmentacni kritéria
odlisné. Zde jsou uvedena nejcastéjsi vymezeni:

e Geograficka — zékaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového (geografického)
rozmisténi napiiklad podle kontinentii, zemi nebo regiona apod.
e Demograficka — zakaznici se déli podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, rodin-
ného stavu apod.
e Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, pfijem, postaveni
apod.
e Psychologicka — zdkaznici se déli podle psychologického profilu (zivotni zdjmy,
postoje, hodnoty apod.)
e Nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupi, loajalita k dodavateli, postoj k ri-
ziku apod.
Ziskané segmenty trhu / skupiny zdkazniki musi byt co nejpodobnéjsi z hlediska
svého chovani na daném trhu (homogenita trhu). Zaroven by segmenty mély byt z hle-
diska trzniho chovani vzajemné co nejvice odlisné (heterogenita trhu). [3]

2.1.4. Targeting

Targeting je metodou marketingu a druhou fazi STP (segmentation-targeting-positioning).
Jde o vybér cilovych segmenti trhu na zakladé provedené segmentace.

Kli¢ova kritéria jsou zejména

e Velikost segmentu — pocet potencidlnich zédkaznika
¢ Riistovy potencial segmentu — prognoéza vyvoje poc¢tu zakaznikd v budoucnu
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e Atraktivita segmentu — financ¢ni moznosti potencidlnich zdkaznikt, hrozba vstupu
konkurentii, moznost substituti, cena komplementi apod.

Targeting v praxi

Targeting slouzi k zacileni na pro podnik nejvhodnéjsi segmenty trhu a je neoddélitelnou
soucésti marketingové strategie. [2]

2.1.5. Positioning

Positioning 1ze doslova prelozit jako umistovani. Jde o vytvareni vjemt, nazort a po-
stoji v myslich zdkazniki spojenych se znackou podniku (organizace) nebo jeho vyrobku
¢i sluzeb. Lze tedy mluvit o umisfovani informaci do mysli zdkazniki a vyvolani zadou-
cich psychickych procesu a obsaht spojenych s kvalitou znacky, cenou, uzitkem, image
a podobné.

Positioning je zpiusob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vaci kon-
kurenci a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image. Positioning patii mezi
metody marketingového rizeni.

Pro vytvareni a ovliviiovani nazoru zdkaznikt v rdmci positioningu se vyuzivaji ade-
kvatni reklamni a PR strategie. [3]

2.2. Marketing sluzeb

Definice sluzby podle Kotlera [4]: ,,Sluzba je jakjkoliv akt nebo vikon, ktery mize jedna
strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou mehmotny a nevede ke zmené
vlastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym viyrob-
kem.“

2.2.1. Charakteristika sluzeb

Existuje fada pokusi o definovani rozdili mezi sluzbami a vyrobky. Uvadi se
nasledujici 4:

e Nehmatatelnost — Oproti fyzickym vyrobktum nelze sluzby pred jejich koupi vidét,
ochutnat, citit, slyset nebo ocichat.

e Proménlivost — Sluzby nejsou standardni, protoze zavisi na tom, kdo je poskytuje,
kdy a kde.

e Nedélitelnost — Sluzby jsou zpravidla vytvareny a spotfebovany soucasné a za icasti
zékaznika.

e Pomijivost — Sluzby nelze skladovat. [4]

2.2.2. Charakteristika sluzeb

Marketingovy mix se skldda ze 4 zakladnich slozek - 4P. Marketingovy mix sluzeb
Vv teorii i praxi rozsifujeme o dalsi 3P (Obrézek 3).

4 zakladni slozky marketingového mixu:

e Product — Vyrobek — Produkt uspokojuje potieby zdkaznika, ale nejednd se o sa-
motny produkt nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design, obal, znacku,
zaruku a plno dalsich faktoru, které z pohledu zékaznika rozhoduji o tispésnosti
produktu.
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Obrazek 3. Marketingovy mix - 7P. Zdroj: [5]

e Price — Cena — Jedna se o hodnotu produktu vyjadrenou v penézich. Tato cena
zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni.

e Promotion — Propagace — Jednd se o nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu,
ktera se zabyva propagaci vyrobku ¢i sluzeb.

e Placement — Distribuce — Jedné se o premisténi vyrobku od vyrobce k zdkazni-
kovi. [6]

Rozsitujici 3 slozky:

e Personel — Personal

e Physical Facilities — fyzické zafizeni

e Process Management — management procesu

Dopliikové 3P maji velky strategicky vyznam. Predevsim pti vysokém stupni inter-
akce nam k dosazeni strategickych cili zalezi vyhradné na persondlu, ktery je v pifimém

kontaktu se zakazniky a fyzické vybaveni podniku, ve kterém se vykonava sluzba. Stra-
tegicky vyznam managementu procesu zavisi na stupni individualizace sluzeb. [1]
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2.3. Marketingova komunikacni politika

2.3.1. Komunikacni prostredi

Podoba dnesni marketingové komunikace se vyrazné méni s prichodem modernich tech-
nologii a jeji dostupnosti. V poslednich nékolika letech probéhly obrovské pokroky v ob-
lasti informacnich technologii. Témér kazdy obcan ma pristup k internetu, stale vic lidi
pouziva chytré telefony, které jsou ¢im dal vice dostupnéjsi. Nové technologie shromaz-
duji o uzivatelich ¢im dal vice informaci a tim poméhaji marketériim pozorné sledovat
potieby zdkazniku a to na trovni jednotlivei i doméacnosti. Nabizi se tim nové moznosti
komunikace s cilenim na uzsi zadkaznické segmenty.

Doslo tedy k prechodu z hromadného k cilenému marketingu. Ten umoznuje marketé-
ram vyuzivat bohatsi smés komunikac¢nich kanald a nastroji. V tom muze byt problém,
protoze zakaznici nerozlisuji mezi jednotlivymi zdroji, jako jsou napriklad ¢asopisy, te-
levize, internet, ale berou to jakou jeden zdroj. Z toho vyplyva, Zze vSechna sdéleni
preddvana riznymi komunikacénimi zdroji se stavaji soucasti jednoho celkového sdéleni
spolec¢nosti. Je zapotiebi, aby jednotliva sdéleni byla sjednocend a neprotifecila si. To by
mohlo mit za nasledek zmateny image firmy. V praxi to znamenad, ze etiketa vyrobku
by méla vysilat stejnd sdéleni jako webové stranky, publikace, reklama v televizi atd.
K tomu slouzi integrovand marketingova komunikace.

2.3.2. Marketingovy komunikaéni mix

Reklama

tiskové a vysilané
reklamy

vnéjsi baleni
vklddana reklama
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poutace
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Podpora prodeje

soutéze, hry,
sazky, Ioterie

prémie a darky
vzorky

veletrhy a wystavy
vystavovani
ukdzky
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slevy

nizkodrokové
financovan(

zabava

wykup na protitdet
vérnostni programy
provazani

Udalosti a zaZitky

sport

zdbava

festivaly

umeni

prilezitosti

exkurze po tovdrndch
muzea spolecnosti
poulicni aktivity

Public relations

balicky pre novinare
projevy

seminafe

vyroéni zprévy
charitativni dary
publikace

vztahy s komunitou
lobovdni

identity media
casopis spolecnosti

0Osobni prodej

prodejni prezentace
prodejni schizky
stimulujici programy
vzorky

obchodni vystavy
a veletrhy

Direct marketing

katalogy
zasilani posty
telemarketing

elektronické
nakupovéni

teleshopping
faxy
e-maily

hlasova posta

Obrazek 4. Néstroje marketingového komunika¢niho mixu. Zdroj: [4]

Komunika¢ni mix je podslozkou marketingového mixu. Skldda se z nékolika nastroji
(Obrézek 4), které se postupnym vyvojem rozviji a méni.

Hlavni komunikacni nastroje

e Reklama - Jakdakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.
e Podpora prodeje - Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.
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e Osobni prodej - Osobni interakce s potenciondlnimi zdkazniky za 1celem zodpo-
vidani otazek, zajistovani objednavek a poskytovani prezentaci.

e Udalosti a zazitky - Cinnosti a programy financované spole¢nosti, jejichz tcelem
je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

e Public relations - Budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami pomoci
priznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy* a odvraceni ¢i vyvraceni fam,
informaci a udélosti, které stavi spole¢nost do nepriznivého svétla. Dulezité pro
PR je oboustranna komunikace.

e Direct marketing - Pfimy marketing - Pimé spojeni s jednotlivymi peclivé vybra-
nymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zékazniky. [7]

2.3.3. Online marketing

Online marketing, neboli také internetovy marketing, je definovan v ¢eskych odbornych
knihach rizné.

e .- VYuZivani sluzeb internetu pro realizaci ¢ podporu marketingovjch aktivit.“ [8]

»Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma marketingu,
kterd muze byt charakterizovdna jako Tizeni procesu uspokojovani lidskych potreb infor-
macemi, sluzbami nebo zboZim pomoct internetu.“ [9]

,Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznich digitdlnich technologii
za ucelem dosazeni marketingovych cili.“ [10]

Internetovy marketing je zdkladem kvalitni price na internetu, bez internetového
marketingu nejen, Ze firma nemize bijt ispésnd, ale taky nemize kvalitné komunikovat
s klienty a to je néco, co oni dnes vyZaduji.“ [11]

Vékova struktura redlné a internetové populace

SDRUZEN| . . " . Eer .
EIWCL.-,,”M,OWU Zdroj: NetMonitor, Gnor 2013; CSU prosinec 2011
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Obrazek 5. Vékovd struktura redlné a internetové populace. Zdroj: [12]

V dnesni dobé jsou tradi¢ni marketingové metody piilis drahé a ¢im dal tim méné
efektivni. Vyznam online marketingu neustéle roste a jeho zanedbavanim, ¢i dokonce
Uplnym vynechavanim, spolecnosti prichdzeji o mnoho obchodnich prilezitosti. Zakladni
manazerskd poucka rika: ,Co neni mozné mérit, neni mozné ridit*. Jednou z mnoha
vyhod online marketingu je moznost detailniho méreni tspésnosti/vysledku vseho, co
na internetu déldme. [13]

V dnesni dobé patif internet mezi nejvétsi komunika¢ni média. Zadné jiné médium
nemeélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace
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Vékova struktura redlné a internetové populace (share)

:: SDRUZENI Zdroj: NetMonitor, unor 2013; ¢SU prosinec 2011
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Obrazek 6. Vékova struktura redlné a internetové populace (share). Zdroj: [12]

Podil pohlavi realné populace (share)
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Obrazek 7. Podil pohlavi redlné populace (share). Zdroj: [12]

a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato celosvétova poci-
tacova sit a komunikacni platforma se stala postupné neoddélitelnou soucasti aktivit
firem v riznych odvétvich podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci, zajmovych
sdruzeni i jednotlivcid. Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji rok od roku efektiv-
néjsimi. [14]

Dostupnost internetu ve svété neustéle roste. V. Ceské Republice, podle vyzkumu
spole¢nosti NetMonitor (14), internetova populace lidi starsich 10 let dosahuje 69 %
uzivateli v roce 2013, kteri alespon jednou v mésici navstivili méfeny server, je to
kolem 6,5 milionii lidi (Ceska republika ma 9,4 milionu obyvatel stargich 10 ti let). Po-
slednich pér let roste pocet lidi vyuzivajicich internet primérnym tempem 5 % za rok.
U mladych lidi ve véku 10-24 let dosahuje internetovd populace podil pres 90 % (Ob-
razek 5, Obréazek 6). S pribyvajicim vékem se pocet uzivateli internetu snizuje, u lidi
starsich 55 let je to 34,9 %. Na internetu je vice uzivateli muzského pohlavi (Obra-
zek 7, Obrazek 8. V tinoru 2013 byl pomér 51,8 % muzu proti 48,2 % zen. Tento podil
se ovSem s riistem internetové populace bude snizovat. Pramérny c¢esky internetovy uzi-
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Podil pohlavi internetové populace (share)
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Obrazek 8. Podil pohlavi internetové populace (share). Zdroj: [12]

vatel je mladsi a vzdélanéjsi nez priamérny obéan CR. Vétsina internetovych uzivateli
mé stiedoskolské vzdélani s maturitou. [12]

Navstévnost z mobilnich zarizeni

Pocet mobilnich internetovych
uzivatell (Unor 2013, NetMonitor)
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Obrazek 9. Pocet mobilnich internetovych uzivatel. Zdroj: [12]
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Obrazek 10. Pocet mobilnich shlédnutych stranek. Zdroj: [12]
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Podil mobilnich RU a PV
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Obrazek 11. Podil mobilnich RU a PV. Zdroj: [12]

V Ceské Republice pFistupuje na internet z mobilnich telefontt nebo tableti pres 1,45
milionu uzivatelt, tito uzivatelé vykonaji kolem pul miliardy zobrazeni (Obrazek 9,
Obrézek 10, Obrézek 11). V porovnéani s celkovou evidovanou navstévnosti vice jak
pétina (22 %) internetovych uzivateli vyuziva internet z mobilnich zafizeni a 6 %
trafficu je z mobilnich zafizeni. [12]

Na internet mizeme pohlizet jako na komunikacni platformu a zaroven na
vyznamné marketingové médium, které ma nasledujici dilezité charakteristiky.

e Je dostupné po celém svété v jeden a ten samy okamzik.

e Je mozné ho rychle aktualizovat.

e Miuze obsahovat multimédia — texty, obrazky, animace, video, zvuk.

e Je mozné ho presné zacilit a individualizovat.

e Interaktivni.

e Je levné.

e Daji se mérit takika veskeré informace o navstévnikovi a vyhodnocovat Gc¢innost

internetovych aktivit.

Internet jako globalni komunikacni platforma nabizi obecné firmam fadu moznosti:

Nabizi prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki.
Je vynikajici informacni zdroj.

Nastroj pro rizeni vztaht se zakazniky.

Efektivni a novy obchodni kanal.

Rizeni logistického Fetézce, novy distribuéni kanal.
Rizeni internich procest firmy.

Hlavni komunikacni nastroje online marketingu

Propagacnich nastroju, slouzicich k osloveni zdkaznikt na internetu je celd fada (Ob-
razek 12). Neni ovSem rozumné vyuzivat je vSechny a naplno. Diulezité je optimélné je
nakombinovat k dosazeni maximalniho zisku.

Kontextova reklama Jedna se o reklamu, kterd se zobrazuje u c¢lanki, témat ¢i vy-
sledki, které maji podobny obsah a souvisi s ni. Diky tomu lze reklamu velmi dobie
zacilit a ma vyborné vysledky. Kontextova reklama byva bud bannerovd nebo textova
a lisi se podle zpusobu platby. [16]

11



2. Priprava marketingovych strategii a planovani

Nastroje internetového
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Obrazek 12. Marketingovd komunikace na internetu. Zdroj: [15]

Marketing ve vyhledavacich (SEM) Kolem 77 % ¢eskych uzivateli pouzivd vyhled4-
vace a katalogy (Google, Seznam, Centrum, Atlas, ... ). A pro marketéra je dulezité, aby
se stranky spolecnosti zobrazovaly na prednich mistech vysledkt vyhledavani a tim se
zvysila konverze. Nejlepsim prostiedkem k zajisténi dobrého umisténi je tzv. marketing
ve vyhledavacich SEM (Search Engine Marketing). Ten zahrnuje:

SEO (Search engine optimization) SEO je metoda optimalizovani webovych stra-
nek takovym zpusobem, aby jejich struktura byla vhodnda pro automatické zpracovani
v internetovych vyhledavacich. Cilem je ziskat vyssi pozici ve vysledku hledédni, které
odpovida obsahu, pro danou webovou stranku. K témto vysledktim vede nékolik riznych
technik, které se déli na etické a neetické (podvodné).

Analyzy navstévnosti vaseho webu. K méreni vykonu webovych stranek existuje
cela paleta nastroji. Od zakladnich neplacenych, az po profesionalni placené produkty.
Vhodnym kompromisem je software Google Analytics, ktery je plné postacujici a zdarma.
Systém Google Analytics 1ze vyuzit pro velmi detailni analyzu a zdkladnimi otdzkami,
na které odpovidéa, jsou: Kolik lidi navstévuje webové stranky, zdroj navstév, jaky cas
na strankach stravili, kolik stranek si lidé prohlédli, mira okamzitého opusténi a kon-
verze. Konverze patii mezi nejdulezitéjsi informace, protoze méri akce, které navstévnik
mé na webu vykonat (ndkup zbozi, odeslani poptévky, stazeni souboru, zaregistrovani
se atd.). Proto je dulezitym ukazatelem cena konverze, ktera urc¢uje naklady vynalozené
na ziskani 1 konverze. [13]

Google AdWords Jedna se o textovou reklamu na klicova slova. Reklamni inzeraty
se zobrazuji jednak ve vysledcich vyhledavani klicovych slov na samotném Google, ale
také i na partnerskych vyhledavacich. Métreni konverzi AdWords umoziuje zjistit, ktera
z klicovych slov prinaseji nejvice proklikt a konverzi, jako jsou naptiklad prodeje. Tento
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bezplatny nastroj v AdWords umoznuje zjistit, co se déje po kliknuti zdkazniki na re-
klamu. Diky témto informacim, ktera klicova slova jsou pro podnikani firmy dobré, nam
umozni jesté lépe investovat a zvysit ndvratnost investic. [17]

Webové stranky V dnesni dobé, uz maji webové stranky skoro vSechny firmy, protoze
plati heslo: ,Kdo neni na internetu, jako by nebyl. Proto je zapotiebi, aby spolec¢nost
méla internetové stranky, které oslovi co nejvice uzivateli a které co nejlépe prispéji
k plnéni obchodnich cili a maximalizuji tak zisk spolecnosti. [16]

E-mailing E-mailing patii mezi nejucinnéjsi zpltisob propagace. Jeho primarni funkei
je udrzovat kontakt se zakaznikem, pfipominat se mu, udrzovat s nim kontakt, nabizet
mu své zbozi nebo sluzby, pripadné ho informovat o zajimavych akcich a novinkach.
V neposledni fadé je diky nému mozné také ziskat zpétné reakce zdkaznikt. Existuji
dva druhy e-mailingu: reklamni e-mail a newsletter. Efektivita newsletteru je opravdu
vysoké, pokud se uzivatel zaregistruje k odebirdni novych nabidek, stane se na 86 %
Vasim klientem. [16]

Public relations (PR) na internetu Public relations si lze vyloZit jako budovani vztahu
firmy s verejnosti. Pro firmy je PR na internetu nedilnou soucasti prezentace. Mnohdy je
PR na internetu efektivnéjsi nez SEO. Informace o sluzbéch ¢i zbozi je mozné publikovat
na vsech relevantnich médii. [16]

Mezi PR néstroje patii: webové stranky, ¢lanky v médiich, newslettery, blogy, dis-
kuzni foéra, uzivatelské komunity

Affiliate marketing Affiliate marketing je zaloZen na principu placeni az za ziskaného
zékaznika. Jedna se o nejméné rizikovy zptsob reklamy. Affiliate marketing je mozné
kombinovat i s béznym PPC systémem, kdy si zadavatel reklamy sam stanovuje jak
cenu prokliku, tak i cenu za ziskaného zakaznika. [16]

Bannerova reklama Bannerova reklama patii mezi nejdrazsi formu internetové re-
klamy. Jednd se o umisténi reklamy o rtznych velikostech (banneru) na stranky né-
jakého hodné navstévovaného serveru (napf. idnes.cz, seznam.cz atd.) Nevyhodou je
tzv. bannerova slepota, tedy fakt, ze si lidé uz zvykly na bannery a prehlizi je, nebo
pouzivaji software, ktery tyto reklamy automaticky skryva (napt. AdBlock). Bannerova
reklama je vhodné, pokud chcete budovat pozici znacky a potfebujete, aby byla lidem
na o¢ich, tim paddem nevadi nizkd mira prokliku. [16]

Viralni marketing Virdlni marketing funguje na principu spontanniho siteni reklam-
niho sdéleni mezi lidmi. Obsahem jsou vétSinou senzace, vtipna videa, rizné zlomysl-
nosti nebo situace se znAmymi osobnostmi atd. Sdéleni musi byt pro lidi tak atraktivni,
ze je lidé zaénou Sifit mezi sebou dobrovolné. K sifeni viralniho obsahu lze vyuzit mix
marketingovych nastroji: e-mail, féora, webové stranky, ale nejvice se v dnesni dobé
vyuziva socidlnich siti. Aby byl viralni marketing tspésny, vyzaduje mnoho casu, pre-
myslen{ a energie. [18]

Advergaming Marketingova propagace pomoci online hry. Hrani her ma ¢lovék zafi-
xovano jako ¢innost prijemnou a zdbavnou. Pokud si tedy hraje a zaroven pti hire vnima
reklamu nebo znacku, dojde ke spojeni znacky s prijemnym pocitem, coz je zadklad pro
pozitivni vnimani této znacky. [16]
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Vérnostni programy Vérnostni programy slouzi k udrzeni si soucasnych zdkazniki
a k prildkani novych. Navozuje se diky nim u klient pocit privilegovanosti a vyjimec-
nosti.

Socialni sité Socidlni sité se staly fenoménem soucasné doby. Jedna se o zvlastni sku-
pinu internetovych sluzeb umoznujici vzadjemné virtualné - spole¢enské propojovani lidi
na internetu, jejich vzajemnou komunikaci. Komunikace nemusi probihat pouze mezi
dvéma uzivateli. V ramci socidlnich siti muze jednotlivec komunikovat i se skupinou.
Socialni sit je tedy zalozend na propojovani jednotlivych uzivatel s uré¢itymi vazbami,
at uz se jednd o pratelstvi, praci, skolu, prestiz atd. [19]

Jejich vznik je datovan na tok 1997, kdy vznikl projekt Sixdegrees, kde si uzivatelé
meéli moznost vytvorit vlastni profil a seznam pratel. V roce 2000 byla sluzba ukoncena,
protoze o ni nebyl zdjem. Podle zakladatele sluzba nebyla tspésné, protoze predbéhla
svou dobu a doplatila tak na nizky pocet uzivatela internetu.

Nésledovaly pak socidlni sité Friendster.com (2002), MySpace (2003), Facebook (2004),
YouTube (2005), Qzone (2005), Twitter (2006), Vkontakte (2006), Google+ (2011)
a plno dalsich. [19]

Vyznam socialnich siti jako vhodného zdroje navstévnosti i pro komercéni webové
stranky sili. Porovname-li rok 2012 s rokem 2011, pak celkovy pocet navstév ze soci-
alnich siti vzrostl o vice jak 90 % i presto, Ze prumérné navstévnost firemnich webu
klesla.

Porovname-li celkovy pocet navstév, pak sledované internetové katalogy dohromady
zasilaji na firemni weby stdle mnohem vice navstév nez socidlni sité. Avsak trend ukazuje
jednoznacné na rychle se zvysujici navstévnost ze socialnich siti. Z katalogt se naopak
podil na celkové navstévnosti meziroéné dokonce snizuje. [20]

Prestoze jsou socidlni média na scéné vice nez jednu dekddu, neni jejich teorie a ter-
minologie ustalend. Na mysli médme hlavné taxonomii, na kterou je v pripadé socialnich
medii prihlizeno velmi rozdilné. [19]

Uz pti definovani zakladnich pojmu ,socidlni médium* a ,socidlni sit“ se projevuje
nejednotnost. Setkavame se s vyklady, kdy se chybné mezi tyto terminy vklada rovnitko,
a jsou povazovany za synonyma. V jinych teoriich jsou tyto dva terminy povazovany
za velmi blizké, ale pritom urcuji kazdy jinou oblast na stejné hierarchické trovni. V nasi
klasifikaci predstavuji socidlni média nadfazenou mnozinu, do které fadime socidlni
sité. Socialni média jsou chapéna obecné jako média pracujici na zakladé obousmérné
komunikace. Socialni sit je pak konkrétnéjsi termin pro takové médium, které obsahuje
konkrétni funkce a néstroje podporujici viralni siteni komunikatu a zaroven klade dtraz
na sitové propojovani lidi a dalsich subjektt (napt. firem). [19]

Rozdéleni socialnich siti podle spolecnych vlastnosti a pfevladajicich funkcnich rysi:
e Socialni sité
— Profilové a profesni sité (Facebook, Google+, LinkedIn)
— Blogovaci sité (Blogger, Tumblr)
— Mikroblogovaci sité (Twitter, Yammer)
— Geolokacni sité (Foursquare, Gowalla)
e Odkazové sluzby (Delicious, Digg)
e Diskusni féra
e Obsahové platformy
— Galerie (YouTube, Instagram, Pinterest, Flickr)
— Kolaborativni weby (Wikipedia)
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2.3. Marketingova komunikacni politika

— Internetové casopisy a solitérni blogy

e ManazZerské nastroje (Asana, Teamwork)

o Virtualni svéty(Second Life, World of Warcraft)

Mezi socialni sité v nékterych konkrétnich pripadech miuzeme radit i galerie, dis-
kusni féra a odkazové sluzby, protoze mohou nabizet i nastroje k propojovani subjekta
a snadnému presdileni obsahu. Jejich prednostni funkce jsou vsak jiné. Napt. cilem ga-
lerie je poskytovat prostor k publikovani obsahu. Pro diskusni féra také neni prioritni
se soustiedit na technickou stranku propojovani uzivatelt.

Hlavni naplni kolaborativni webti je obsah produkovany verejnosti. Solitérni blogy
a internetové Casopisy Casto fadime mezi socidlni média jen diky komentarovym systé-
mium. Manazerské néstroje jsou urceny pro uzavienou skupinu lidi, jako je naprt. firma,
a tvori Cisté ucelovou komunikaci. Virtualni svéty zase funguji na hernich principech,
kde uzivatelé mizou vzajemné komunikovat. [19]

Socialni média Ize také délit podle jejich icelu a zpisobu vyuZiti:
e Publikovani a sifeni obsahu (napft. galerie nebo mikroblogy)

Zajmové orientovana komunikace (napf. diskusni féra)

Ucelové orientovana komunikace (napf. odkazové sité)

Propojovani uzivateli (napr. socidlni sité)

Utvareni komunit

— Tmeleni komunity (napt. diskusni féra) n)

— Rozsirovani komunity (napi. galerie)

Vyplyva z toho, ze mnoha socidlni média mizeme zaradit pod vice taxonti, protoze
nékteré sluzby se snazi integrovat nové zpusoby vyuziti a ziskavaji tak nové vlastnosti.
Vzornym prikladem je Facebook. Klasifikace se bude déle vyvijet a rozsitovat podle
toho, jaké sluzby budou pribyvat. Zaroven lze pochybovat o tom, ze se ustali vycerpa-
vajici taxonomie podle jednotného klice. [19]

Na nasledujici infografice (Obrazek 13) si miiZete prohlédnout 6 nejpouZivanéjsich
socialnich siti a jejich prednosti.

Pininterest - Socidlni sit, kterd je predevsim o objevovani a inspiraci, na této socialni
siti se sdili veskery vizudlni obsah (fotografie, grafika, design atd.). Aktudlné ji vyuziva
70 miliond aktivnich uzivatelti. Nejvétsi moznosti jsou pro spole¢nosti v kategoriich
dekor, miminka, recepty, svatby a moda. Zastoupeni uzivatel dle pohlavi je 32 %
muzu a 68 % zZen.

Twitter — Twitter ma 560 milionfi aktivnich uzivateli, v Ceské republice ho pouzivé
pres 150 tisic uzivateli. Jedna se o microblogovaci socidlni sit, kterd omezuje prispévek
do 140 znakid. Kazdou sekundu probéhne na siti 5700 tweett.

Facebook — Nejrozsitenéjsi socialni sit na svété s vice jak 1 miliardou uzivateld.
V ceské republice Facebook vyuziva pres 3,8 miliont uzivatelt. Uzivatelé sdileji pres
2,5 miliardy prispévki kazdy den.

Instagram — Instagram je socidlni sit, na které uzivatelé vytvareji, upravuji a sdileji
¢tvercové fotografie a 15 sekundové videa. Kazdy uzivatel mtize oznacit fotku jakymkoliv
hashtagem. Socialni sif ma pres 150 miliont aktivnich uzivateli.
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2. Priprava marketingovych strategii a planovani
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Obrazek 13. Porovnani socidlnich siti. Zdroj: [21]

Google+ - Socialni sit od spolecnosti Google, kterd uzivatelim umoznuje vytvaret
kruhy, do kterych si zarazuji své pratele a kazdému kruhu pak nastavi urc¢itda opravnéni.
Socialni sit ma pres 400 milioni uzivateli. Kazdym dnem se zaregistruje cca milion
uzivateli. Zasluhu na tom mé populdrni google mail, protoze kazdy uzivatel, ktery si
ho vytvoif mé automaticky sviij Google+ ticet. V CR jej vyuzivé pres 400 tisic uzivateli.

LinkedIn — Jedna se s 250 miliony aktivnich uzivatelii o nejvétsi profesné orientovanou
socialni sit na svété. Cilem spojeni uzivateld v siti LinkedIn mize byt napiiklad sdileni
nejnovejsich poznatkl z oboru, hledani odpovédi na urcité odborné téma, komunikaci
s urcitou profesni skupinou, hledani vhodnych zaméstnanct nebo naopak hledani nového
zaméstnani. Moznosti vyuziti je celd fada. [22] 79 % uzivatelu socidlni sité je starsich
35 let. [19]

Proc vyuzZivat socialni sité k marketingovym dcelim? Vyuzivat socialni sité k mar-
ketingovym tuceliim se doporucuje hned z nékolika divodi.

Pravidelnou aktivitou na socialnich sitich se firma priblizuje zdkazniktim, mé moznost
s nimi lépe komunikovat a zlepSovat tak image. Pfima komunikace v zdkaznikovi vyvola
pocit, Ze svou tcasti ve skupiné ziska pridanou hodnotu v tom, ze bude mit lepsi pristup
k novym informacim. A pokud budou uzivatelé delsi dobu vnimat nazev spolecnosti,
logo nebo slogan, vzpomenou si na spolecnost, kdykoliv se setkaji s jejimi produkty.

Socialni sité jsou idedlnim prostiedkem pro Sifeni virdlniho obsahu. Prostrednictvim
vtipnych obrazki, odkazu a videi, které uzivatele svévolneé sdili, se Siri reklamni sdéleni.
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2.3. Marketingova komunikacni politika

Reklama Osobni prodej
Konzistentni, jasna
» apfesvédéiva sdéleni
o firmé a produktech
Podpora Public
prodeje relations
Primy
marketing

Obrazek 14. Integrovand marketingovd komunikace. Zdroj: [7]

Diky urcitému okruhu fanousku a ¢tenara, ma spolec¢nost dobrou zakladnu pro sdi-
leni aktudlnich PR ¢lanki. Spolecnost ma také moznost se vyjadrit k aktudlnimu déni
ve svété — ekologické citéni atd. a ziskat tak prizen uzivateli.

Socialni sité nabizi jednoduché Teseni efektivniho vérnostniho programu. Diky vhod-
nému zverejniovani zprav o novinkach a akcich, vzbudite u fanouskt zajem a priméjete
je k navstéve vaseho webu. Jako dalsi moznosti je on-line feseni problémi se zdkazniky.
Zakaznici budou spokojeni, kdyz se jejich problémy vyTesi z pohodli domova béhem
chvile. Spole¢nost pak muze ocekavat, ze je zakaznik doporu¢i svym znamym.

Dalsim dtlezitym divodem je ziskdvani dat ze socidlnich siti. Ma-li spolec¢nost vytvo-
feny okruh pfiznive, ma moznost ziskat uzitecné informace pomoci riznych metod,
jako je napriklad diskuze, anketa nebo aplikace. Muze tak zjistit, jak jsou zdkaznici
spokojeni/nespokojeni s produkty spole¢nosti, jejich zdjmy a konicky a plno dalsich
dulezitych informaci, které pak lze pouzit pfi budovini marketingové kampané. [23]

2.3.4. Integrovana marketingova komunikace

Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych ko-
munikacnich kanald, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni,
presveédcivé sdéleni. [7]

Integrovana marketingova komunikace zahrnuje rozpoznani cilového publika a vytva-
feni komunikac¢niho programu tak, aby u tohoto publika vyvolal ocekdavanou odezvu
(Obréazek 14).
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3. Predstaveni spolecnosti a produktu

3.1. Ptedstaveni spolecnosti

CZU v Praze planuje zalozen{ spin-off firmy, ktera bude Plantograf S1 vyrabét i distribu-
ovat. V pripadé ziskani strategického investora bude zpracovin podrobny podnikatelsky
zameér. Po konzultaci tohoto planu s investorem budou bezodkladné uc¢inény vsechny
kroky k co nejrychlejsimu zalozZeni firmy a jejimu etablovani na trhu.

Spin-off (nékdy téz spin-out) firma je podnikatelsky subjekt zaloZeny za tucéelem
komercializace dusevniho vlastnictvi vytvoreného ve vyzkumné organizaci (zde CZU
v Praze). Univerzita pfimo vklddd své dusevni vlastnictvi do nové vznikajictho sub-
jektu a ziskava v ném podil. Rovnéz muze univerzita vlozit licenci. Spin-off firmu mohou
zalozit 1 zaméstnanci

3.1.1. Kontaktni osoba
prof. Ing. Jaromir Volf, DrSc.

Katedra elektrotechniky a automatizace
Technicka fakulta

Ceska zemédélska univerzita v Praze
Kamgycka 129

165 21 Praha 6 — Suchdol

Tel.: +420 22438 3203, +420 603 956 246
E-mail: volf@tf.czu.cz

3.1.2. Podologie

Spolecnost se snazi navrhnout produkt, ktery pomtize resit problémy s podologickou
diagnostikou a dokéze co nejlépe odhalit vady stavby téla a chodidla.

Podologie je vySetieni plosky nohy (tzn. klenba nozni, stabilita plosky, stabilita po-
stoje téla v souvislosti s postavenim patefe — osa téla) a dynamiky nozni klenby, kterd
muze ovliviiovat spravné postaveni kloubti nohy, kolene a nasledné patete.

Vady stavby téla a chodidla

Vbocena (valgézni) pata Vbocené postaveni patni ¢dsti nohy stoji vétsinou na za-
catku celé rady problému. Sledujeme je v pomérné vysokém zastoupeni. P¥i béhu se
vychyleni nékolikrat zvétsuje a je pric¢inou chronického pretizeni kloubu, svali a slach
s naslednym poranénim predevsim hlezenniho kloubu.

Podélné plocha noha. Pod pojmem plochd noha se rozumi deformita nohy, kdy do-
chazi k oplosténi vnitini podélné klenby a pata stoji ve zvysené valgdznim postaveni.
Pri¢inou byva nespravné zatézovani, dédicné sklony, oslabené svaly, uvolnéné vazy, nad-
vaha, a extrémni ndmaha.
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3.2. Produkt

P¥icné plocha noha. Disledkem této deformity je bolest v predni ¢asti nohy a kotniku
pri chizi i stani, bolesti v lytkach, nepruzna chuze, kterda vede k bolestem v kyclich
a zadech. I na pohled mald deformita muze ptsobit znac¢né obtize. Tady lze pomoci
cvicenim a vlozkami. Nadmérné vyklenutd (lukovitd) noha. Projevuje se extrémnim
vyklenutim podélné klenby, pficemz predni ptri¢né klenba je obvykle snizen4.

Vboceny palec (hallux valgus). U této deformity dochazi k tchylce postaveni palce,
ten se stale vice priklani k ostatnim prstium, u tézsich vad se dokonce podsouva pod
druhy prst. Vboceny palec byva vétsinou doprovazen dalsimi zdravotnimi komplikacemi,
jako je pokles a rozsiteni predni pri¢né klenby nozni. Problémy nastavaji pri pretizeni
zpusobeném vysokymi podpatky nebo nedostatkem mista pro prsty nohou v obuvi.
Bolestivé zanéty vboceného palce a pod nim se nachézejicitho tihového vacku mohou
byt toho dusledkem.

Drapovité prsty a ostatni deformity prstii. Kladivkovité a drapovité prsty jsou v pod-
staté trvalé ,,skrceniny* prsti, kdy zakladni klouby klesaji a postupné dochazi k zahnuti
postizenych prstii. Casem prsty ztuhnou v nespravné pozici. Bota tlaéi na vy¢nivajici
klouby, prsty se v nouzi chrani zrohovatélou kizi a vznika kuti oko, jako posledni po-
kus ochranit citlivou kost pied tlakovym pietizenim. ReSenim je cviceni, korektory,
ortopedické vlozky, dostatecné velké boty. [24]

3.2. Produkt

Plantograf S1

Produkt Plantograf S1 je digitalni diagnosticky pristroj, ktery umoznuje analyzu chiize
clovéka, méreni rozlozeni tlaku na plosce chodidla, indikaci stavu velkych kloubi a mé-
feni stability (poruchy rovnovahy) apod. Timto zpusobem lze diagnostikovat nejen plo-
chost nohou, ortopedické vady chodidel, ale i vlastnosti svalové kosterniho systému
clovéka, poruchy chiize, drzeni téla, skoliézy patere, testovat a indikovat poruchy ner-
voveé svalového systému c¢lovéka. Déle lze sledovat tcinnost a tispésnost rehabilitace
po operacich, urazech a mozkovych prithodach. Namérend data lze pouzit také pri vy-
robé presnych vlozek do bot. Mezi hlavni vyhody pfistroje je jeho nizka cena, ktera
je u konkurencnich vyrobkt nékolikanasobné vyssi, jednoduchost zarizeni a jeho ko-
nektivita a intuitivni rozhrani. Diky tomu je ptistroj vhodny jak do ordinaci doktori,
rehabilitac¢nich ordinaci, tak naptiklad i pro obuvniky.

Hlavni vyuziti Plantografu S1 je v obchodech s obuvi. Pfi navstévé obchodu s obuvi
mohou zdkaznici pozéddat o snimky svych chodidel, které je Plantograf S1 schopen
vypracovat v pribéhu nékolika vtefin. Snimky jsou v digitdlni podobé Obrazek 15
a Obrazek 16 s moznosti nasledného tisku.

Na zakladé snimkt lze snadno diagnostikovat ortopedické vady nohou, jako je napti-
klad pri¢né ¢i podélna plochost.

Pt¥inosy pro obchodnika lze spatfovat ve dvou oblastech:

e Nabidka inovativni sluzby zvysujici konkurenceschopnost a prestiz obchodnika.
Predpokladem je, ze zakaznici pozitivné oceni moznost nechat si jednoduse tes-
tovat zdravotni stav svych chodidel. Lze uvazovat o zpoplatnéni jiz samotné dia-
gnostiky.
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Obrazek 15. Plantograf S1. Ukédzka vystupu v digitdlni podobé. Zdroj: Vedouci prace.

e Navazna nabidka vhodného sortimentu doplikového zbozi. Disledkem je zvySeni
prodeju ortopedickych vlozek, obuvi, srdicek, klini atd. Diky vyuzivani Planto-
grafu S1 jednak dochazi k nartstu obratu a zaroven se zvysuje divéryhodnost ob-
chodnika diky schopnosti doporudit spravné zbozi (jednoducha diagnostika typu
a zavaznosti plochosti nohou).

Plantograf S1 je kompaktni prenosny pristroj, ktery spolu s pripojenym PC nebo
notebookem zpracovava v redlném case signaly o prubéhu tlaku ve statickém rezimu
zatézovani. Jeho konstrukce principidlné vychazi z vyuziti zavislosti zmény odporu vo-
divého inkoustu na pusobicim mechanickém tlaku. Systém tvori snimac, ktery obsahuje
260 senzorti o priméru 7 mm, umisténych rovnomérné v oblasti plosek nohou na plose
300 mm x 400 mm. Plantograf S1 predstavuje zjednodusenou verzi maticového taktil-
niho snimace Plantografu V12.

Cena

Cena produktu se pohybuje do 40 000 K¢

Ptednosti

Mezi hlavni pfednosti produktu patfi:

e Unikatnost technologického feseni. V soucasné dobé se k podiatrickému vysetieni
prevazné vyuzivaji podoskopy, které funguji na bazi termopodlozek ¢i polarizova-
ného svétla. U téchto vyrobkt vznika problém se zaznamem otisku plosky nohy,
respektive jeho uchovanim. V ptipadé Plantografu S1 jsou vSechna data okamzité
prevedena do digitalni formy, z niz vyplyva jednoduchost uklddani i manipulace
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Obrazek 16. Plantograf S1. Ukédzka vystupu v digitdlni podobé. Zdroj: Vedouci prace.

s daty. V ivahu prichazi apravy ziskaného modelu plosky nohy, porovnavani nameé-
fenych hodnot v ¢ase (kontrola pozitivniho pusobeni uzivani ortopedickych vlozek)
atd. Vyznamnou vyhodou je rovnéz moznost rychlého odeslani dat elektronickou
cestou, kde lze rovnéz v pripadé vzniku pozadavku uvazovat o automatizaci trans-
portu dat.

Cena Pristroje, které se v soucasné dobé vyuzivaji pro tzv. digitalni baropodomet-
rii (napf. systém FootScan USA) jsou vyuzivany prevazné na specializovanych pra-
covistich, coz je dano jejich potizovaci cenou, ktera se pohybuje okolo 150 000 K¢.
Digitalni baropodometrie slouzi ke specidlnim lékarskym ticelim (pfevazné podi-
atrie) a profesionalnim sportovcim. Nasim cilem je zaméfit se na bézného zdkaz-
nika obchodniki s obuvi.

Jednoduchost zarizeni. Pristroj 1ze pripojit na jakékoliv PC nebo NB a ihned
na zakladé méreni diagnostikovat ortopedické vady nohou. Zaroven je mozné pii-
stroj napojit na pokladni systém.

Jednoduchost méreni. Intuitivni rozhrani, diky némuz pristroj muze obsluhovat
i bézny uzivatel vypocetni techniky.

Siroka skala pouziti. Lze diagnostikovat nejen plochost nohou, ortopedické vady
chodidel, ale i vlastnosti svalové kosterniho systému c¢lovéka, drzeni téla a skolidzy
patere. Déle lze sledovat u¢innost a Uspésnost rehabilitace po operacich, trazech
a mozkovych piihodéach a vyuzit pristroj k lékarskym ucelim. Namérend data lze
pouzit nejen k nabidce doplitkového zbozi u obchodniki s obuvi, ale také k vy-
robé specidlnich ortopedickych vlozek do obuvi, které odpovidaji individualnim
potrebam zakaznik.
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3. Predstaveni spolecnosti a produktu

o Cesky vyrobek. Jedné se o Gesky vyrobek, tedy veskeré materidly a SW jsou
v Ceském jazyce. Zaroven je mozné upravit materidly a SW do cizojazycéné verze
dle potreby.

3.3. Predstaveni rehabilita¢ni ordinace

Pro propagaci pristroje a proto, aby jej pacienti mohli vyuzit pro diagnostiku svého
zdravotniho stavu, bude zapijc¢en do rehabilitacni ordinace Rehabilitace Vrsovice s.r.o..

Rehabilitace VrSovice s.r.o.

Rehabilita¢ni ordinace se nachazi v klidném prostiedi Vrsovic. Aktualné (Dnes 17.4.2014)
ma ordinace dva zaméstnance.

Sluzby

Rehabilita¢ni ordinace nabizi Siroké spektrum sluzeb. Od masazi, pres rehabilitace,
fyzioterapii az po fyzikalni terapie.

Nabizené sluzby:

e Masaze
— Sportovni
— Rekondi¢ni maséz
— Relaxac¢ni aroma masaz
— Bankova masiz

e Lécebné metody
— Dornova metoda — Breussova masaz
— Metoda Ludmily Mojzisové
— Kinesio taping

¢ Rehabilitace a Fyzioterapie

o Fyzikalni terapie
— Ultrazvuk
— Elektroterapie
— Magnetoterapie

Kontakt
Katefina SvatoSova, DiS.

e Fyzioterapeut s osvédéenim pro vykon bez odborného dohledu.

Kontakt
e Tel: +420 603 719 604
e E-mail: svatosova.katka@gmail.com

Adresa

e Budova Polikliniky Vrsovice, ul. Ukrajinska 11, Praha 10, 101 00, 3. patro, ¢. dveri
309
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4. Situacni analyza

4.1. Analyza trhu se zdravotnickymi pomtickami

N&as produkt radime do kategorie zdravotnické techniky, do kategorie pristrojovych
metod, které slouzi k presné diagnostice nozni klenby. Téchto metod existuje nékolik.

Nejstarsi je metoda plantograficka, jedné se o otisk chodidla a jeho nasledné vyhod-
noceni.

Obrazek 17. Piistroj Podocam. Zdroj: [25]

Dalsi moznosti je pomoci Plantoskopu. Jedna se o ptistroj, ktery se sklada ze sklenéné
desky, kterd je po celém svém obvodu osvétlend a na kterou pacienti stoupaji, a zrcadla
pod deskou. To snim4 otisk, ktery je kvili rozlozeni tlaku pod chodidly rtzné zabarven.
Jedné se naptiklad o pfistroj PodoCam (Obrézek 17).

RTG vysSetfeni se pouziva prevazné jako pomocné vySetieni nohy na zadost 1ékare.

Pocitacova pedobarografie je jednou z nejmodernéjsich vysetfovacich metod nohou.
Sklada se z tlakové plosiny, kterd obsahuje velké mnozstvi tlakovych senzort. Plosina
je spojena s pocitacem, ktery je vybaven pristrojovym softwarem. Touto metodou lze
zjistit mnoho informaci o stavu klenby nozni jak staticky, tak dynamicky béhem chtize
a béhu. Vysetfeni ndm pomoci barevného grafického znazornéni ukaze rozlozeni tlaku
pod chodidly a odhali stav pti¢né a podélné klenby, pretizeni jednotlivych ¢asti chodidla
a je-li zatizeni nohou symetrické, ¢i ne. Vysledky méfeni se vyuzivaji naptiklad k vyrobé
spravné obuvi, k doporuéeni vhodné techniky béhu, k individualni vyrobé ortopedickych
vlozek, ale i k pripadnému planovani operac¢niho zakroku. Do této kategorie radime
i produkt Plantograf S1. [26]

4.1.1. Konkurenc¢ni produkty
Tekskan MobileMat BESS

Produkt od spole¢nosti Tekskan, kterd ma sidlo v Bostonu a distribuuje takika do ce-
1ého svéta, véetné Ceské Republiky. Firma nabizi nékolik produktii na méfeni tlaku.
Srovnatelny pristroj je MobileMat Bess

web: http://www.tekscan.com/medical /mobilemat-bess
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RSscan International

Belgicka firma, kterd nabizi nékolik piistroji na méreni plosky nohy. Lisi se zejména
ve velikosti a poc¢tu senzorii. Piistroje od téhle znacky mizeme najit v nékolika ceskych
ordinacich.

Srovnatelny ptistroj The plug and play 0.5m Entry Level footscan® system

web: http://www.rsscan.com/footscan/

Xsensor

Kanadskd firma z Calgary, nabizi nékolik produktu, které se lisi ve velikosti a v pou-
zitych materidlech. Ani jeden z téchto produkti ovSem neni srovnatelny s produktem
Plantograf S1, jelikoz se konstrukéné vyrazné lisi.

web: http://www.xsensor.com/

4.1.2. Porovnani vyrobki

Produkt RSscan Intern. MobileMat BESS Plantograf S1
Pocet senzori 4096 3150 260

Rozméry pristroje 978 x 418 x 12 mm 596 x 610 x 46 mm 535 x 420 x 30 mm
Hmotnost 4,2 kg 2,3 kg 3,5 kg

Rozsah operac¢ni teploty 15 do 30°C 0 do 40°C Neni znama
Vlhkostni podminky 20-80% 10-95% Neni zndma
Velikost snimaci plochy 488 x 325 mm 435,9 x 368,8 mm 400 x 300 mm
Konektivita USB USB USB

Cena Okolo 150 000 K¢ Neni znama Do 40 000 K¢

Tabulka 1. Porovnani produktt. Zdroj: zpracovano autorem.

Jak si muzete vSimnout z predeslého porovnani (Tabulka 1), Plantograf S1 vysoce
zaostava, v poctech senzori. Nemusime to ovSem brat jako nevyhodu. Pristroj je kon-
cipovan tak, aby jeho plocha dokéazala zmérit chodidlo v dostate¢né presnosti, proto je
260 senzord na plochu 400 mm x 300 mm dostacujici. Samoziejmé, Ze ¢im vice senzoru,
tim presnéjsi méreni bude, ale zaroven s tim roste i cena pristroje.

Pfesna cena ptistrojii bohuzel neni znama, ale priblizna cena se udava okolo 150 000 K¢,
coz je nékolikanasobné vice, nez je cena Plantografu S1. Jedn4 se taky o jednu z hlavnich
vyhod pristroje.

4.2. Analyza konkurenénich rehabilita¢nich ordinaci a
léCebnych zarizeni

Na nasem trhu ptisobi mnoho rehabilita¢nich ordinaci a lécebnych zarizeni, které se
vénuji podologickému vysereni. Vétsin z téchto zarizeni vyuziva starsi, ne tak moderni
pristroje, které nenabizi takovou kvalitu a pfesnost jako Plantograf S1. Najdou se zde
ale i takova zatizeni, ktera nabizeji tu nejlepsi péci. Mezi né patii napt. Sportovni klinika
Agel, ktera sidli v Prostéjoveé, nabizi krom podologického i dalsi radu vySetfeni a cili
prevazné na sportovce.
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Pro analyzu byly vybrany rizné druhy zarizeni od malych rehabilita¢nich ordinaci az
po velké kliniky a lazné. JelikoZ na nasem trhu sidli nespocet téchto ordinaci, byly vy-
brany podle pageranku na google. Celkem bylo vybrano 9 zafizeni, které byly rozdéleny
do dvou skupin. Prvni skupina jsou zafizeni, ktera nabizeji podologické vysetfeni jako
jedno z hlavnich a sidli na tizemi mésta Prahy. Do druhé skupiny jsem zatfadil ostatni
lékarska zarizeni, kterd sice nabizeji podologické vysSetieni, ale bud nesidli na tzemi
hlavniho mésta, nebo u nich podologické vysetfeni nepatii mezi priméarni, patfi sem
napriklad lazné a sportovni klinika, které se uz jen velikosti nedaji srovnavat s nasi
rehabilita¢ni ordinaci.

4.2.1. Skoring model

K porovnani jednotlivych zarizeni byl vybran skoring model. Pti analyze se posuzovalo
celkem 13 kritérii, které si nasledné predstavime. Kritéria méla riiznou vahu podle jejich
dilezitosti a hodnotila se na skile od 1 po 9. Pokud néjaka z informaci nebyla dohledéna,
tak byla hodnocena nejnizsim poctem bodu.

Posuzovana kritéria

Vlastni zpravodajstvi (noviny, ¢asopis) V tomto kritériu se posuzovalo, jestli dané
zarizeni vydava vlastni c¢asopis nebo noviny, bud elektronické nebo v tisténé podobé.
Vliv na hodnoceni méla frekvence vydavani a kvalita publikace. Vaha kritéria byla
stanovena na 0,02 (2 %).

Webové stranky Webové stranky jsou nejdulezitéjsim komunikacénim nastrojem, takze
U webovych stranek se posuzoval design, optimalizace SEO, UX (User Experience —
uzivatelsky pozitek) a pristupnost.

Social media Dalsich 5 kritérii byla social media. Konkrétné se jednalo o Facebook,
A dalsi social media jako Twitter, LinkedIn, Instagram a Foursquare s vahou 0,02
(2 %). Hodnoceni v téchto kritériich byla na zakladé poctu prizniven a aktivité.

Newsletter Jelikoz newsletter patii mezi velmi tispéSny nastroj marketingové komuni-
kace jeho hodnota je 0,08 (8 %). Hodnoceni tohoto kritéria spocivalo predevsim v tom,
jak se lze k newsletteru prihlasit — umisténi formulafe na strankéch, vzhled formulére,
informovanost.

Prezentace na veletrzich Vliv na zdkazniky ma také to, jestli se setkaji s danym
zaFizenim na veletrhu. Véha kritéria je 0,05 (5 %).

Vybaveni ordinace Zde se hodnotilo, jaké m4 ordinace vybaveni (moderni x zastaralé
piistroje). Vaha kritéria 0,09 (9 %)

Cena vysetfeni a vytvoreni anatomickych vlozek Dalsi dvé kritéria jsou ceny jak
vysetTeni, tak vytvoreni anatomickych vlozek, které se vétSinou nabizi na zakladé vy-
Setfeni. Zde se hodnotilo zpusobem — lepsi hodnoceni mél levnéjsi vyrobek a sluzba
s prihlédnutim na kvalitu. Vaha kritéria je 0,09 (9 %).
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Nabizeni dalSich sluzeb Zde se hodnotilo portfolio sluzeb. Lepsi hodnoceni mély spo-
lecnosti, které nabizely dalsi druhy vysSetfeni a rehabilitacnich procedur. Vaha tohoto
kritéria byla stanovena na 0,1 (10 %)

4.2.2. Lékarska a rehabilitacni zafizeni nachazejici se na izemi Prahy a
nabizejici podologické vysetfeni

Centrum péce o nohy a télo Jaroslav Fesar

Jaroslav Fegar - Diplomovany podiatr CPS, prezident Ceské podologické spole¢nosti,
o.s. Pati{ mezi nejvétsi odborniky v oblasti podologie v Ceské republice.

Jeho centrum péce o nohy a télo plasobi v Praze pres 15 let. Jednd se o privatni
nezdravotnické zarizeni a poskytuje odbornou péci v oblasti komplexni péce o nohy
a télo. Specializaci jsou dovednosti spadajici do kompetence zivnosti odborné pedikér-
ské, masérské, fyzioterapie, podologické a podiatrické péce. Spolupracuji s celou fadou
specialistll, zejména z Tad lékaiu, ktefi tvori nedilnou externi slozku jejich pracovniho
a lektorského tymu.

Centrum nabizi komplexni péci o nohy. Konkrétné nabizi: podiatrické vysetteni, zho-
tovovani individualnich stélek do obuvi, ortonyxie - nehtova rovnatka, nehtova prote-
tika, individudlni silikonové pomtucky.

Cenik podologickych sluzeb
e Jednoduché podiatrické vySetieni (klinicky + plantoskop) 400 K¢ (do 20 min.)
e Vysetfeni na PC PDB Scan. (PC zaznam+fotodokumentace) 600 K¢ (40 min.)

Silikonové a korekcéni pomicky
e Zhotoven{ individualnich silikonovych pomticek - dle velikosti a rozsahu Silikonovy
korektor klasik (P1-2), (L1-2): 250 K¢

e Vicepaprskovy korektor: 350 K¢

Marketingova komunikace Jedna se o jednu z nejvice specializovanych klinik na po-
dologii u nas. Jejich webové stranky jsou plné uzitecnych informacich. Webové stranky
jsou ovsem zastaralé a Spatné strukturované. Mnoho dilezitych informaci je na mistech,
kde si jich uzivatel vétSinou nevsimne. Soucésti jejich online komunikace je i Faceboo-
kova stranka, odkaz na ni je na webovych strankach takrka k nenalezeni. Facebookova
stranka ma kolem 130 fanousku. Aktivita na strance je nizka. Na webovych strankach
nabizeji moznost prihlasit se k odbéru Newsletteru.

o Webové stranky: http://www.vasenohy.cz/

e Facebook: https://www.facebook.com /pages/Centrum-p%C3%A9%C4%8De-0-no

hy-a-t%C4%9Blo/234943899874003

Klinika Esthesie

Klinika byla zalozena v roce 2003 v Praze, prvotné se specializaci na stomatologické
a implantologické zakroky. Po osmi letech provozu a prestéhovani se do centra hlavniho
meésta se postupné rozsitila oblast jejich ptsobeni o dalsi obory zdravotni péce, estetiky,
relaxace i krasy a snazi se nabidnout klientim tu nejlepsi péci.

Na klinice se nachazi i podologické centrum, které nabizi nékolik sluzeb od pedikiiry,
pres nehtové rovnatka, korekci nehti, vysetreni plosek nohou podoskopem a zhotoveni
ortopedickych vlozek na miru.
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Cenik podologickych sluzeb
e Diagnostika (pocitacova diagnostika a navrh celkového Feseni) 290 K¢
e Zhotoveni 1 paru individualnich ortopedickych vlozek 1 680 K¢

Marketingova komunikace Klinika Esthesie nabizi Siroké spectrum péce o lidské télo.
Jejich webové stranky nejsou moc libivé a poutavé. Nabizeji ovSsem velké mnozstvi
uzite¢nych informaci. To plati také o jejich Facebookové strance, kde maji pres 230
fanouskt a aktivné pridavaji prispévky kazdy tyden. O jejich klinice se take psalo v né-
kolika tisténych médiich a byla také v nékolika reportazich TV Prima.

o Webové stranky: http://www.esthesia.cz/

e Facebook: https://www.facebook.com/esthesia.cz

e Foursquare: https://foursquare.com/v/esthesiacentrum-relaxace/4cd188006200b1
f76b65da28

Mgr. Pavel Kloud

Ordinace Mgr. Pavla Klouda sidli na Praze 4. Nabiz{ komplexni péc¢i o nohy pocinaje
diagnostikou na plantoskopu v kombinaci s béznymi metodami lé¢ebné rehabilitace. Sta-
novenim rehabilita¢niho planu 1é¢i ploché nohy, kozni nemoci, vbocené kotniky a prsty,
lymfatické otoky a dalsi.

Dale nabizi masaze, seminafe a léceni.

Cenik podologickych sluzeb

e Vlozky do bot Superfeet stoji i s upravou a prizpusobenim konkrétni obuvi 1150
K¢

Marketingova komunikace Jedna se o malou ordinaci, ktera se prezentuje na ne moc
kvalitnich webovych strankach.
o Webové stranky: http://www.kloud.cz/

Physiotnerapy Josh Frana

Jeho ordinace sidli na Praze 4. Nabizi nékolik druht vysetifeni a 1é¢by, mezi né patii
i podologické vysetreni, jak pro sportovce, tak pro Sirokou verejnost.

Cenik podologickych sluzeb
e Podologické vysetteni 600 K¢
e Kontrolni podologické vysetieni 300 K¢é
e Modelace stélky Formthotics 200 K¢

Marketingova komunikace Ordinace pana Frany ma vlastni webové stranky. Stranky
sice nemaji moderni design, ale jsou prehledné a plné zajimavych informaci. Soucasti
online komunikace je taky stranka na Facebooku, ktera ma pres 250 fanouskt a pravi-
delné zde sdili novinky.

o Webové stranky: http://www.joshfrana.cz/

e Facebook: https://www.facebook.com/joshfrana.cz
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Obrazek 18. Skoring model lékarskych a rehabilita¢nich zatrizenich nachézejicich se na tizemi
Prahy a nabizejicich podologické vysetieni. Zdroj: zpracovano autorem.

Skoring model

V tabulce (Obrazek 18) je zobrazen skoring model pro vySe zminéné ordinace. Nejlépe
dopadla Klinika Esthesie, rozdil mezi Ordinaci Physiotnerapy Josh Frana a Centrem
péce o nohy a télo Jaroslav Fesar neni velky, takze je mizeme povazovat za srovnatelné.

Do tabulky (Obrazek 19) byla zahrnuta i Rehabilitace VrSovice s.r.o. Jedna se o vy-
chozi stav, kdy v ordinaci jesté neni ani pristroj Plantograf S1.

Jak si muzete vSimnout, Rehabilitace Vrsovice s.r.o. zaostava pred prvnimi tfemi jak
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Obrazek 19. Skoring model doplnény Rehabilitaci VrSovice s.r.o. a zobrazujici aktuélni situaci.
Zdroj: zpracovano autorem.

v marketingové komunikaci, tak v nabizenych sluzbach.

Na zakladé této analyzy vyplyva, ze zkvalitnénim marketingové komunikace a ziska-
nim pristroje Plantograf S1 do ordinace a tim rozsiteni sluzeb, bychom mohli doséhnout
hodnoceni, které si muzete prohlédnout v tabulce (Obréazek 20).
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Obrazek 20. Skoring model doplnény Rehabilitaci VrSovice s.r.0. a zobrazujici predpoklddanou
situaci. Zdroj: zpracovano autorem.

4.2.3. Ostatni lékarska a rehabilitacni zafizeni nabizejici podologické
vySetieni

Sportovni klinika AGEL

Klinika sidli v Prostéjové a nabizi moderni, samostatné prostorové zazemi a pristrojové
vybaveni umoznujici plny, proklientsky orientovany piistup a servis v oblasti sportovni
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a preventivni mediciny.

Zaméruje se na poskytovani kvalitnich sluzeb v oblasti sportovni mediciny pro vsechny
vékové i vykonnostni kategorie sportovci.

Vedle péce o sportovce nabizime i programy priméarni a sekundarni prevence zaméiené
na zdravotni efekt optimalizace Zivotniho stylu (redukce hmotnosti, zvySeni trovné
pohybové aktivit, ...).

Klinika nabizi od f{jna 2013 podologické vySetfeni s moznosti zhotoveni individudl-
nich anatomickych vlozek do sportovni obuvi.

Cenik podologickych sluzeb
e Cena vysetTeni: 500 K¢
e Tvorba anatomickych vlozek: 1690 K¢

Marketingova komunikace Sportovni klinika AGEL patri mezi znamé kliniky na na-
sem trhu. Jejich webové stranky jsou na profesionalni tirovni. Se Sirokou verejnosti dale
komunikuji pomoci Facebooku, kde maji pres 100 fanousku a pravidelné prispivaji no-
vymi pispévky. Spolecnost AGEL také vydava svitj ¢asopis NAS AGEL, specializovany
casopis o zdravi, urceny jak pro laickou, tak i odbornou verejnost. Vychazi jednou za dva
mésice.

e Webové stranky: http://sportclinic.agel.cz/

e Facebook: https://www.facebook.com/AgelSportClinic

e Casopis: http://www.nasagel.cz/

CityMed — lékafské a rehabilitacni centrum

Jednd se o zdravotnické zafizeni ambulantniho typu poskytujici zakladni i nadstan-
dardni lékarskou péci v oborech neurologie, ortopedie, revmatologie, 1ékaiské rehabili-
tace a fyzioterapie. Centrum sidli v Praze na dvou mistech.

Rehabilitacni centrum nabizi také podologickou péci, jeji nezbytnou soucasti je navr-
zeni a zajisténi korektivnich pomiucek, zejména ortopedickych vlozek, at uz statickych
nebo dynamickych, na podkladé vysetfeni chiize na systému RS scan.

Marketingova komunikace Rehabilita¢ni centrum nabizi nékolik druhti vysetfeni. Ves-

keré informace se nachazi na jejich webovych strankach, které obsahuji dostatecné in-

formace pro potencidlniho zédkaznika, ale svym designem neoslovi, jsou zastaralé. Dalsi

zdroje informaci jako jsou PR ¢lanky, Facebook, Twitter a dalsi social media nemayji.
e Webové stranky: http://citymed.cz/

Fyzioterapeut Ostrava

Zdravotnické zatizeni v oboru fyzioterapie, které provozuje registrovany fyzioterapeut
Mgr. Daniel Pejcéoch. Nabizi: individualni fyzioterapii, podologické vysSetieni a regene-
racni sluzby.

Cenik podologickych sluzeb
e Podologické vySetieni a poradenstvi (25 minut) 300 K¢

Marketingova komunikace Ordinace k marketingové komunikaci vyuziva pouze webové
stranky.
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4. Situacni analyza

Lécebné lazné Bohdanec a. s.

Lazné Bohdane¢ jsou dlouhd léta vyhleddvanym mistem k 1é¢bé pohybového tustroji.
Maji vlastni prirodni 1é¢ivé zdroje. Rozsahld raselinova loziska (slatina) lezi v tésné
blizkosti 1lazni a jejich stari se odhaduje na 4 000 let. Slatinné zabaly dodavaji laznim
Bohdane¢ na vyznamu. Jako jediné 1dzné v Ceské republice vyuzivaji slatinu prostied-
nictvim luxusnich zdbalovych van (na teplém vodnim lizku aplikuji raselinové obklady
na nemocné klouby). Dals{ pfirodni 1é¢ivy zdroj je mineralni voda — ryzi alkalickd ky-
selka.

Lécebné 1lazné Bohdanec také nabizeji podologické vysSetfeni. Vyuzivaji k tomu pri-
stroje PEDICOM. Na zakladé vysetfeni nabizeji pacientovi vhodnou rehabilitacni 1écbu,
ale také zhotoveni individudlnich vlozek do bot.

Cenik podologickych sluzeb
e Cena vysetfeni: 200 K¢/30 minut
e Cena zhotoveni individualnich vlozek do bot: 1 680 K¢&/1 par

Marketingova komunikace Lécebné lazné Bohdanec a.s. jsou velké zafizeni a to je
znat na jejich prezentaci a marketingové komunikaci, kterd je na profesionalni trovni.
Vyuzivaji socialni sité jako Facebook, kde maji pres 1400 fanouski a foursquare. K tomu
také vydéavaji jednou za dva mésice casopis Kolonada.

e Webové stranky: http://www.llb.cz/
e Facebook: https://www.facebook.com/laznebohdanec

e Foursquare: https://foursquare.com/v/1%C3%A9%C4%8Debn%C3%A9-1%C3%A
1zn%C4%9B-bohdane%C4%8D /4f546ba6e4b0754d59¢8ec09

e Casopis Kolondda: http://www.llb.cz/o-nas/casopis-kolonada.htm

Foot-studio D3D

Jedné se o soukromé zdravotnické zafizeni poskytujici uceleny komplex sluzeb v ob-
lasti rehabilitace, odbornych ambulanci lékart, podologické poradny a rekondi¢niho
programu.

Nabizeji odborné komplexni vysetfeni nohou na tenzometrické desce. Na zakladé
pocitacové analyzy jsou ziskdny presné informace o stavu chodidel, 1ze vyhodnotit chuzi,
zmérit a analyzovat vykonnost ve sportu, urcit diagnézu, stanovit terapii, vytvarovat
individualni ortopedické vlozky.

Cenik podologickych sluzeb
o [ékarské vysetieni 1000 K¢
o Asistentské vysetreni 500 K¢

Marketingova komunikace Foot-studio D3D disponuje pouze webovymi strankami.
Které patii mezi ty pramérné.

e Webové stranky: http://www.columna.cz
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4.2. Analyza konkurencnich rehabilitacnich ordinaci a lécebnych zarizeni
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Obrazek 21. Skoring model lékarskych a rehabilitacnich zatfizenich nachézejicich se na tizemi
Prahy a nabizejicich podologické vysSetieni. Zdroj: zpracovano autorem.

Skoring model

Hodnoceni podle skoring modelu (Obréazek 21) vyslo jasné nejlépe pro Lécebné lazné
Bohdane¢ a. s. a Sportovni kliniku Agel. Obé zafizeni se s ostatnimi nedaji srovnédvat
jak velikosti, tak i rozsahem nabizenych sluzeb. Diky tomu také mohou daleko vice
investovat do marketingu, vybaveni a prostredi zafizeni.
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4. Situacni analyza

4.3. Analyza spotrebitelského chovani zakaznika na trhu péce
o zdravi

Cilovou skupinou pro diplomovou praci budou pacienti rehabilitacni ordinace.

aOnline PC m Online Mobile
TV m Radio
m Physical Print -

I 8 Online TV m Online Radio
#8 Onling News m Social Networking
( = Blogging

l(j'lhcr

- e o e ows omm ow s o ows ow o

L------------J SEEEEEEEEE W

10.7 hours of MEDIA TIME per day 5.6 hours of DIGITAL TIME por day

Obrazek 22. Konzumace médii celkem a konzumace digitdlnich médii. Zdroj: [27]

Average Time Time Share
16024 251034 351044 i5i054 551064 16024 251034 35048 450 H 550064
= Radio s Radio
5 __uines Consoles ® Gamas Consoles
® Physical Pross # Physical Press
aTV aTVv
= Onling on mobile uOnling on mobile
a Onling on PC/TabletLaptop # Online on PC/Tablet/Laptop

Obrazek 23. Pramérny ¢as vénovany médiim podle véku. Zdroj: [27]

4.3.1. Sekundarni vyzkum

Podle studie GlobalWeblndex v dnesni dobé prevazuje konzumace online medii nad
offline. V priméru travime s médii 11 hodin denné, z toho 6 hodin pripada na online
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4.3. Analyza spotrebitelského chovani zakaznika na trhu péce o zdravi

media. Jak si muzete vSimnout z grafu (Obrazek 22) (Sedivé tény) — digitalni média,
socialni média a mobiln{ internet tvori 54 % casu, ktery denné mediim vénujeme.

Prevaha ¢asu travend s digitdlnimi médii (Obrazek 23) je patrnd hlavné u mladsi po-
pulace (15-44 let), u stfedni generace 45-54 let je prumérny cas online médii a klasickych
médii vyrovnany, u generace seniorni (55-64 let) prevazuji klasickd média.

Lidé velmi vnimaji problematiku péce o zdravi. Podle idaji ortopedu trpi zhruba
80 % obyvatelstva chybnou stavbou nohy [28] a pres 95 % [29] déti vstupujicich do prvni
tridy trpi podle nékterych studii deformitami nohou, s prihlédnutim k faktu, ze pres
90 % narozenych déti méa nohu bez jakékoliv ortopedické deformity, je toto ¢islo alarmu-
jici. Taktéz s pribyvajicim vékem se lidé ¢im dél vice setkavaji s ortopedickymi vadami
a Spatnou stavbou téla. Cilovou skupinu budou tvorit prevdazné maminky s malymi
détmi, tehotné Zeny, lidé trpici ortopedickymi vadami a starsi lidé.

Podle zdroje Media Guru [27] jsou matky s détmi a téhotné Zeny jednou z nejpocet-
néjsich skupin na socidlnich sitich. A tato pocetna skupina je zodpovédna za tietinu
vSech ndkuph na internetu. Mladé maminky, jsou to zeny ve véku 18-38 let, které maji
dité staré maximalné 8 let, podle studie propadly socidlnim sitim — na Facebooku se
z nich pohybuje kolem 84 % a na YouTube kolem 77 %. Socidlni sité a internet hraji
v jejich zivoté vyznammnou roli. Vice nez polovina maminek jako prvni po ranu useda
k Facebooku.

Podle ¢eho si maminky produkty vybiraji? 59 % matek si produkt vybralo na zékladé
doporuceni jiné matky. 59 % si vyrobek poridilo na zdkladé slevové nebo jiné akce
na socidlni siti. 44 % maminek zakoupilo produkt podle toho, Ze nékdo z pratel tento
produkt ,,olajkoval® 38 % maminek stacilo jen to, Ze firma o tomto produktu informovala
na socialnich sitich.

4.3.2. Primarni vyzkum

Jelikoz bylo zapotiebi ziskat presnd a aktudlni data a potvrdit si nebo vyvratit in-
formace ze sekundarniho vyzkumu, bylo zapotiebi provést vyzkum priméarni. Za timto
ucelem by mél byt vytvoren dotaznik(Priloha A).

K tomuto ucelu byl vytvoren pretest, ktery nam slouzi k tomu, abychom zjistili jak
stylizovat otazky a jak je spravné zamérit. Nemuzeme vSak tento dotaznik povazovat
za reprezentativni zdroj, protoze nemame moznost kontrolovat respondenty a nemu-
zeme si ovérit, jestli uvadéli pravdivé informace. Dotaznik byl vytvoren a publikovan
na serveru www.vyplnto.cz . Celkem jsme ziskali 62 respondenti, kteii dotaznik vypl-
nili.

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda jsou otazky dobre stylisticky formulované, spravné
zamérené, nebo zda je zapotiebi ziskat dalsi doplnujici informace.

Dotaznik

Respondenti Respondenti byli rozdéleni podle pohlavi (Obrazek 24), véku (Obra-
zek 25) a dosazeného vzdélani (Obrazek 26).

Péce o zdravi Dulezitou ¢asti dotazniku bylo zjistit, jestli se lidé viibec zajimaji o své
zdravi. K tomu byla vytvorena otdzka ,Zajimate se o vase zdravi?“ na kterou kladné
odpovédélo 57 (91,94 %) respondentti, konkrétné 41 ze 45 zen (91,1 %) a 16 ze 17 muzu
(94,1 %). Vysledky otdzky ndm potvrdily nase o¢ekévani, ze se v dnesni dobé o zdravi
zajima takrka kazdy.
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4. Situacni analyza

Jaké je vade pohlavi?

B Zena: 45 (72,56 %)
BMuZ: 17 (27,42 %)

Obrazek 24. Rozdéleni podle pohlavi. Zdroj: [30]

Jaky je vas vék

B 19-29 let 32 (51,61 %)
DO 45-54 let 13 (20,97 %)
B30-44 et 12 (19,35 %)
EDo 19 let 3 (4,84 %)
B55 avice let 2 (3,23 %)

Obrazek 25. Rozdéleni podle véku. Zdroj: [30]

N4

Kde lidé cerpaji informace Nejduilezitéjsi otazka pro nas byla ,Kde cCerpate infor-
mace ohledné zdravi?“ (Obrazek 28). Odpovidalo na ni 57 respondentu (Lidé, kteri
na predeslou otdzku odpovédéli ,Ano“).

Z vysledku otazky vyplyva, ze lidé nejcastéji cerpaji z médii (internetové zpravodaj-
stvi, odborny tisk, ¢asopisy a odborné knihy), nasleduji socidlni sité, informace naché-
zejici se v ordinacich a internetové stranky ordinaci.

Nésledovala doplnujici otdzka, kde se lidé naposled setkali s néjakou informaci tyka-
jici se zdravi, ktera je zaujala. Vétsina lidi odpovédéla, ze je naposled zaujala néjaka
informace na internetu a par lidi, Ze v ordinaci a cekarné.

U této otazky si respondent mohl zvolit nékolik moznosti, mozna by bylo lepsi otazku
formulovat tak, aby si respondent mohl zvolit jen jednu moznost, tedy preformulovat ji
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4.3. Analyza spotrebitelského chovani zakaznika na trhu péce o zdravi

Vase dosaZené vzdélani

B Stfednl vzdélanl: 29 (46,77 %)
OVysokoskolské vzdélanl 26 (41,94 %)
B \y55l odbome vzdélan: 5 (8,06 %)

B Zakladnl vzdé&lanl: 2 (3,23 %)

Obrazek 26. Rozdéleni podle dosazeného vzdélani. Zdroj: [30]

Vite, Ze podle udajl ortopedu trpi zhruba 80% obyvatelstva chybnou
stavbou nohy a pfes 95% déti vstupujicich do prvni tfidy trpi podle
nékterych studii deformitami nohou, s pfihlédnutim k faktu, Ze pfes

90% narozenych déti ma nohu bez jakekoliv ortopedické deformity?

Hano: 17 (27,42 %)
Ene: 45 (72,58 %)

Obrazek 27. Informovanost lidi. Zdroj: [30]

na dotaz - kde nejvice respondenti ¢erpaji informace. Ziskali bychom tak relevantnéjsi
zebricek nejcastéjsich zdroju informaci.

Povédomi o podologii Dalsi blok otdzek se tykal podologie. Zda jsou lidé sezndami
s problematikou podologie, jestli by byli ochotni navstivit podologické vysetreni a kolik
by do néj investovali.

Pomoci otazky ,Vite, ze podle idaji ortopedu trpi zhruba 80 % obyvatelstva chybnou
stavbou nohy a pres 95 % déti vstupujicich do prvni t¥idy trpi podle nékterych studif
deformitami nohou, s prihlédnutim k faktu, Ze pres 90 % narozenych déti mé nohu
bez jakékoliv ortopedické deformity?“ (Obrézek 27) jsme se snazili zjistit, kolik lid{ zné
problematiku ortopedickych vad.
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Kde Cerpate informace ohledné zdravi?

_ 71,43 % (40)

K 7 Odborny lisk a Easopisy 50 % (28)
Odborné knihy 42,88 B (24)

Socialni s (odborng siranky, uZivalelé) 28,57 % (16)
Letky, postery (naph. v ordinaci) 25,79 % (15)
Imiernatove siranky ordinaci 19,64 % (11)

Reklama na inferneiu 14,29 % (2)

Newsletiery 5,35 % (3)

Reklama v lisku 5,35 % (3)

Reklama v felevizi nebo radiu 5,35 % (3)

zdravodniéli pracovnici) Skola 1,79 % (1)

riené 1,79 % (1)

ocdborna lileralura na inferneu, védeckke Elanky a jejich recenze 1,79 % (1)
saminafe 1,79 % (1)

znami 1,78 % (1)

Infernetove siranky wyrobcd [Bkafskych plisirojd 1,79 % (1)

Shola 1,79 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

W Internetové zpravodajstvl (napf. odboma rubriky): 40 (71,43 %)

O Odbomy tisk a casopisy: 28 (50 %)

B Odbomé knihy: 24 (42,86 %)

B Sociadlnl sité (odbormé stranky, uZivatelé): 16 (28,57 %)

W etaky, postery (napf. v ordinaci). 15 (26,79 %)

Hntemetove stranky ordinach 11 (19,64 %)

OReklama na intemetu: 8 (14,29 %)

EMewslettery: 3 (5,36 %)

EReklama v tisku: 3 (5,36 %)

B Reklama v televizi nebo radiu: 3 (5,36 %)

Ezdravotnictl pracovnici, Skola: 1 (1,79 %)

Orizné 1 (1,79 %)

Oodbomna literatura na intermetu, védeckké élanky a jejich recenze: 1 (1,79
)

Eseminafe: 1 (1,79 %)

Eznami: 1 (1,79 %)

M Intermnetové stranky vyrobcd |ékafskych piistrojd: 1 (1,79 %)

M skola: 1 (1,79 %)

Obrazek 28. Kde respondenti ¢erpaji informace. Zdroj: [30]

Jak si miizete vsimnout, informovanost respondentia v téhle problematice neni do-
stacujici. Skoro tii ¢tvrtiny odpovidajicich neni obezndmeno s touto problematikou.
I presto, ze podle dalsi otdzky 37 respondentu (59,68 %) mé s ortopedickou vadou
vlastni zkusenost. A je az zaradzejici, ze 9 lidi z téchto 37, jsou si védomi, Ze maji
ortopedickou vadu a i pfesto nenavstivi odborné vysetreni. Z téchto deviti lidi by 4
navstivili vySetfeni, 4 nejsou rozhodnuti a jeden respondent by vysSetieni nenavstivil.
Vétsina z téch, ktefi maji déti, by s nimi navstivila podologické vysetieni a byla by
ochotna investovat az 1000 K¢ do ortopedickych vlozek do bot. Zbylych 28 lidi, kteii
navstivili ortopedické vysetteni, ho hodnoti jako chvalitebné nebo dobré.

Polovina z respondenti nevi, ze existuje podologické vysetteni, které béhem chvile
dokéze odhalit ortopedické vady. 20 (71,43 %) z nich odpovida (Obrazek 30), ze by spe-
cializované ortopedické vySetieni vyuzilo, 3 ne a 5 nevi (Obrazek 31). Celkové pfes po-
lovinu respondentti nevi, ze existuje specializované podologické vysetieni.

U respondent, ktef{ vyplnili, Ze byli spokojeni s vySetfenim dostatecné (Obrazek 29),
by bylo vhodné navazovat otazkou, kterda by zjistila, pro¢ nebyli spokojeni, co bylo
za problém. Zjistili bychom pak informace, na co se zamérit, abychom je prevedli na
svou stranu.

Pokud by byli vSichni stejné informovani a znali by tohle vySetfeni, tak pouze 10 (16,13 %)
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4.3. Analyza spotrebitelského chovani zakaznika na trhu péce o zdravi

Jak jste byli spokojeni s vySetfenim?

Evybomy: 3 (10,71 %)
Echvalitebny: 12 (42,86 %)
Edcbry: § (28,57 %)

B dostateény: 5 (17,86 %)

Obrazek 29. Spokojenost respondentii s vysetfenim. Zdroj: [30]

Vite, Ze existuje vySetfeni, které vam, b&hem chvile snadno
diagnostikuje ortopedické vady nohou, jako je napfiklad pfiéna &i
podélna plochost? A nasledné vam navrhne opatfeni (napf. vyrobu
ortopedickych viozek)

Bano: 29 (46,77 %)
Ene: 33 (53,23 %)

Obrazek 30. Povédomi o vySetfeni. Zdroj: [30]

respondenttu by ho vyuzit nechtélo. U téchto respondentti, kteri odpovédéli negativne,
by bylo vhodné zjisti informace, pro¢ by vysetfeni nevyuzili.

39 respondentt, ktefi by ho navstivili, by byli ochotni investovat do vysSetfeni:

A do ortopedickych vlozek na miru:

Zajimavé jsou zde souvislosti z hlediska vékovych kategorii a ceny vysetifeni (Ob-
razek 32). Zde vyslo najevo, ze 42 % respondentit ve véku 19-29 let by investovalo
do vysSetTeni maximalné 200 K¢, oproti tomu respondenti v kategoriich 30-44 a 45-54
let uz by investovali do vysetfeni vice a to 300 K¢. Zkouméni téchto pri¢innych sou-
vislosti je dtlezité, abychom zjistili, jestli ndm néjakd skupina nevykazuje néjaké jiné
kupni chovani. Napriiklad, Ze ze vSech respondentu, ktefi maji déti, by s nimi navstivilo
ordinaci 46,42 % rodic¢u. [30]
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4. Situacni analyza

VyuZili byste toho vySetieni?

B Ano: 39 (62,9 %)
OMNevim: 13 (20,97 %)
B Ne: 10 (16,13 %)

Obrazek 31. Kolik respondentt by vyuzilo vysetieni. Zdroj: [30]

Kolik byste za vySetfeni byli ochotni zaplatit?

B Do 200 k& 11 (28,21 %)

O Do 300 k& 10 (25,64 %)
EDo 100 ki 9 (23.08 %)

E Do 500 k& 8 (20,51 %)

B Vice jak 500 k& 1 (2,56 %)

Obrazek 32. Kolik by byli ochotni zaplatit za vySet¥eni. Zdroj: [30]

Zhodnoceni sekundarniho a primarniho vyzkumu

Jak uz nam sekundarni vyzkum naznacil, tak nejdulezitéjsi jsou podle ,primarniho
vyzkumu“ online media, které nasleduji offline média a to konkrétné odborny tisk a tis-
koviny v ordinacich. Naopak televizi a rddiu nedava vyzkum velkou dulezitost.

Dulezité zjisténi bylo, ze Siroka verejnost neni moc informovana o ortopedickych
problémech a podologickém vysSetreni. Pokud by byla verejnost 1épe informovand, tak
pouze 16,13 % lidi by toto vySetfeni odmitlo.

Podle ,,primarniho vyzkumu* jsou pro nas cilova skupina zeny a konkrétné jsou za-
jimavou skupinou mladé maminky, protoze polovina téchto respondentek uvedla, ze
by se svym ditétem navstivila podologické vysetieni z hlediska prevence ortopedickych
vad. Diky dotazniku by se méla zjistit informace o cené, kterou by matky byly ochotny
zaplatit, jak za vySetfeni, tak za vytvoreni anatomickych vlozek. Z pretestu vyslo, ze
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4.3. Analyza spotrebitelského chovani zakaznika na trhu péce o zdravi

by mamtky investovaly do vysetieni 200-300 K¢ a do ortopedickych vlozek do 500 K¢.
Tento vysledek ovSsem neni reprezentativni, takZze ho nemuzeme brat jako doporuceni.
Je zapotrebi také podotknout, ze pretest dotazniku byl Sifen jen pomoci internetu,
nedostal se tak k lidem, ktefi internetové pripojeni nemaji, nebo ho nevyuzivaji. Jedna
se prevazné o starsi lidi, ktefi moderni technologie tolik nevyuzivaji. Je proto dulezité
zvolit publikaci dotazniku tak, aby ho vyplnili lidé vsech kategorii. K tomu by bylo
vhodné vyuzit externi agenturu, kterd se o to postard a zajisti relevantni data.
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5. Priprava a rizeni marketingové
integrované komunikace produktu a
sluzeb

V minulé kapitole byla provedena situacni analyza a konkrétné analyza trhu se zdra-
votnickymi pomuckami a analyza konkuren¢nich rehabilita¢nich ordinaci a 1é¢ebnych
zalizeni. Na zdkladé této kapitoly byla vypracovana a pripravena online a offline mar-
ketingova komunikace.

5.1. Online marketingova komunikace

Vitejte na strankach
Fistroje Plantograf S1

gt cgnosich pisiol e umodiufe sz
ok na lsce chodla ndac stws
apod.

a

Plantograf S1 . Vitejte na strankach
— Fi fS1

Vitejte na strankach pfistroje

Vitejte na
strankach
pristroje
Plantograf

Obrazek 33. Webové stranky produktu. Zdroj: zpracovano autorem

Online marketingova komunikace spocivala ve vytvoreni webovych stranek pro pro-
dukt Plantograf S1, webovych stranek Rehabilitace Vrsovice s.r.o., upraveni facebook
stranky ordinace, vytvoreni venue (jedna se o virtualni misto, které souhlasi s mistem
redlnym) na sociélni siti Foursquare a vytvofeni ivodniho mailingu.

Ze socialnich siti byly vyuzity pouze Facebook a Foursquare. Facebook jsme pouzili,
protoze jednak uz ho ordinace méla a hlavné proto, ze patii mezi sociadlni sité kde lidé
travi nejvice ¢asu. Foursquare byl zvolen, protoze jeho zavedeni je bez nékladi, zabere
maélo ¢asu a miize zaujmout urcitou skupinu lidi.
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5.1. Online marketingova komunikace

5.1.1. Webové stranky produktu

Webovid stranka produktu byla vytvotrend jako takzvand microsite (Obrazek 33). Micro-
site je www stranka, ktera se vénuje pouze jednomu produktu. Obvykle je oproti bézné
webové prezentaci mensi co do rozsahu a byva jednotcelové zamérena.

Design

Na celé microsite byl pouzity ,flat design“. Flat design je minimalisticky pristup k de-
signu, ktery klade diraz na pouzitelnost, jednoduchost a prehlednost a vyuziva k tomu
prvky, jako jsou ¢isty layout, jasné barvy, dvourozmérné ilustrace bez ozdobnych prvki,
jako jsou stiny, prechody atd. Posledni dobou je to rychle se rozrustajici trend, ktery je
stale castéji vyuzivan.

Na webové strance byly pouzity prevazné barvy zelené a bilé. Je to z diivodu, aby novy
microsite korespondoval s webovymi strankami ordinace a byla vidét jista provazanost.

Mate moznost vyuziti podologického vysetfeni
Pokud by jste méli zdjem o podologické vydetfeni, mate moznost vyuZit sluZeb rehabilitatni ordinace, kde je Plantograf S1 umfstén,
Webové stranky ordinace Katefina Svato3ova, DiS.
Fyzioterapeut

+420 603 719 604
svatoso! 3[{3@5"73 com

£0: 247 40 331
3. patro, &. dveff 309

Chci se objednat

Obrazek 34. Webové stranky produktu - odkaz do ordinace. Zdroj: zpracovano autorem.

Technologie

CSS, Bootstrap, PHP, HTML, JavaScript, jQuery

Webové stranky museli fungovat v prohlizec¢ich IE8+, Chrome, Opera, Safari a Mo-
zilla.

Pfi tvorbé webové stranky byl kladen diraz na responzivitu webu. Responzivni web
design je zpusob stylovini HTML dokumentu, ktery zaruci, ze webova stranka bude
optimalizovdna pro vSechny druhy zafizeni (monitory s velkym rozliSenim, notebooky,
tablety, mobilni telefony). K tomu ndm slouzi frontend framework Bootstrap.

Naklady

Design, programovani, naplnéni daty (Firma Usertechnologies s.r.0.)
e Celkem hodin: 28 hodin
e Cena: 29 000 K¢
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5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

Doména, webhosting (Gigaserver)
e Doména: 151 Ké/rok
e Webhosting: 145 K¢/rok

O webové prezentaci

Microsite slouzi k tomu, aby se uzivatel dozvédél zakladni informace o produktu. Jsou
na ni vyjmenované hlavni prednosti produktu, specifikace, fotogalerie, ve které se na-
chazi jak samotny pristroj, tak i screeny z pocitace. Déle se na strance nachézi youtube
videozaznamy, kde jsou zobrazeny moznosti pristroje. Dulezitou ¢asti je moznost objed-

KONTAKTUJTE NAS

Vase jméno a pfijmeni
Va3 E-mail
Predmét

Zprava

Obrazek 35. Webové stranky produktu / kontaktni formuldf. Zdroj: zpracovdno autorem.

nat si vySetfeni timto piistrojem v ordinaci Rehabilitace VrSovice s.r.o.(Obrazek 34).
K tomu jsou k dispozici dva odkazy, které vedou na stranky ordinace. Diky Google
Analytics tyto konverze snadno mérime.

Dalsi dulezitou ¢asti webovych stranek je moznost poslat zpravu. Slouzi k tomu
formular (Obrézek 35). Pokud uzivatel zasle zpravu, dava tak najevo zdjem o produkt
a mame moznost s nim komunikovat pfimo a muze se z néj stat nas potencialni zdkaznik.
Tuhle konverzi mérime také diky Google Analytics.

Cilem této microsite je ziskat nové zakazniky, ktefi projevi zajem o produkt nebo
navstivi rehabilitac¢ni ordinaci.

5.1.2. Webové stranky ordinace

Nova webova prezentace ordinace Rehabilitace Vrsovice s.r.o je daleko komplexnéjsi
oproti webové strance produktu.

Stavajici webové stranky Rehabilitace VrSovice s.r.o. (Obrazek 36) uz nespliiovaly
standardni pozadavky uzivatell a bylo zapotfebi je prepracovat.
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5.1. Online marketingova komunikace

Rehabilitace Vrsovice s.r.o.

&

Profi >
FYZIOTERAPIE a MASAZE
na Praze 10

Nabidka sluzeb  Cenik  Kontakt

Uvod Kalendat
Duen 2014

Viteite na strankach prof fyzioterapie a masaze. PGS ¢ s o

V Klidném prostredi se Vam bu

valifikovand fyzioterapeutka

Pomohu Vam sestavit terapii k sp&Snému léceni obtiz sowisejicich s pohybovjm
apardtem

Také poskytuji pomoc z dne3ni uspéchané doby pfi ozdravné masdzi za znéni piiiemné
relaxacni hudby

Tésim se na Vés.

Katefina Svatosova, DiS.

Rehabilitace Vréovice s.r.o.

Obrazek 36. Stavajici webové stranky ordinace. Zdroj: [31]

Byl proveden redesign a byly pouzity moderni technologie (Obrazek 37). Obsah webu
byl zachovan a doplnén o aktualni informace.

Struktura

Design

Podologické vysetieni

Fyzikalni terapie
Rehabilitace
e Kontakt

Na webové strance, byl taky pouzit flat design. Design je ladén do svétlych barev — bilé

a zelené.

Podle zdroje [32], ktery se zabyva psychologii barev, bild barva propojuje vSechny
barvy svétla, a proto evokuje duchovno a silu. V kontrastu s ostatnimi barvami (ob-
zv14sté s Cernou) vynika jeji Cistota, pokojnost a vznesend krésa. Zelend, nejbéznéjsi
barva v piirodé, je zklidiujici a uvoliujici. Casto se pouziva k vyjadieni souladu, rov-
novahy, klidu a samoziejmé i prirody, prirodnich a organickych prvka.

Kombinaci téchto dvou barem docilime kontextu, ktery je idedlni pro zdravotni pro-

stredi.
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5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

Obrazek 37. Nové webové stranky ordinace. Zdroj: zpracovano autorem.

Technologie

CSS, Bootstrap, PHP, HTML, JavaScript, jQuery, less
P1i tvorbé webové stranky byl kladen diiraz na responzivitu webu. A webové stranky
musely fungovat v prohlizec¢ich IE84-, Chrome, Opera, Safari a Mozilla.

Naklady

Design, programovani, naplnéni daty (Firma Usertechnologies s.r.o.)
e Celkem hodin: 40 hodin
e Cena: 41 400 K¢

Doména, webhosting (Gigaserver)
e Doména: 151 Ké/rok
e Webhosting: 508 K¢/rok

O webové prezentaci

Cilem webovych stranek je oslovit co nejvice uzivateld a ziskat je co by budouci zakaz-
niky.

Na Uvodni strance uzivatel vidi nejdilezitéjsi informace celé ordinace. Stranka se
sklada z nékolika ¢asti. Banner, je prvni véc, kterou uzivatel uvidi pri nacteni stranky.
Zde nalezne dtlezitou informaci o tom, ze mé moznost vyuzit zdarma podologické vy-
setfeni (Obrézek 38). Nachdzi se tam také tlacitko, které vede na stranku s podrobnym
popisem vySetieni. Diky Google Analytics mérime konverze.

Dalsi c¢asti tvodni stranky je pozdraveni uzivatele a kratké seznameni s ordinaci,
nésledovano vypisem jednotlivych sluzeb. Po kliknuti na jakoukoliv sluzbu se uzivatel
dostane na stranku s detailem.
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5.1. Online marketingova komunikace

Podologickeé vysetreni

S L PSR T

Vice informaci

Obrazek 38. Webové stranky ordinace - banner. Zdroj: zpracovano autorem.

Dalsi sekei oddéluje ¢ast, kde se uzivatel mtize prihlasit k odbéru novinek tzv. news-
letter. Uzivatelé, ktefi se prihlasi k odbéru, se ukladaji do databaze a ordinace jim muze
kdykoliv zaslat novou nabidku sluzeb nebo novinek.

Novinky a akce - sekce, kde bude ordinace vkladat jednotlivé novinky, ¢lanky, akce.
Diky tomu, se uzivatelé budou na stranky vracet a zvysi to pridanou hodnotu stranek
a prida na duvére v zarizeni.

V posledni ¢asti se nachézi sekce s kontaktem, kde mé uzivatel moznost zobrazit
mapu, pomoci popup okna poslat ordinaci zpréavu nebo kontaktovat ordinaci pres email
nebo telefon.

Ostatni stranky detailné popisuji jednotlivé kategorie, jednd se o stranky O nés,
Novinky, Sluzby, Cenik a Kontakt.

5.1.3. Facebook stranka

[ £ ] Hiedat osoby. mista a obsah 71 Tomas  Wiawni stranka

Aktudini
2012

Zalozeno

Rehabilitace a Masaze - v Tose milibi - | | v Sleduji zprava # -
Katefina Svatosova,

Vrsovice
0,0 & 7 (2 hodnoceni)
To se mi libi (135)

Zdravi | Zravotrictyi | Lédiva
Vice se dozvite na sirankach nww. rehabiitace-vrsovice.cz

Informace - Navrhnout dpravu Fotiy To se milibi

NejdleditdsE ~

[ piidat pFispévek [ Fotkavideo 4 Piatelé
To se milbi ~Rehabiitace a Masae - Katefina Svatosova, Vrdovice

= = ]
et =

Obrazek 39. Aktudln{ vzhled FB stranky ordinace. Zdroj: [33]

Pridejte néjaky piispévek na tuto stranku ...

Rehabilitace a MasaZe - Katefina SvatoSova, Vrovice
5anor @
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5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

m Hiedat osoby, mista a obsah 71 Tomas  Hiawni strnka

VytvoRit stranku

| Aktusini

vice informaci na www.rehabilitace-vrsovice.cz
| e — = |

Rehabilitace a Masaze - | v Tose milibi - | | v Sleduji Zprava # ~ |
Katefina Svatosova,

Vriovice
0,0 (2 hodnoceni)
To se milbi (135)

Zdravi | Zdravotnichi { Lédva
Vice se dozvite na stranksch www.rehabiitace-vrsovice.cz ¢

25135

Informace - Navrhnaut Gpravu Fotky To se milibi

Pridat pfispévek [ Fotka/video Piatelé
To se mi i ~Rehabiltace a Masase - Katefina SvatoSovs, Vriovice
Ffidejte n&jaky piispévek na tuto stranku ...

= | = i 8
m ,‘q‘
N — -~ b —
Rehabilitace a Masaze - Katefina SvatoSova, VrSovice \d o & =

Obrazek 40. Novy vzhled FB stranky ordinace. Zdroj: zpracovino autorem.

Bylo zapotiebi aktualizovat i facebookovou stranku Rehabilitace Vrsovice s.r.o.(Obrazek 39)
Byl proveden redesign a doplnény aktualni informace, jako je adresa ordinace, oteviraci
doba a na titulni obrazek byl vlozen link na webové stranky (Obrazek 40).

Aktivita na FB strance nebyla takika zadnd, spolec¢nost publikovala prispévek v pru-
méru jednou za mésic. Vzhledem k tomu, zZe jednou z cilovych skupin jsou mladé ma-
minky, které podle sekundarniho vyzkumu travi velkou ¢ést svého volného ¢asu na so-
cidlni siti, je zapotrebi aktivitu na socialni siti zlepsit. Spole¢nost by tedy méla sdilet
dilezité a zajimavé aktuality, které se tykaji ¢innosti ordinace a zdravi, navazovat dis-
kuzi, reagovat na dotazy fanouskl a samoziejmé se snazit podpotit prodej. Spravu FB
stranky muze zajistit externi firma, kterd se na to specializuje.

Naklady

Design (Firma Usertechnologies s.r.o.)
e Celkem hodin: 0,5 hodin
e Cena: 600 K¢

Sprava
e 600 Ké&/hod

5.1.4. Foursquare

Foursquare sice nenf masové oblibend socialni sit v CR. Jelikoz vytvoreni trva kratkou
chvili a dalsi aktivitu uz spole¢nost nemusi vynaklddat, bylo na ni vytvofeno misto
Rehabilitace Vrsovice s.r.o., vyplnény informace o ordinaci a vloZeny prvni prispévky
s fotkami (Obrézek 41). Cilem je zaujmout uzivatele, ktefi vyuzivaji tuhle socidlni sit
a vhodné by bylo umistit napt. na dvere ordinace, ze se ordinace nachazi na Foursquare.
Diky tomu si toho lidé vSimnou, mohou se zde checknout (oznacit na socidlni siti, ze se
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Prague, CZ

foursquure Im looking for

Rehabilitace Vrsovice s.r.o.
Massage Studio

Ukrajinska 900/11, 101 00 Praha 10

Suggest an Edit

Search Explore for the best places nearby

Directions [ 603 719 604 Look for: Restaurants, Nightiife, Shopping, Top
Picks

Here Now Total Visitors  Total Check-ins Czech Republic » Hiavni mésto Praha » Prague » Vysofany
21 1 Shop & Service » fassage Studio

v o SAVE Htpidsq.com/Inkabvi | SHARE
Is thi
iske

You've been here

You!
0 tcheckn
@ Leave a tip for others  pusuis |

3 Tips. Sort: Popular / Recent SEARCH

@ Vice informaci na webu Read more »
” &
Lke £ &

Obrazek 41. Venue ordinace Zdroj: zpracovano autorem.

zde nachézi) a jejich pratelé z okoli to hned uvidi na svém mobilnim telefonu a ordinace
se dostane do povédomi dalsich lidi.

5.1.5. Mailing

Byl pfipraven tvodni mailing (Obrazek 42). Email mé za cil sezndmit verejnost s re-
habilitacni ordinaci, seznamit ji s nabizenymi sluzbami a nabidnout jim podologické
vySetTeni zdarma. Soucasti emailu je také odkaz na webové stranky a nabidka objed-
nani vysetfeni pres mobilni telefon nebo e-mail.

Technologie

CSS, HTML

Naklady

Design, programovani (Firma Usertechnologies s.r.o.)
e Celkem hodin: 5,5 hodin
e Cena: 5 800 K¢

Databaze lidi K rozesilani mailu byla zakoupena databaze lidi v kategorii zdravotnic-
tvi a lékatstvi z kraju Stredocesky a Hlavni mésto Praha. Celkem bylo zakoupeno 2802
zédznamu, z toho 1574 e-maili. Za cenu 1400 K¢.

Zdroj http://databaze.eu/databaze-na-miru

Pro rozesilani mailingu bude pouzita aplikace mailchimp (http://mailchimp.com/),
kterd nabizi rozeslani az 12 000 e-maili na 2 000 e-mailovych 1¢ta zdarma.
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5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

(-] Nabizime V&m podologic... - Google (Viechny zpravy)

=i

Rehabilitace Vriovice s.r.o. 27. dubna 2014 3:23
Komu: Toméas Adamec Skryt podrobnosti
Nabizime Vam podologické vyEetfeni zdarma.

\ Rehabilitace Vrovice s.r.o.

Vazena pani Vzorkova, Vazeny pane Vzorku,

na zdravi nam opravdu zéleZi, proto bychom Véas radi pozvali na podologické vySetfeni,
kieré nabizime zdarma.

Diagnostika probiha na modernim pristroji Plantograf $1, ktery béhem chvile vy3etfi Vasi
plosku nohy nohy (tzn. klenba noZni, stabilita plosky, stabilita postoje téla v souvislosti s post-
avenim patefe — osa téla) a dynamiky noZni klenby, ktera miize ovliviiovat sprawné postaveni
kloub(i nohy, kolene a nasledné patefe.

A na zakladé toho Vam navrhneme odpevidajici Ié€bu nebo Vam zhotevime anatomické
vioZky do bot na miru.

Vice informaci

Nabizime i dal3i sluzby

Masaze

Nabizime sportovni, rekondiéni,
relaxaéni aroma a baiikovou masaz

Fyzikélni terapie

Pokud budete potfebovat poradit s vybérem
vhodné terapie, radi Vam poradime masaz.

Rehabilitace a fyzioterapie

Zhotovime vam komplexni kineziclogicky
rozbor a sestavime Vam légebny postup

Véfime, Ze Vas tyto pozitivni zpravy potésily a téSime se na Vasi navitévu
W klidném prostiedi se Vam budou vénovat jen kvalifikovani fyzioterapeuti.

Objednejte se na +420 603 719 604 nebo svatosova katka@gmail.com
Tésime se na Vas.
Rehabilitace VrSovice s. r. 0.

budova Polikliniky Vrsovice, ul. Ukrajinska 11,
Praha 10, 101 00, 3. patro, &. dvefi 309

www rehabilitace-vrsovice.cz Facebook

Pokud jate tento e-mail obdrzali omylem neba si nepfejste byt touta cestou oslovavini = nabidkami
od Rehabilitace Vriovice s.r.0,, muzete s odhlsit zde.

Obrazek 42. Nahled mailingu. Zdroj: zpracovano autorem.

5.1.6. PR ¢&lanky

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, PR ¢lanky jsou velmi tispésnou marketingovou
komunikaci, protoze jsou spravné cileny na lidi, které dané téma zajima.
Vytvoreni a inzerci PR ¢ldnkt nabizi spole¢nost Aira GROUP, s.r.o. (http://www.aira.cz).
Kvalitni PR ¢lanek, ktery je zpracovan marketingové, fesi prolinkovani s webem z hle-
diska SEO a prizpusobuje se stylu psani media, na kterém je publikovin, muze stat i
3000 Ke.
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sV,

Weby typu novinky.cz, idnes.cz atd. nabizi cenu za PR ¢lanek kolem 20 000 K¢ — 60
000 K¢.
Je tedy vhodné publikovat na vice mensich mediich se zamétenim na cilovou skupinu.

5.2. Offline marketingova komunikace

Pro offline marketingovou komunikaci byl vytvofen poster a letak.

5.2.1. Poster a letaky

Obrazek 43. Nahled letdku. Zdroj: zpracovano autorem.

Jelikoz ne vsichni potencidlni klienti vlastni internetové ptripojeni a travi svij volny
cas na internetu a prevazné starsi lidé nevyuzivaji moderni technologie, je zapotiebi se
vénovat i offline marketingové komunikaci.

Pro offline marketingovou komunikaci byly vytvoreny letdky (Obrazek 43) a poster
(Obrézek 44, Obréazek 45), které se umisti do ruznych ordinaci, jako jsou napiiklad
zubni ordinace, ordinace obvodnich 1ékaiti, ortopedické ambulance nebo také 1ékarny a
prodejny s ortopedickymi pomtickami. Je vhodné, je také umistit v blizkosti ordinace,
protoze tak miize ordinace prildkat nové pacienty z okoli.

Letaky a poster budou slouzit k ziskani novych zakazniki.

Design

Design byl navrzen tak, aby korespondoval s designem webovych stranek. Byl kladen
diraz na jednoduchost a piehlednost.
Pro tisk bylo vybrano nékolik druhti papiru.

o1



5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

Aehabilitace \/rﬂ‘

doraPolkinky ViSoice, . Uk 1 PEHE 1 01 00,2, pao, . i1 309
i joe, L Uainska 11, .
budova Pl

Obrazek 44. Néhled posteru. Zdroj: zpracovino autorem.

Naklady

Design (Firma Usertechnologies s.r.o.)
e Celkem hodin: 2 hodiny
e Cena: 2 400 K¢

Tisk (http://www.poster24.cz/)
o Letéky: 2000 letaki — 1549 K&
e Poster
— Papir 90g — 320 K¢/ks
— Karton 180g — 640 K¢&/ks
— Fotopapir 190g — 960 K¢ /ks

5.3. Harmonogram

Spravné nacasovani marketingového planu je velmi dtlezité a je zapotfebi mu vénovat
velkou pozornost. Jelikoz se blizi 1éto, které s sebou prinasi prazdniny, dovolené a volno,
neni vhodné v tomto obdobi spoustét kampan, protoze lidé maji daleko jiné starosti
a chtéji si hlavné odpocinout. Proto je spusténi marketingové strategie napldnovano

na konec léta, kdy se lidé opét vraceji do bézného zivota.
22. zafki 2014

e Spusténi webovych stranek ordinace a produktu
e Otestovani webovych stranek
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5.3. Harmonogram

)

‘ k!%ehab\\'\tace \ réo’u

jice, ul. Ukrajinsia 1\, Praha 10,101 00,3, pat.b. il ¥
+420 603 T\9 604
svatosova katka@ymal com

budova Polikliniky Vrsov!

na WWWw \'e\\aﬁ\\'\\ace-\uso\i\ceu
€ 3

Obrazek 45. Nahled posteru. Zdroj: zpracovano autorem.

23. zaFi 2014
e Aktualizace Facebookové stranky
e (12:00) Prvni status na FB
e (12:00) Rozeslani pilotniho mailingu

24. zari 2014

e Vyveéseni a umisténi letaka a posteri v ordinacich, lékdrnach a sportovnich cent-
rech.

25. zari 2014
e (12:00) FB status

29. zari 2014
e Publikovani PR ¢lanku (5 serveri)
e Sdileni PR ¢lanku na FB
e Vlozeni PR ¢lanku na webové stranky

7., 14. a 21. ¥ijna 2014
e Nova aktualita na webové stranky
e Sdileni aktuality na FB

8. ¥ijna 2014
e Kontrola a doplnéni letaki.

27. ¥ijna 2014
e Publikovani PR ¢lanku (5 serveri)
e Sdileni PR ¢lanku na FB
e Vlozeni PR ¢lanku na webové stranky
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5. Priprava a rizeni marketingové integrované komunikace produktu a sluzeb

Marketingovy plan by dale mél pokracovat pravidelnou aktualizaci webovych a fa-
cebookové stranky. Diky pravidelnému zverejnovani prispévki, novinek a akci firma
vzbudi u uzivateld zdjem a priméje je k tomu, aby stranky opét navstivili, zvysi tim
povédomi o znacce a spolecnost tak muze ziskat vice zakaznik.

K pravidelné aktualizaci webovych a facebokové stranky bude najata agentura.

5.4. Naklady

K vytvoreni offline a online marketingové komunikace byla zvolena specializovana spo-
le¢nost. Na nasem trhu existuje mnoho spole¢nosti a agentur, které nabizi kompletni
servis od navrhu tisténych materidlt az po vytvoreni webovych stranek a spravu soci-
alnich siti. V rdmci naseho ndvrhu byla zvolena firma Usertechnologies s.r.o.

Byly vypocteny naklady na zavedeni. Naklady si muzete prohlédnout v tabulce 2.
Jsou zde zahrnuty ndklady na vytvoreni online a offline marketingové komunikace
a na jejich spravu.

A nésledné byly stanoveny néklady na dalsi mésice (Tabulka 2). Jednd se o naklady
na spravu webovych stranek a socialnich siti.

Nazev Cena (K¢)
Webové stranky produktu 29 000
Webové stranky ordinace 41 400
Facebook (design) 600
Mailing zhotoveni 5 800
Zakoupeni databéze 1 400
PR clanek 2ks (2000ké/ks) 4 000
Inzerce PR ¢lanku - 10 servera (1000ké/ks) 10 000
Poster, letdk (vytvoreni) 2 400
Tisk letak 2000ks 1549
Tisk poster 10ks (90g papir) - 320ké/ks 3 200
Tisk poster 10ks (180g papir) - 640k¢/ks 6 400

Sprava stranek a socidlnich siti (10h / mésic) | 6 000
Celkem 111 749

Tabulka 2. Néklady na zavedeni. Obdobi 22. 9. 2014 — 31. 10. 2014. Zdroj: zpracovano autorem.

Nazev Cena (K¢)
Sprava stranek a socidlnich siti (10h / mésic) | 6 000
Celkem 6 000

Tabulka 3. Naklady na kazdy dalsi mésic. Zdroj: zpracovano autorem.
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6. Zavér

Cilem diplomové prace byla analyza konkurenc¢nich produkti, analyza marketingové
komunikace spolec¢nosti nabizejicich podobné sluzby a nalezeni vhodné marketingové
komunikacni strategie pro produkt Plantograf S1.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo nalezeni vhodné marketingové komunikacéni stra-
tegie pro produkt Plantograf S1. S ohledem na zadané cile se diplomova price v prvni
casti zabyva teoretickym zpracovanim. Zabyvame se analyzou SWOT, marketingem
sluzeb a marketingovou komunikaéni politikou, které se vénujeme podrobnéji. Jsou zde
popsany jednotlivé komunikac¢ni nastroje. Dlraz je hlavné kladen na online marketing
a jeho komunikaéni néstroje, které byly vyuzity v praktické ¢asti prace.

Nasledujici kapitola predstavuje spole¢nost, produkt a rehabilita¢ni ordinaci. Tahle
¢ast nas seznamuje se spole¢nosti, ktera produkt Plantograf S1 vyvinula, bude ho vyra-
bét a distribuovat. Jedna se o Ceskou zemédélskou univerzitu v Praze. Déle se zde vénuji
samotnému produktu. Jednd se o lékarsky pristroj, ktery pomuze resit problémy s po-
dologickou diagnostikou a dokéze co nejlépe odhalit vady stavby téla a chodidla. Jsou
zde uvedeny specifikace produktu, cena a prednosti. V posledni ¢asti této kapitoly je
predstavena rehabilitacni ordinace Rehabilitace Vrsovice s.r.o., kde bude diagnosticky
pristroj Plantograf S1 zapijcen k bezplatnému vyuziti pro diagnostiku zdravotniho
stavu pacientt/klientt, jako nejlepsi propagaci vyrobku.

Prvnim cilem diplomové prace byla analyza konkurenc¢nich produkti, konkurenénich
rehabilita¢nich ordinaci a analyza zdkaznika na trhu. Na trhu se zdravotnickymi pomtic-
kami se nachazi nékolik vyrobci, kteri nabizeji podobné produkty, radici se do kategorie
pristrojové metody nazyvané pocitacova pedobarografie. Byly nalezeny dva konkurenc¢ni
produkty RSscan International a Tekskan MobileMat BESS. Pristroj Plantograf S1
v porovnani s nimi znac¢né zaostava v poctem senzort, pristroj je ale koncipovan tak,
aby jeho plocha dokazala zmérit chodidlo v dostatecné presnoti, proto tento fakt ne-
musime brat jako vyznamny nedostatek. Naopak jednou z hlavnich pfednosti produktu
je cena, kterd je u konkurencnich pristroji udavana nékolikanasobné vétsi.

Dalsim krokem byla analyza konkurenc¢nich rehabilita¢nich ordinaci a lé¢ebnych zari-
zeni. Na nasem trhu plisobi mnoho téchto zafizeni, které nabizeji podologické vysetreni.
Avsak vétSina z téchto zafizeni vyuziva starsi, ne tak moderni pristroje. Najdou se zde
ovSsem i takova, kterd nabizeji tu nejlepsi péc¢i. Pro analyzu bylo vybrano 9 zarizeni
na zakladé pageranku ve vyhledavaci Google. Zarizeni byla rozdélena do dvou skupin.
Prvni skupinou byla zarizeni sidlici v Praze a nabizejici podologické vysSetieni jako
jednu z hlavnich sluzeb, do této skupiny jsme zaradili i Rehabilitaci VrSovice s.r.o..
Do druhé skupiny jsem zafradil zbyla zarizeni. K jejich porovnani byl zvolen skoring
model. Pti analyze se posuzovalo celkem 13 kritérii s riiznou vahou dtlezitosti. Mezi
sluzeb a dalsiho portfolia sluzeb. Byla zde porovnana soucasné situace Rehabilitace Vr-
sovice s.r.o. s konkurenci. Pti srovnani bylo zjisténo, Ze sledovana organizace zaostava
jak v marketingové komunikaci, tak v nabizenych sluzbach. Na zdkladé této analyzy
vyplynula potteba zkvalitnit marketingovou komunikaci a sluzby, coz se diky zapujceni
pristroje a zlepseni marketingové komunikace podatilo. Po realizaci téchto navrzenych
opatreni, by ordinace méla dosdhnout lepsiho hodnoceni nez konkurené¢ni zafizeni v nasi
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6. Zaver

skupiné. Ve druhé skupiné se nachéazela zatizeni jako Sportovni klinika Agel a Lécebné
lazné Bohdanec a.s., se kterymi se zarizeni Rehabilitace Vrsovice s.r.o. neda srovnavat
jak velikosti, tak i rozsahem nabizenych sluzeb.

Poslednim rozborem byla analyza spotrebitelského chovani potencialniho zakaznika
na trhu péce o zdravi. Cilovou skupinou pro diplomovou préci byli zvoleni pacienti re-
habilita¢ni ordinace. Byl proveden primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum
je nutné pouzivat pro ziskani presnych a aktudlnich dat a potvrdit nebo vyvrétit jimi
informace ze sekundarniho vyzkumu. V nasem ptipadé byl za timto tcelem vytvoren
pretest, slouzil ndm k tomu, abychom zjistili jak stylizovat otdzky a jak je spravné za-
mérit. Bylo zjisténo jak podle sekundarniho, tak i podle "primérniho vyzkumu', Ze nej-
dilezitéjsim komunikaénim nastrojem jsou online media, kterd nasleduji offline media
a to konkrétné odborny tisk a tiskoviny v ordinacich. Podle "priméarniho vyzkumu'jsou
cilovou skupinou zeny a zajimavou cilovou skupinou mladé maminky, kde takika kazda
druhd uvedla, Ze by se svymi détmi absolvovala podologické vysetfeni. Je ovSem za-
potrebi zduraznit, Ze se jednalo o nereprezentivni zdroj, protoze jsme neméli moznost
kontroly respondentt a byl Sifen pouze pomoci internetu.

Na zakladé téchto analyz byla provedena priprava a fizeni marketingové integro-
vané komunikace produktu a sluzeb, coz byl hlavni cil diplomové préce. Byla navrzena
a zpracovana online a offline marketingova komunikace. Online marketingova komuni-
kace zahrnovala vytvoreni webovych stranek (microsite) produktu a webovych stranek
ordinace. U webovych stranek byl kladen diiraz na moderni vzhled, pouzitelnost, pfe-
hlednost, jednoduchost a hlavné responzivitu. Webové stranky jsou navrzeny jako vza-
jemné provazané ze dvou divodi, jednak proto, aby se uzivatel, ktery navstivi stranky
produktu, dozvédél o moznosti bezplatného vysetfeni pristrojem PS1. Druhym duvo-
dem je predstaveni produktu na strankach ordinace a jeho propagace mezi uzivateli
a pripadnymi zdjemci o samotny produkt. Jelikoz velmi dilezitym online komunikac-
nim nastrojem jsou socidlni sité, byl pripraven redesign Facebookové stranky ordinace
a bylo vytvoreno venue na socialni siti Foursquare. Dale byl pripraven Mailing, ktery
ma za cil sezndmit verejnost s rehabilita¢ni ordinaci, seznamit je s nabizenymi sluzbami
a nabidnout jim podologické vySetifeni zdarma. A jako posledni byla vybrana externi
spolec¢nost, kterd vytvori PR ¢lanky, které budou mit za cil informovat Sirokou vefejnost
o podologickém vysetieni. Pro offline marketingovou komunikaci byl navrzen a vytvo-
fen letdk a poster, které se umisti do riznych ordinaci a v blizkém okoli rehabilitace na
verejna mista, protoze to mtze lidi zaujmout vice jak na internetu. k osloveni potencidl-
nich klientt, ktefi netravi sviij volny ¢as na internetu. Dulezitou souc¢dsti marketingové
strategie je nacasovani jednotlivych krokt. K tomu byl vypracovan harmonogram, kde
je presné naplanovano a nacasovano spusténi marketingové strategie a jeji prubéh v
zévislosti na trznim chovani cilovych klienti.

Jako posledni v praktické Casti byly stanoveny naklady na realizaci strategie, které
vychézely z cenikil externich firem. Pokud by spole¢nost chtéla usetfit znacnou Cést
penéz, mohla by uvazovat o alternativnim vyhotoveni jednotlivych ¢asti online a offline
marketingové komunikace studenty vysokych skol, kteri si za podobné sluzby uctuji
daleko méné penéz.

Na zavér je dilezité podotknout, ze spravny marketing je systematicka prace s trhem,
systematickd komunikace a ta lze jen tak, Ze bude provadéna pravidelné. A pravidelné
budou provadény kontrolni mechanismy a vse co se da zmérit se bude mérit a porovna-
vat.

56



Priloha A.

Dotaznik

Zdravi - vady stavby
tela a chodidla

Kody odpovedi

Zadavatel prazkumu: Tomas Adamec
Kontakt na zadavatele: tadamec1988@gmail.com
Termin sbéru dat: 13.4.2014 - 20. 4. 2014
Pocet responsi: 0
Primérna délka vypliovani: 00.01:58

v

realizovano pomoci www.vyplnto.cz

o7



Kody odpovedi

Data v QR kédech u dotaznikd jsou oddélena znakem $. Prvnich 5 hodnot tvofi pofadové Cislo respondenta, unikatni ID
respondenta v ramci www.vyplnto.cz, datum a ¢as vyplnéni, délka vyplhovani a poznamka. Nasleduji kédované hodnoty
dle nasledujicich tabulek:

1) Zajimate se o vase zdravi?

1 Ano

2 Ne

2.1 - 2.11) Kde Cerpate informace ohledné zdravi?

1 Odborny tisk a casopisy

2 Odborné knihy

3 Reklama v televizi nebo radiu

4 Reklama v tisku

5 Reklama na internetu

6 Letdky, postery (napf. v ordinaci)

7 Internetové zpravodajstvi (napt. odborna rubriky)
8 Socialni sité (odborné stranky, uzivatelé)

9 Newslettery

10 Internetové stranky ordinaci

11 Internetové stranky vyrobct lékafskych pFistroju

2.12) Kde cerpate informace ohledné zdravi?

1 odborna literatura na internetu, védeckké clanky a jejich recenze
2 razné

3 seminare

4 Skola

5 zdravotnicti pracovnici, Skola

6 znami

3) Kde vas naposledy zaujala néjaka informace ohledné zdravi?

1 asi internet

2 dnes 16.4. na radiu cas,potravinové doplrky....
3 internet

4 Internet

5 internet - stranky pro Zeny nebo novinky.cz

6 Internetové diskuze

7 Mésicnik Phoenix

8 MF dnes

9 na internetu




10 Na seminari image. Ktery zahrnoval i péci o télo

11 na webovych strankach vénovanych jéze

12 net

13 nevim

14 nevim

15 odborny ¢lanek na internetu, osvédceny typ kamarada

16 Ordinace

17 Problém ze srdcem

18 Prokrastimace

19 Pfed 4 dny, existence ¢ipku s hemagelem

20 predvcerem

21 rozhovor s kamaradkou

22 sdileny ¢lanek na Facebooku upozornujici na Skodlivost koureni
23 seminar

24 Skola

25 u masera

26 v knize Biologické hodiny Davida Freje

27 V knizce Tvarovani téla od pana Petra Tlapaka.

28 V zubni cekarne

29 vcera

30 véera
31 zpravodajsky server
32 Ze spousta lidi jsou naprosti pitomci, viz Silené nazory spousty lidi na nebezpecnost...

4) Vite, ze podle Gdaju ortopedu trpi zhruba 80% obyvatelstva chybnou stavbou nohy a pfes 95% déti vstupujicich do prvni tfidy trpi
podle nékterych studii deformitami nohou, s pfihlédnutim k faktu, Ze pres 90% narozenych déti ma nohu bez jakékoliv ortopedické

deformity?
1 ano
2 ne

5) Mate s ortopedickou vadou vlastni zkuSenost?

1 Ano

2 Ne

6) Byli jste s ni na vySetfeni?

1 Ano

2 Ne

7) Jak jste byli spokojeni s vySetfenim?

1 vyborny

2 chvalitebny




3 dobry

4 dostatecny

5 nedostatecny

8) Vite, Ze existuje vysetreni, které vam, béhem chvile snadno diagnostikuje ortopedické vady nohou, jako je napfiklad pficna ¢i podélna

plochost? A nasledné vdm navrhne opatreni (napf. vyrobu ortopedickych vliozek)

1 ano

2 ne

9) Vyuzili byste toho vySetfeni?

1 Ano
2 Ne
3 Nevim

10) Kolik byste za vySetteni byli ochotni zaplatit?

1 Do 100 k¢
2 Do 200 k¢
3 Do 300 k&
4 Do 500 k¢
5 Vice jak 500 k¢

11) Kolik byste byli ochotni investovat do ortopedickych viozek

1 Do 500 k¢ / par
2 do 1000 k¢ / par
3 do 1500 k¢ / par

4 do 2000 k¢ / par

5 do 3000 k¢ / par

12) Pokud mate déti, navstivili jste s nimi uz ortopedickou ordinaci?

1 Ano

2 Ne

3 Ne, ale mam to v planu
4 Nemam déti

13) Jaké je vase pohlavi?

1 Muz

2 Zena

14) Jaky je vas vék

1 Do 19 let

2 19-29 let




3 30-44 let

4 45-54 let

5 55 avice let

15) Vase dosazené vzdélani

1 Zakladni vzdélani

2 Stfedni vzdélani

3 Praktické vzdélani

4 Vyssi odborné vzdélan

5 Vysokoskolské vzdélani
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