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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou ziskdvani novych zakazniki, a tim dosazenim
vysSich prodejii ortopedickych a sportovnich stélek do obuvi znacky Superfeet. Prace je
rozdélena na tfi Casti. Nejprve jsou na teoretické bazi popsany moznosti provedeni
marketingového pruzkumu, zaklady marketingu a elementarni i moderni metody
marketingové komunikace. Nasleduje analyticka cast, v niz je predstavena firma
Proteching B a jeji vyrobky, charakterizovano konkurencni prostiedi a také soucasny stav
marketingové komunikace. Finalni projektova ¢ast, zaméfena na zapojeni firmy do
marketingovych aktivit a ziskavani novych zakaznikd, je podrobena ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, analyza konkurence, podpora prodeje, marketingova

komunikace, SWOT analyza, projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with an issue of customer acquisition, thus achieving of higher
sales of orthopedic and sports shoe insoles of Superfeet brand. The thesis is divided into
three parts. At first, there are on theoretical base described options of market research
execution, basics of marketing and elementary and also modern methods of marketing
communication. This is followed by analytical part, where there is introduced Proteching B
company and its products, characterized competition envrironment and also actual
condition of marketing communication. Final project part, focused on company‘s
involvement to marketing activities and customer acquisition, is subjected to time, cost and

risk analysis.

Keywords: marketing, competition analysis, sales promotion, marketing communication,

SWOT analysis, project of marketing communication.
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UvVOD

V dnesnim nelitostném konkuren¢nim boji se podniky perou o kazdého potencialniho
zakaznika. Mnohdy byva obtizné najit zpusob, jak vy¢nivat na trhu, aby si zakaznik vybral

prave nasi firmu k uspokojeni svych potieb.

Na druhé strané¢ marketing neustale prochazi evoluci, k dispozici je nepieberné mnozstvi
nastrojl, jakymi firma muze zapusobit na zdkazniky. Podstatnd je ovSem otazka, ,,jak?*.
Ktery nastroj se vyplati pouzit v daném piipadé? A jak jej pouzit, aby byl pro firmu
efektivni? Je nutné pifedem promyslet, jak velkou investici je firma ochotna do
marketingovych aktivit vlozit a soucasné predev$im zvazit moznosti uc¢inné meftitelnosti

vybraného marketingového nastroje.

Cilem diplomové prace je dosazZeni zvySeni prodejl ortopedickych a sportovnich stélek do
obuvi znacky Superfeet, jichz je zlinska firma Proteching B oficialnim distributorem na
tizemi CR. Tento zamér je jednoznaéné spojen také se ziskavanim novych zakaznika,
k ¢emuz je nutné se aktivné a efektivné zapojit do marketingové komunikace. Pomoci
analyz vyuZivanych v marketingu bude zhodnocen soucasny stav marketingové
komunikace a na zaklad¢é zjiSténé situace nasledné navrzen projekt pro dosazeni vétsi

uspésnosti téchto aktivit.

Teoreticka Cast se zabyvd marketingovym prizkumem trhu a jeho technikami, zéklady
marketingu, kde je kladen diraz na dulezitost zdkaznika pii tvorbé marketingovych
kampani. Soucasti jsou také teoretické poznatky tykajici se komunika¢niho mixu, jehoz
jadro tradi¢né tvoii reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a piimy
marketing. Nelze vynechat ani nové trendy marketingové komunikace, jez prevazné

vyuzivaji internetovych technologii, patfi k nim napiiklad socialni sit&.

Prakticka cast diplomové prace je rozdélena na dvé slozky. Analyticka ¢ast seznamuje
¢tenafe s firmou Proteching B a jejimi produkty, zvlasté pak jsou charakterizovany
ortopedické stélky do obuvi americké firmy Superfeet, na néZ je tato prace zaméfena. Tato
¢ast obsahuje také analyzu konkurence firmy, SWOT analyzu a Porterovu analyzu péti
konkuren¢nich sil. Nepostradatelnou soucasti je analyza soucasného stavu marketingové
komunikace, ktera =zohlednuje aktivity zrealizované v minulosti a také ¢innosti
jara 2013. V navazujici projektové ¢asti jsou popsany navrhy na zdokonaleni marketingové

komunikace. Projekt je nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Kotler (2005, s. 73) je vyznavatelem nazoru, Ze marketingovy prizkum trhu je zakladnim
prvkem moderniho marketingového mysleni a praktik, nebot’ informace ziskané
pruizkumem pomohou podniku dospét K doladéni svych cili a taktéz marketingovych
programil. Ugelem marketingu je znat a umét uspokojovat potieby a tuzby zakaznikd 1épe,
nez jak Cini konkurence. Proto je pro vedeni spolecnosti tak klicové sledovat situaci na
trhu, co se zdkaznikli 1 konkurentl tyce. K poznavani zdkaznikd jsou nejvhodnéjsi

metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu.

Na rozdil od marketingového vyzkumu trhu, ktery je dlouhodobé¢jsi praci, je marketingovy
prizkum spiSe jeho jednordzovou zjednodusSenou zaleZitosti, zjist'ujici zvolenou technikou
aktudlni situaci na trhu. At uz pijde o sledovani konkurence nebo ucinnosti reklamy,
prazkum ceny, vyrobku ¢i propagace, vSechny jmenované cinnosti vedou k zvySeni
konkurenceschopnosti a upevnéni postaveni na trhu. Proto dokonalé poznani konkurence,
zakazniki 1 samotného prostiedi trhu miize vyznamnou mirou pfispét k prosperité a rozvoji

kazdé spole€nosti.

1.1 Clenéni marketingového prizkumu

Primarni marketingovy prizkum — zahrnuje cely proces, tedy vlastni zjiSténi hodnot
vlastnosti u jednotlivych jednotek prizkumu pomoci sbéru informaci v terénu, at’ uz

pomoci vlastnich sil nebo prosttednictvim externiho tazatele.

Jak uvadi Foret (2008, s. 14), Ize jej Clenit na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
vyzkum se snaZzi obsdhnout Siroky reprezentativni vzorek v rozsahu stovek i tisicl
respondentll. Snazi se zachytit nazory a chovani spotiebiteli na zaklad¢ jejich zvyku.
Ziskané poznatky jsou pak pievedeny do statistickych souboril. K technikdm tohoto typu

vyzkumu patii dotaznik, pozorovani, experiment ¢i osobni rozhovory. Jsou Casové i

wvewr

Naopak kvalitativni vyzkumy ptinasi hlubsi poznani motivt chovani lidi, odhaluji spojitosti
mezi jejich nazory, postoji a preferencemi. Zakladnimi technikami tohoto vyzkumu jsou
individualni hloubkové a skupinové rozhovory. Kvalitativni vyzkum je na rozdil od
kvantitativniho méné nédkladny, rychlejs$i a také méné naro¢ny na realizaci. Ale protoze
reprezentativni vzorek je velmi uzky, neni mozné vysledky vztahnout na celou populaci.

Ve vysledcich kvalitativniho vyzkumu se vice projevuji odliSnosti mezi respondenty,
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ukazuje jejich individualitu a jedine¢nost nazord i potfeb. Kvantitativni vyzkum prokazuje
vetsi standard a podobnost mezi spotiebiteli. Obé metody maji své vyhody i nevyhody a

V podstaté se navzajem doplnuji. V praxi se mnohdy pouziva kombinace obou vyzkumii.

Sekundarni marketingovy prizkum — piedstavuje dodatecné vyuziti dat, ktera jiz nékdo
diive shromazdil v ramci primarniho prizkumu, tieba i pro odlisné zadavatele. Z toho
divodu je také méné financné naro¢ny a usnadniuje zjistovani aktualnich trend. Bohuzel
takové informace jsou mnohdy starSiho data a navic byly vyhledany pro zcela odlisny
prizkum trhu, coz je jejich limitujici nevyhoda, a proto musime brat v potaz, Ze jejich

aktualni pravdivost neni zarucena.

1.2 Techniky marketingového prizkumu

Jedna se o velmi konkrétni metodu sbéru primarnich dat. UmoZziuji zaznamenavat reakce a
chovani spotiebiteli. Taktéz dokdzeme zachytit jejich nazory, postoje ¢i motivy jejich
chovani. K zékladnim technikam marketingového prizkumu patii dotazovani, pozorovani

a experiment. V nasledujicich podkapitolach budou bliZze popsany.

1.2.1 Dotazovani

Patii k nejpouzivanéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Provadi se pomoci
dotaznikil/zaznamovych archli a vhodné zvolené komunikace mezi vyzkumnikem a
respondentem. Jak zmifluje Foret (2008, s. 41-42), takovy kontakt miiZze byt bud’ piimy,
prostfednictvim pisemného zodpovidani otdzek, nebo zprostiedkovany, pomoci

dotazovani, které je provadéno tazatelem pii osobnim dotazovani/rozhovoru.

Pisemna komunikace je zajiSténa dotaznikem nebo anketou. Otazky v kvalitnim dotazniku
by mély byt formulovany takovym zplsobem, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na
to, co nas zajima. Podminky dotazniku by mély byt srozumitelné koncipovany tak, aby

respondent védél, jak ma postupovat, a odpovidal pravdivé a strucné.
K dosazeni vySe zminénych pozadavkli napomahaji nasledujici aspekty:

- typ otazek,
- celkovy dojem dotazniku,
- manipulace s dotaznikem (jeho distribuce a sbér),

- formulace jednotlivych otazek.
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Anketa se 1i8i od dotazniku zejména malym poctem kladenych otdzek. Mize byt
predstavena v tisku, rozhlase, televizi, supermarketech atd. Casto je vysledkem mnoho
nashromézdénych odpovédi, avsak musime pocitat s nereprezentativni skladbou vysledk.
Tato forma pisemné komunikace totiz pfitahuje ne vSechny skupiny respondenti. Ve
vétsSing pripadi se jedna o lidi s dostatkem volného Casu, tedy spotiebitele dichodového

veku, studenty ¢i zeny na mateiské dovolené.

Osobni dotazovani probiha formou pfedCitdni otazek i variant odpovédi tazatelem a
nasledné zapisovani vybranych odpovédi respondenta do zaznamového archu. Rozhovor je
finan¢né, organizacné i cCasov€é ndrocn&jsSi v porovnani s pisemnou komunikaci. Jak
popisuje Foret (2008, s. 58), nejprve je zapotiebi ziskat schopné tazatele idealné v takovém
mnozstvi, aby byli rozmisténi po celém zkoumaném uzemi. Je potieba je fadné zasSkolit a
Vv pritbéhu prizkumu jejich praci v terénu kontrolovat. Stinnou strankou tohoto néstroje je

ztrata anonymity respondenta.

Telefonické dotazovani je modifikovanou formou osobniho dotazovani. Vyhodou je
predevsim cena a rychlost, respondentovi poskytuje 1 jistou anonymitu. K nevyhodam patfi

nemoznost vyuZiti virtualnich pomducek.

1.2.2 Pozorovani

Provadi jej vySkoleni pracovnici, vtomto pfipadé¢ pozorovatelé, ktefi zaznamenavaji
reakce, zpusoby chovani a vlastnosti sledovan¢ho objektu/zdkaznika, to vSe za
predpokladu, ze se vzajemné neovliviuji. Napfiklad v ptipad¢ supermarketu by se mohla
vést evidence o poctech zadkaznikii za urcity ¢asovy interval, o jejich vlastnostech (pohlavi,
vek), co si zakoupili, kolik Cinila jejich utrata, jak Casto nakupuji apod. Jako pomicky
mohou poslouzit registratni pokladny se cCteCkami carového kodu, kamery ¢i

elektromagnetické platebni karty.

1.2.3 Experiment

Experiment v marketingu pfedstavuje jakakoli zména v jednotlivych slozkach
marketingového mixu. Nésledkem této zmény je potom odlisné chovani zdkazniki, resp.

podnik zajima, jaky to bude mit vliv na nakup daného produktu, jehoz se dana zména tyka.
V praxi se tento nastroj piili§ nevyuziva, nebot’ na reakce spotiebitelti maji vliv i dalsi jevy,
zejména zmeény Vv makroprostiedi, které mohou plsobit na vysledek, aniz si to

uvédomujeme.
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Pro poznavani novych zakaznikii je nejpouzivangjsi technika dotazovani. Vybér vhodné
techniky zavisi na mnoha faktorech; cilech vyzkumu, typu respondentl, ¢asovych a
finan¢nich moznostech podniku, charakteru a potiebném rozsahu zjistovanych informaci.

V praktickém vyuziti ¢asto dochéazi ke kombinaci vSech tii technik.
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2 MARKETING JEDNODUSE

Definovat vyznam marketingu pomoci jedné v€ty neni snadné. Podle Bouckové a kol.
(2003, s. 3) bychom mohli fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi
zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Pficemz klicovy bod jakéhokoli

marketingové rozhodnuti ¢i myslenky by mél tvofit zakaznik.

Marketing neni zadna velka véda. Stézejni je sdélit zakaznikovi, co nabizite za produkt,
pro¢ by to m¢l chtit a jak to miiZze dostat. Zejména v piipadé maloobchodniho podnikani
nejde o chytré aplikovani néjaké marketingové praktiky, ale spise je potieba se spolehnout
na svij cit pro jednoducha feseni. Marketing znamena pochopit, kdo jsou vasi zakaznici,

kde je najdete, co chté&ji a kolik jsou ochotni za to zaplatit. (Hammond, 2005, s. 111)

2.1 Zaméreni na zakaznika

Donedavna byla kli¢em k Gspéchu na konkurenénim poli dobra tGroven sluzeb a vysoka
kvalita. Dnes jsou tyto prvky vSak povazovany za samoziejmost, podniky tak musi nasadit
vynalézavé§jsi taktiku, napf. pomoci nabidky urcitych vérnostnich vyhod pro zakazniky,

schopnosti rychleji vyrabét a dodavat. (Kotler, 2005, s. 39-40)

Zasadnim poslanim marketingu je tvofit vnimatelnou odliSnost nabidky podniku od
nabidek konkurenti v oblastech podstatnych pro zdkaznika. Této diferenciace marketéfi

dosahuji prostfednictvim procesti segmentace, targetingu a positioningu.

Cely proces je v praxi pomérné¢ slozity. Jak popisuje Kumar (2008, s. 38), v podstaté se
jedna o identifikaci jednotlivych trznich segmentl, nasledn¢ dochazi k vybéru segmentu
(nebo jich mlze byt i vice), jez se pro firmu zda byt atraktivni, a v posledni fad€ se pomoci
4P marketingového mixu doladi positioning nabidky pro segment, na ktery chce podnik

zacilit.

2.1.1 Segmentace

Jen ojedinéle se zdkaznici v ramci urcitého trhu vyznacuji podobnymi potfebami a
ocekavanimi. Efektivni marketing za¢ina realizaci prizkumu trhu za G¢elem objevit cilové

segmenty, které by podnik mohl oslovit s mimoiadnou nabidkou.

Pokud zakaznici projevuji nevyraznou nebo zadnou diferenci, je vhodné aplikovat trzne
nediferencovany marketingovy pristup. Ten mize mit dvé podoby, jak uvadi Bouckova a

kol. (2003, s. 122). V piipad¢, kdy se celému trhu nabizi jeden produkt pomoci jednoho
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marketingového mixu, se jednd o tzv. masovy marketing. Druhym typem je vyrobkove
diferencovany marketing, kdy se celému trhu nabizi jednim marketingovym mixem

nekolik variant produkti.

Cileny marketing jiz bere v uvahu existujici diference mezi zékazniky. Tento pfistup mtize
mit koncentrovanou formu, kterd znaci zaméteni na jeden segment a nese s sebou vyhodu
specializace. Druhym typem je diferencovany marketing, ktery se vzdy se samostatnym

marketingovym mixem zaméfuje na vSechny vyznamné segmenty.

Maximalni Grovni segmentace je hromadnd customizace z pohledu zakaznika, kdy kazdy

ze zakaznikl tvofi samostatny segment.

2.1.2 Targeting

Plynn€ navazuje na proces segmentace. Smyslem targetingu je vybér cilovych trznich
segmentt, na které se chce podnik zaméfit. Dle Bersnteina (2007, s. 82) se jedna o proces
rozhodovani, jaké a kolik segmenti oslovit nasi nabidkou. Pied vybérem daného cilového
trhu a segmentu by se méla organizace co nejvice zaméfit na zkoumani jednotlivych
segmentl, jak je miZe podnik zaujmout, splnit jejich o¢ekavani nebo prani. Spolecnost

musi vybrat segment, ktery pfesné pasuje k jejim moZznym zdrojam.

2.1.3 Positioning

Muzeme fici, Ze je to zpusob, jakym je produkt zatazen do povédomi cilového segmentu.
M¢l by jednoznacné, presvédCivé a pokud moZzno konkrétné definovat smysl nabidky
tohoto produktu vici konkurenci a jednotlivym skupinam spotiebitelti tak, aby u nich

vubec stal za povSimnuti mezi hromadou ostatnich nabidek.

Positioning zahrnuje atributy a design produktu, coz piedstavuje, jak je produkt
komunikovan a jakym zpisobem jsou tyto prvky slouceny v mysli zdkaznik. Aby podnik
vyvinul udrZitelnou pozici, musi rozumét trhu, na kterém soupefi, a zpusobu, jakym
konkurenti soutézi. Jak tvrdi Baines, Fill a Page (2013, s. 91), klicem tohoto procesu je

identifikovat ty atributy, které jsou povazovany zakazniky za podstatné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.2 Budovani znacky

Silnd znacka ma pét rozmérd. Musi vyvolat mySlenky na urCité atributy, jako jsou
charakteristické znaky vyrobku, jeho provedeni apod. Za druhé by znacka méla
presvédcivé nabizet jednu nebo vice klicovych vyhod. Dale pak, pokud si znacku
piedstavime jako Clovéka, muzeme ji ptisoudit lidské vlastnosti (napt. Apple by byl
dvacetilety mladik a IBM seniorského veku). Znacka by meéla néco vypovidat o
hodnotovém systému spolecnosti: zabyva se spolecnost inovaci, méa vstficny postoj
k zakaznikovi? Posledni prvek fika, Ze znacka je obrazem téch, co ji kupuji — jsou mladi a
energicti nebo stafi a usedlejsi? Marketingovi pracovnici pecujici o zna¢ku musi rozvijet
vSech 5 atributli za Gi€elem vytvoreni vyznamné znacky. VétSina béznych znacek miize byt
spokojena, podafi-li se jim ziskat mirné nebo silné preference. Uspéji ty znacky, které
vytvari lepsi, osobité sliby a ty pak dasledné plni. Vyborné znacky vyvolavaji predstavy,
o¢ekavani, maji osobnost. (Kotler, 2005, s. 53)

Samoziejmé si jsou spolecnosti védomy faktu, Ze také rozvoj vlastnich webovych stranek

znané prispiva k vytvofeni silné znacky.

Obr. 1. Budovani znacky

(Silic Média s.r.o., 2013)

Deset smrtelnych hiichti marketingu podle Kotlera (2005, s. 25):

1. ,,Firma neni dostatecné¢ zaméfena na trh a jeji hnaci silou nejsou zékaznici.
2. Firma zcela nerozumi pottebam svych cilovych zdkaznik.

3. Firma se potiebuje zlepsit v ur€ovani svych konkurentii a v jejich monitorovani.
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4. Firma nema urovnané vztahy s osobami, které maji pfimy zajem na jednani nebo
rozhodovacim procesu (stakeholders).

Firma zaostava v hledani novych piilezitosti.

Firemni marketingové planovani a planovaci postupy nejsou dostacujici.

Firemni metody pouzivané pii vytvareni vyrobku a sluzeb potiebuji zptisnit.

Budovani firemni znacky a komunikacni usili jsou nevyrazné.

© ©o N oo o

Vyvoji marketingu brani Spatna organizace firmy.

10. Firma nevyuzivé technologii tak, jak by mohla.*
2.3 Prekazky pri vyvoji znacky
Trhy se vsoucasnosti méni rychleji nez marketing. Naristd pocet spotiebitelt, kteti

preferuji ptimy nakup. Svéd¢i o tom rostouci katalogovy marketing, teleshopping a nyni 1

internetovy marketing. (Kotler, 2005, s. 47)

Zasadnim problémem soucasnosti je nalezeni odpovédi na otazku, jak si ziskat néci
pozornost. Spotiebitelé jsou v Casovém pressu a mnoho znich odsouvaji reklamy na
druhou kolej. Cilem tedy je najit jiné zptsoby, jak si ziskat pozornost zakaznikd, a vryt se
do jejich povédomi. Vztahy s vefejnosti a buzz marketing1 aktualné patii mezi velmi

vyznamné souc¢asti marketingového mixu.

Klasickd reklama je sice sté¢Zejnim prvkem marketingového mixu, nicméné fakt, Ze tato
prezentace je ztvarnéna formou monologu, ptedstavuje jeji velkou nevyhodu. Dnesni doba
vyzaduje vyvoj presvédCivého komunikacniho systému pro vyménu informaci se

zakazniky. (Kotler, 2005, s. 62)

Ani provozovani e-marketingu se neobejde bez nesndzi. Uzivatelé internetu si nepteji byt
zahlceni reklamami pies celou obrazovku a otevirat nevyzaddané e-maily. Dalsi problém
vyvstava u zpusobu uvedeni zajimavého obsahu odlisného od webovych stranek

konkurence.

! buzz marketing — nebo-li ustni marketing se snaZi vytvofit reklamu prostfednictvim mluveného slova
spokojenych zakaznikt, predavajicich zkuSenosti s produktem svému okoli.
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2.4 Vyhledavani potencialnich zakazniki

Vyhledavani novych zékaznika je problémové jen tehdy, jsou-li tito zadkaznici vzacni. Pro
vetsinu soucasnych trhii je typickd hojnost dodavatelti i znacek. Produkta je dostatek, ale

zakaznikl malo.

Zakladem tohoto procesu je definovani cilového trhu. Je nutné porozumét, co tento trh

chce a ocekava, co, kdy a kde kupuje atd.

Existuje cela $kala nastroju, jak podnik mtze ziskat potencialni zajemce, fadu z nich jsem
téz vyzkousSela v praxi, ale o tom vice az v praktické ¢asti. Patii sem reklama,

telemarketing, veletrhy, vystavy, adresné nabidky, sponzorstvi.

2.4.1 Prvné kupujici

RozliSujeme perspektivni a neperspektivni zdjemce o koupi. Neperspektivni jsou ty
spole¢nosti ¢i jednotlivci, ktefi sice projevi zdjem o vyrobek ¢i sluzbu, ale k uskute¢néni
jeho koupi jim bude chybét skute¢na viile ¢i finan¢ni prostiedky. Potencialni zajemce je
mozné trochu popostréit v rozhodovani o koupi prostfednictvim navazani telefonického
kontaktu ¢i pomoci poSty. MliZeme se informovat, zda ma doty¢ny veskeré potrebné

informace, zda by si pial sjednat schiizku s prodejcem. (Kotler, 2002, s. 142-144)

Ovsem ziskavani novych zakaznikil neni pro podnik zdaleka tak dilezité, jako jejich
pfemeéna ve stalé zédkazniky. Nadéje, Ze tento clovek piijde znovu, je pfimo imérna jeho
spokojenosti s prvnim nakupem. Podniky se zajmem o opakovany ptichod zakaznika by

mély pravidelné provadét prizkumy Grovné spokojenosti zakaznikt.

2.4.2 Nespokojeni zakaznici

Chytré firmy zavade€ji rizné postupy na napravu nespokojenosti zakaznikd, dle Kotlera

(2002, s. 150) mezi né patii nasledujici:

- bezplatnd linka, at’ uz e-mail, telefon ¢i fax, fungujici 24/7, ktera fesi reklamace
¢1 stiznosti zakaznik,

- zabezpeCeni co nejrychlej§i odpoveédi zdkaznikovi, aby se vcasné piedeslo
Sifeni hrozicich negativnich referenci,

- akceptovani odpovédnosti za nespokojenost zakaznikd,

- zameéstnanci peCujici o zakazniky by méli mit dostatek empatie,

- rychlé feseni reklamace ke spokojenosti zékaznika.
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Existuje spousta zplsobi, jak muze podnik u zklamaného zidkaznika napravit svou
reputaci. Mlze tfeba nabidnout slevu na pfisti ndkup nebo vénovat malou pozornost na

napraveni chyby.

2.4.3 Vérni zakaznici

Podniky jsou si velmi dobtfe védomy, ze opakovani zakaznici jsou pro né€ vynosem, a to ze

4 divodu.

1. Nékupy téchto zdkaznikd se vlivem jejich spokojenosti postupem cCasy zvySuji.
Podnik si natolik oblibi, Ze nemaji pottebu chodit jinam.

2. Postupem casu klesaji nadklady na obsluhu zdkaznika, kterého si podnik udrzel.
Vybuduje se duvérny vztah a transakce s opakovanym zdkaznikem se méni
v rutinu.

3. Spokojeni zékaznici nemaji zdbranu doporucit prodejce ve svém okoli.

4. Dlouhodobi zakaznici jsou méné citlivi na piiméfené zvySeni cen ze strany

prodavajiciho.
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3 CESTA ZA USPECHEM NA TRHU

Spolecnosti musi zamé&fit vétsi pozornost na zakazniky, nebot” jejich vzdélani se neustale
rozviji a disponuji fadou spolehlivych nastroji, které jim umoznuji snadnéjsi vybér pfi
nakupu, jakym je napf. internet. Moc se pfesunula ze strany vyrobcl na stranu distributort,
a v dnesni dobé je to praveé zakaznik, kdo je v tomto trojuhelniku nejmocnéjsi postavou.

(Kotler, 2005, s. 5)

Uspésnost marketingu zavisi na vyuziti &ty dovednosti a nastrojii: prodejni sily, propagace

prodeje, reklamy a marketingového prizkumu.

Je ziejmé, ze velké spolecnosti nemaji s realizaci a efektivitou marketingového programu
ptili§ velké nesndze. Zato malé podniky jsou v horsi situaci. Pfesto existuji metody, jak

uspét mezi témi velkymi:

- poskytovat nadstandardni sluzby,
- orientovat se na urcitou trzni mezeru,
- byt flexibilnéjsi v navrhovani svych nabidek,

- personalizovat vzajemné vztahy se zakazniky. (Kotler, 2005, s. 88)

Jakakoli forma tizené komunikace, kterou podnik vyuziva k informovéani, presvéd€ovani ¢i
ovlivilovani spotiebitell, je synonymem pojmu marketingova komunikace. Jejim ucelem je
predev§im stimulovat a podpofit prodej produktd. Informace jsou prostiednictvim
marketingové komunikace trhu sdélovany ve formé¢, ktera je pro danou cilovou skupinu

vhodna.

Mezi slozky marketingové komunikace se fadi: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
public relations a piimy marketing. Rizné kombinace uvedenych nastroji tvofi

komunika¢ni mix a kazdy podnik si jej voli a aplikuje podle svych moznosti.

3.1 Reklama

Jak uvadi Bouckova a kol. (2003, s. 223-224), reklama je povazovana za nejpodstatnéjsi
soucast marketingové komunikace, nebot’ zdkaznici s ni ptichdzi do styku doslova denné.
Jedna se o neosobni formu komunikace mezi firmou a zédkaznikem pomoci vybranych

médii. M¢la by spottebitelim sdélit informace o vlastnostech vyrobku a jeho jedine¢nych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

funkcich ¢i benefitech, snazit se plisobenim na smysly potencidlnich zdkaznikd zapsat do
jejich povédomi, vzbudit zajem o produkt a pfimét spotiebitele ucinit kupni rozhodnuti.
Aby byla tGspésna a uCinna, musi byt realizovana odborniky z fad reklamnich agentur, a

proto ji fadime k nakladné&j$im zptisobiim marketingové komunikace.

Obr. 2. Ukadzka reklamy

(idioti.s.r.o0., 2011)

3.2 Podpora prodeje — nezbytnost pro pieziti na trhu

Existuji vyspélé zemé, jejichZ vydaje na podporu prodeje dokonce jiz presahuji celkové
vydaje na reklamu. Je charakteristickd tim, Ze plsobi na vSechny cleny distribu¢niho
fetézce, tzn. na konecného spotiebitele, prodejce a firmy — prostiedniky na distribucni

ceste.

Stézejni je vyuziti primého stimulu, jez musi pusobit velmi intenzivné na rozhodovani a
chovani spotiebitele. Mezi nejucinngjsi ldkadla patfi snizend cena, darek ke koupi
produktu, vyhra vsoutézi apod. Podpora prodeje piisobi témét okamzité po svém
vyhléaseni, vétSiho diirazu dosahuje casovym omezenim nabidky, aby byl spotiebitel nucen
zareagovat Vv ur¢itém omezeném nepfili§ dlouhém obdobi. Utinnost je vétsinou
kratkodobd, po skonceni akce se prodeje vraci na ptivodni hladinu. Neni doporuceno tuto
metodu pouZivat ¢asto. Casta nabidka prechodnych slev mize u spotiebitelii vyvolat

dojem, ze se jedna o nekvalitni zbozi nebo ma prodejce komplikace s jejich prodejem.
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Obr. 3. Pomuicky podpory prodeje

(RM Facility s.r.0., ©2008 — 2013)

Nastrojii podpory prodeje existuje mnoho, vSe zaleZi na napadu a mnohdy také dostupnych

financich podniku.

K metoddm zaméfenym na konecné spotrebitele patii kupoény, rabaty, spotiebitelské
soutéze, prémie, cenové vyhodna baleni, darky, pfedvedeni vyrobkii a ochutnavky aj. Pro
zaméfeni na prodejce se vyuziva jejich pravidelné proSkolovani, penézité odmény za
dosazenou Uroven prodeje ¢i prodejni soutéZe o nejvetsi dosazeny objem prodeje produkti
firmy. A nakonec firmy ¢i prostiednici na distribuc¢ni cesté jsou stimulovani setkanimi

s vyrobci, rabaty nebo slevami, prispévky za piredvedeni vyrobku aj.

Protoze nastroji podpory prodeje je skute¢né mnoho, v nasledujicim vy¢tu proto budou
rozvedeny pouze nékteré z nich. Nejcastéji se jedna o nastroje, které by mohla uplatnit
(nebo jiz uplatituje) také firma Proteching B, podrobnéji se tomuto tématu budu vénovat
Vv praktické Casti.

Tisténé tipy — tento propagacni materidl nechybi na Zzadné akci na podporu prodeje.
Benefity vlozek Superfeet, stejné tak tipy, na co je ktery dluh vlozek doporucovan a ¢im se

li$i od ostatnich typti, nabizi firma pfehledné€ natiStény na formatu velikosti AS.

Spoluprace se znamou osobnosti — mize u vefejnosti posilit védomi, ze podnik nabizi
kvalitni produkt a pfildkat tak zdkazniky. V tomto ohledu rozhodné neni Proteching B

pozadu.

Sleva na pristi nakup — kazdy zdkaznik po dokonceni nakupu obdrzi slevu na pfisti
nakup. Tato nabidka samoziejmé nema neomezenou platnost, jedna se o predem stanovené
propagacni obdobi. Myslim si, ze tento nastroj je pro podniky vice nez nad&ji, ze se

zékaznik vrati.
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Seminare, Skoleni — nezbytna soucast podpory prodeje. Je vhodné zvat reprezentanty
vyrobct,, obchodniky, aby pro podnik predvadéli vyrobky a vysvétlovali jejich pouziti a

benefity. Proteching B se akci tohoto typu bézné zucastiuje.

Slevové servery — V soucasné dob¢ tato technika zaznamenala velky ,,boom®. Jednozna¢né
souhlasim, Ze se jedna o skvé€ly néstroj, jak uvést svou firmu do vetejného povédomi. |
tento nastroj byl na mém seznamu metod, jak ziskat nové zdkazniky. Bohuzel vedeni firmy
Proteching B jej zamitlo z rozumného a logického divodu. K tomuto tématu bude sdéleno

vice v praktické Casti.

Vzorky vyrobki — uplatiuji se predevsim u produkti, s nimiz se jesté spotiebitel nesetkal.
Jedna se o jeden z nejndkladnéjSich a zaroven nejucinnéjsich metod podpory prodeje.

Prémie — produkt, jenz spotiebitel ziskd jako darek ¢i za minimdalni cenu k nakupu
ur¢itétho vyrobku. Nejucinnéjsi je takova prémie, kterd ma piimy vztah k funkénimu

pouzivani daného vyrobku.

Cenové vyhodné baleni — hojn¢ vyuzivany systém, kdy spotiebitel ziska za stejnou cenu

vétsi objem produktu nebo vice kust (napt. 15% navic zdarma, 2+1 zdarma).

Vérnostni programy — na zaklad¢ elektronické vérnostni zékaznické karticky miize
spotiebitel Cerpat vyhody v podobé€ niZSich cen u vybraného zboZi, mnoZstevnich vyhod,
muze se jednat o formu sbirani bodiku, které motivuji k ziskani ur¢ité odmény ¢i darku po

jejich nasbirani.
3.3 Osobni prodej

Jedna se o pfimou oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a S tim
souvisejicim rozvojem osobniho vztahu mezi nimi za uc¢elem prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Déje se tak nejen osobné, ale také pomoci telekomunikacnich ¢i informacnich technologii.

M4 vyznam zejména u prodeje produktu, ktery vyzaduje podrobné€js$i funkéni objasnéni,

navod zpisobl pouzivani a udrzby apod.

Samostatnym prvkem v této sféfe je primy prodej, kdy nezavisli distributofi nakupuji
zbozi pfimo od vyrobce a zdkaznikiim dovedou poskytnout krom dopravy dalsi sluzby jako
predvedeni vyrobku ¢i vyfizeni piipadné reklamace. V takovém piipadé znd prodejce
dokonale nabizené zbozi a zdkaznikovi jsou poskytnuty detailni informace o vyrobcich.

Piimy prodej bézné vyuziva firma Proteching B, at’ uz pfi distribuci ortopedickych vlozek
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Superfeet ¢i zafizeni znacky Tekscan (pfistroje na mapovani tlaku nohou). V obou

ptipadech se jedna o spolupréci s americkymi dodavateli.

3.4 Direct marketing

Pfimy marketing, oznaCovany také jako direct marketing, se puvodné vyvinul jako
nizkonakladov¢jsi alternativa osobniho prodeje. Diky nému jiz obchodni zastupci nemuseli
ke kazdému potencidlnimu zakaznikovi zavitat osobn¢. Jak poznamenava Karlicek a Kral
(2011, s. 79), za rostouci popularitu direct marketing vdéc¢i predevsim technologickému
vyvoji, diky némuz se oteviely dvefe pro dalsi komunikaéni metody (predevSim e-
mailing). Mizeme fici, Ze se jedna o disciplinu komunikaé¢niho mixu poskytujici:

- presné zacileni,

- vyraznou adaptaci sdé€leni s dirazem na potieby a vlastnosti individualnich jedincd,

- vyvolani okamzité zpétné reakce.

Na rozdil od reklamy, ktera pisobi na Sirokou vefejnost, se pfimy marketing zamétuje na

uzké segmenty ¢i dokonce jednotlivce, vic¢i kterym dokéze podnik svou nabidku

pfizpusobit.
o) <
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Obr. 4. Pisobeni reklamy a direct marketingu na zakazniky
(Karlicek a Kral, 2011, s. 80, viastni zpracovani autorky)
K nastrojim direct marketingu se fadi marketingova sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a
newslettery), sdéleni prostrednictvim posty ¢i kuryra (katalogy, direct maily a neadresna

roznaska) a sd€leni poskytovana telefonicky (mobilni marketing a telemarketing).
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Aby se mohl direct marketing na vybrané segmenty fadn¢ zaméfit, nemize se obejit bez
kvalitni databéaze, ktera by méla mimo detailnich informaci o stavajicich i1 potencidlnich
zékaznicich nezbytn¢ obsahovat taktéz aktudlni kontaktni informace. K rizikim pfimého
marketingu tak patii doruceni sd€leni do nespravnych rukou. Pfed spusténim kampané¢ je
proto vhodné nejprve ovérit aktudlnost kontaktnich informaci prostfednictvim

telemarketingu.

Snahou pfimého marketingu je vyvolani okamzit¢ reakce. Ta nemusi hned smeétfovat
kK podani objednavky, muze to byt napf. zapojeni do vérnostniho programu, ¢i vyzadani
zasilani newslettert. Tyto stimulujici reakce jsou oznacovany jako tzv. vyzvy k akci. Dle
Karlicka a Krale (2011, s. 81) by vyzva k akci mé¢la byt dostate¢né naléhava ¢i dokonce
casové omezend, aby podpofila oslovené jedince k okamzité odpovédi. Na tuto mySlenku
navazuje dal$i podstatna vlastnost, diky které ma direct marketing jasnou vyhodu oproti
reklamé, tou je bezprostiedni méfitelnost. Ta ¢ini tuto disciplinu jako nejspis nejlépe

hodnocenou z celého komunikaé¢niho mixu.

Ukazatel response rate slouzi nejcastéji k posouzeni efektu direct marketingovych
kampani. Oznacuje pocet piijemci sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali ve vztahu
k celkovému poctu oslovenych jedincti. Zpravidla se vySe odezvy pohybuje mezi 1-10%.
Vysi hodnoty tohoto ukazatele ovliviiuje zejména vybér vhodnych piijemct sdéleni,

atraktivita nabizené¢ho produktu, déale pak kreativni feSeni a vhodné nacasovani kampang.

Dalsim klicovym ukazatelem je conversion rate. Jedna se o pocet piijemct sdéleni, ktefi
nabizeny produkt zakoupili v relaci k celkovému poctu oslovenych jedinct. Tento ukazatel

dosahuje nizsich hodnot.

Jestlize se v pfimém marketingu objevi nizkd mira feedbacku, je to disledkem pouZziti
Spatnych adresafii, neadekvatnich informaci a aplikace nedokonalych metod ziskévani

potencialnich zakazniki.
Funkce direct marketingu:

- pfima stimulace prodeje,
- podpora osobnich prodejc,
- posilovani loajality zdkaznikd,

- zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojt k ni.
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Zminéné funkce kampani pfimého marketingu jsou patrné z tzv. cyklu vztahu se zakazniky

(customer relationship cycle).

34.1

Ztraceni zakaznici

VA

Perspektivni Viazani zakaznici

..

Zakaznici

Obr. 5. Cyklus vztahu se zakazniky

(Karlicek a Kral, 2011, s. 83, viastni zpracovani autorky)

perspektivni zékaznici — tito potencidlni zékaznici dali najevo zdjem o produkt
(napf. si vyzadali newslettery), je poticba se na né zaméfit a proménit je
v zakazniky.

zakaznici — alespon jedenkrat zakoupili produkt dané spole¢nosti.

vazani zakaznici — tito zdkaznici loajalné nakupuji pfevdzné produkty od dané
firmy; jako ptiklad bych uvedla napt. spole¢nost Tchibo, ktera nadale vzkvéta diky
jedinecnosti nabidky sortimentu, jehoz synonymem jiZz ddvno neni pouze kéava.
ztraceni zékaznici — zékaznici z urcitého diivodu piestanou mit zdjem o produkty
daného podniku. Pokud se nepodaii je opétovné ziskat a ,,vratit zpét do hry*, cyklus

se timto uzavird. (Karlicek a Kral, 2011, s. 83)

Direct mailing

Zakladnim néstrojem direct marketingu je direct mailing, tedy pfedavani marketingovych

sdéleni pomoci adresnych postovnich a kuryrnich zésilek, a to nejcastéji dopisni formou.

MuiZe se taktéz jednat o rozsifenéjsi zasilku, doplnénou o brozurku ¢i vzorek produktu.

Aby direct marketingovd kampan mohla spravné fungovat, musi direct mail

bezpodmineéné¢ obsahovat odpovédni prvek, jehoz pomoci mize adresit na nabidku

zareagovat. Odpovédni prvek obvykle predstavuje odpovédni formuléf, e-mailové adresa,

webové stranky ¢i odkaz na socialni sité, telefonni/faxové ¢islo apod.
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Vhodné sladéni vSech prvkii mé pfiznivy vliv na kladné ptisobeni direct mailu jako celku a
musi vést ke snadnému a jednoznacnému pochopeni sdéleni. V1iv marketingového sdéleni
posiluje také jeho kreativni interpretace. Nastup internetu ubral direct mailingu na
vyznamnosti, protoze podniky zacaly upiednostiiovat jeho levnéjsi alternativu - e-mailing.

(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 86-89)

3.4.2 E-mail marketing

Predmétem tohoto ndstroje je poskytovani informaci o produktech, novinkach ¢i
specialnich akcich podniku prostfednictvim e-mailu za pomoci tzv. newsletterti. Zakladem
pro kvalitni e-mail marketing je soustavné budovani vlastni databdze kontaktl. Je potieba
mit na paméti, ze kazdy e-mailovy kontakt je pro firmu nesmirn¢ cenny, protoze miize byt
klicem knavdzani vztahli a ziskdni novych zdkaznikd. Tyto kontakty lze ziskat
prostfednictvim webového formuldfe na internetovych strankéch, bonusovych programii

pro zakazniky nebo tieba stru¢nych dotaznikii umisténych na prodejné.

Podle Kabatové (2013, s. 21-22) ,,zlaté pravidlo e-mail marketingu zni: nejdiive pomahej,
pak prodavej. Kdybyste se netidili Zddnym jinym bodem, toto pravidlo vam muze vydélat

statisice korun.

Strucné feceno, diveru lze posilit u stavajicich i potencidlnich zakaznikl tim, ze podnik
poskytne ¢ast svého know-how svym kontaktim zdarma. Napt. firma obchodujici s kavou
by mohla sepsat navod, jak pfipravit opravdu chutnou kévu, ¢i rady a tipy, podle jakych

kritérii se pozna kvalitni kéva.

Nemén¢ diilezité je s databazi udrzovat neustale aktivni kontakt., tzn. v rdmci udrzovaci
komunikace je doporuceno kontakty Vv databazi obeslat alesponi 1x za mésic se sdélenim
informaci o aktualnich novinkach ¢i momentalné probihajicich akcich. Je vhodné si od
zakaznika vyzadat souhlas k zasilani e-maili. Pfeci jen lidé mnohem lépe reaguji na
ocekavané zpravy, spam je irituje. E-maily by se mély posilat jen v ptipadé, kdy je co

nabizet, napf.:

- exkluzivni nabidky,

- specialni nabidky ¢i doprodej zbozi,

- jednorazové akce,

- zbozi, které je momentalné Spatné dostupné,

- novou fadu vyrobkd.
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V neposledni fad¢ je potieba dbat o analyzu vysledki jednotlivych kampani.

Obr. 6. E-mail marketing

(Hyperactive Solutions, ©2001-2013)

E-mail marketing se vyznaCuje vysokou flexibilitou a rychlosti, marketingové sdéleni
tohoto typu se k pfijemci dostane béhem okamziku a umoziuje pfimy ,,proklik* na webové

stranky organizace. Muze byt téz doplnén zvukem, videem, ¢i obrazky.

3.4.3 Ostatni nastroje direct marketingu

Katalogovy prodej — existuje fada specializovanych obchodii, které dorucuji svym
stavajicim i potencialnim zakaznikim nabidku zbozi formou katalogu. Uspéch firmy je
podminén nabidce kvalitniho zboZi a schopnosti efektivné tvofit, vyuzivat a aktualizovat

databézi zakaznikl. Patii sem spole¢nosti Bonprix, Avon, Oriflame ¢i Dedra.

Telemarketing — at’ uz se jedna o mobilniho operatora, bankovni ¢i pojistovaci sluzby,
s telemarketingem ma kazdy z nas zkuSenost alesponi v roli zdkaznika. PouZiva se pro
piimy prodej, aktualizovani udaji databazi, marketingovy vyzkum, pozvanky na akce
apod. Jeho znac¢nou vyhodou je vysokd mira flexibility, rychly kontakt se zdkaznikem a

moznost okamzitych zmén.
Teleshopping — jde o vizudlné i sluchové zpracované kvalitni televizni prezentace
s moznosti pfimé odezvy. Vyhodu pfedstavuje Siroké pokryti trhu, k zédportim patii

nakladové naro¢nost a nemoznost piesného zacileni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.5 Public Relations
Piima podpora prodeje urcitych vyrobkl je u tohoto nastroje ,,az* sekundarnim cilem.
Hlavnim zajmem je vytvofit v povédomi Siroké vetejnosti vérnou piedstavu o podniku, o

jeho vlastnostech, zdmérech a kvalitach.

Obr. 7. Public relations

(Featureworld, 2012)

Spolecné aktivity - takova aktivita, které se podnik mize zucastnit spoleéné s vyrobci
(dodavateli) ¢i ostatnimi maloobchodniky ze svého okoli. Piinese to v prvni fad€ usporu
nakladi, a s ni téZ moZnost podporovat aktivngji. Mimo navstévnosti na stanku lze vyuZit
ucast na akcich, které se bézné€ spolecné s veletrhem potadaji, napt. seminafe, konference,
tiskové konference. Akce tohoto typu tak davaji moznost se setkat se znamymi a vlivnymi

lidmi z oboru.

Sponzorstvi - spoCivd zejména v posileni zndmosti a upeviiovani image sponzora.

Zakladnim principem sponzoringu je sluzba versus protisluzba sponzorovaného.

Mezi dalsi formy Public Relations fadime lobbing, tiskové konference, zpravy pro média,

firemni publikace a tiskoviny a organizovani specialnich akci (eventi).

Velmi vyznamnou soucast Public Relations tvofi socidlni sité, jez predstavuji samostatnou
subkapitolu.

3.6 Nové trendy marketingové komunikace

Obor marketingové komunikace se neustdle rozviji. Komunikace je stale selektivnéjsi a

spotiebitel vybiravéjsi a narocnéjsi, coz vedlo k vyvinuti fady novych marketingovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

technik. Klasicka reklama je odsouvana na druhou kolej, nebot’ ji spotfebitelé nepovazuji
za pravdivou. Nehled¢ na fakt, Ze vefejnost je touto masovou reklamou jiz pfesycena.
Proto jsou soucasnym trendem cilenéjsi techniky. Nova média jako e-mail, web a mobilni
marketing se stavaji stdle pisobivéj$imi. Jak predpovidd Frey (2011, s. 16), tento trend
spolu s vyuzivanim novych metod bude mit rostouci tendenci. Naopak se celkové ocekava

pokles ucinnosti aplikace tradicnich médii.

Zminéna nova média jsou efektivni zejména v oblasti budovéani loajality ke znacce,
shromaZzd’'ovani dat o spotiebitelich ¢i generovani kontaktl na potencialni zdkazniky, ktefi

projevuji zajem o informace.

3.7 Socialni média

VyuZiti tohoto néstroje zaznamenalo v poslednich letech v marketingové komunikaci
vyrazny pokrok. Socialni média v podstaté spadaji do digitalni komunikace, jez se
S rozvojem internetu neustale vyviji. Jedna se o Sirokou skalu technickych pomtcek a
platforem, jako jsou online komunity, socialni sit€ umoznujici sdileni obrazku ¢i videi bez
potfeby instalace dalSiho softwaru. Co vSechno tento pojem zastfeSuje, vidime na

nasledujicim obrazku (Obr. 8).
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wikia

Mahalo @ -

ke TypePad 4’)
{tumblrYlvine

A LVEIOURNAL
WY WorDPRESS You[ll}} vimeo

B Bb:ogger W share &
og
aadliif) Spotify
Linked [T Goc :Sle + o
viadeo , pr o
XING . g u

OO0 mixi _ Kike 9
Z

¢¥hrenren
o«

[y ©redd glthub

SlackEx:hangc

FredCavazza.net

Obr. 8. Socialni média a sité
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Frey (2011, s. 59) uvadi, ze socialni média se vSeobecné Cleni na sdilend, publikaéni,
diskusni, spolecenské hry a virtudlni svéty. K nejzndméj$im patii Facebook, LinkedIn,

Twitter ¢i YouTube.

Kdo neni soucasti socialnich siti, jako by neexistoval. I firmy jsou si toho védomy, na
tomto poli je dulezité oplyvat kreativitou. Tyto sit¢ jsou v soucasnosti pichlceny
nejruznéjSimi soutéZemi, programy, diskuzemi, specialnimi nabidkami firem, a vSechny se
perou o jakykoli impulz ¢i zajem ze strany uzivatell/potencialnich zakaznikd.

Pokud jsou spravné vyuzity, umoznuji pfiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich
popularitu 1 posilit image. Obsah na socialnich sitich musi byt neustale oZivovan, aby méli
uzivatelé diivod jej opetovné vyhledat. Vyhodou je dobfe méfitelna efektivnost v prostiedi
socialnich médii. Tu lze zmé&fit napt. podle poctu fanouski stranky, poctu zobrazeni ¢lanku

¢i komentait u piispévku, poctu ¢lent on-line komunity. (Karlicek, Kral, 2011, s. 187-188)

3.7.1 Proc je dobré vyuzivat socialnich médii

Image — aktivita na socialnich sitich je skvélym zplisobem, jak se k zakaznikiim pfibliZit.
Pfim4 komunikace v nich vyvola dojem, ze svou ucasti ve skupiné ziskéavaji pfidanou

hodnotu v podob¢ aktualnich informaci a pfistupu k novinkam, coz posiluje image firmy.

Public relations — pokud je jiz firma obklopena zastupem fanouskt a ¢tenait, vznika

prostor pro vkladani PR ¢lankl. Ty by mély oplyvat aktualitami a zajimavostmi.

Loyality marketing — jeho pfedmétem je podpora vérnosti znaéce. Ulelem je vytvofit
originalni a funk¢ni program, ktery by piimél zakazniky k opakovanému nakupu u dané¢ho
podniku. Tomuto cili mohou dopomoci také socidlni sité. Staci ve spravném okamziku
zvefejnit zpravu o zajimavé akci ¢i novince v sortimentu. Dal§im zpisobem jsou on-line
diskuze a feSeni problémil se zakazniky, coz u nich vyvola pozitivni pocit. Budou pak své
zkuSenosti §ifit mezi své pratele s jistotou, ze se na sluzby daného podniku mohou

spolehnout.

Viralni marketing — patii k nejlevnéjSim zpiisobim reklamy, socidlni sit€ jsou pro n¢j
idedlnim mistem. Jedna se o nenasilné Sifeni vtipnych videi ¢i kreativnich obrazkda, které

uzivatelé socidlnich siti sdileji mezi sebou.

Social Data Mining - prostiednictvim diskuzi na socidlnich sitich firma snadno zjisti
nazory, pozadavky a potfeby svych zakaznikd, mize taktéz ziskat cenna data o segmentu

spotiebiteltt daného produktu a tomu pak piizplisobit marketingovou kampari.
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Budovani znacky — pokud si zdkaznici zafixuji slogan ¢i logo urc€ité¢ firmy diky jeji
aktivité na socidlnich sitich, snadno si ji pak vybavi, kdykoli spatfi jeji vyrobky ¢i projdou

kolem prodejny.

3.8 Skvélé sluzby zakaznikim

Vprvé fadé je vhodné zminit jeden mytus o sluzbach zakaznikim v souvislosti
s konkuren¢ni vyhodou. Jak piSe Hammond (2005, s. 80), vynikajici sluzby zadkaznikim
jsou spiSe predpokladem k pteziti firmy vramci maloobchodniho trhu, nez aby
poskytovaly konkurenéni vyhodu. S jeho nazorem se ztotoziuji. V soucasnosti se jedna o

standard, nez o vyhodu, jako tomu bylo v diivéjsich letech.

Znamena to, ze kazdé rozhodnuti vedeni podniku musi byt v souladu s tvahou, zda bude
ptiznivé pro zédkazniky. Aby podnik pfedesel poskozovani kviili Spatnym ¢i nedostate€nym
sluzbam, je vhodné mit zaveden systém pro zlepSovani kvality sluzeb, kde by mohli
zakaznici zanechat svij feedback, nebo-li zpétnou vazbu. Ten muize byt realizovan
prostfednictvim dotaznikti, e-mailu, ¢i napiiklad zakaznické linky. Pfijaté stiZnosti by mél
podnik brat pozitivné jako $anci k napraveé, pouceni se z chyb ¢i ke zdokonaleni kvality

poskytovanych sluzeb.

3.9 Konkuren¢ni vyhody

Podle Hammonda (2005, s. 82) zni definice konkuren¢ni vyhody v redlu nasledovné: ,,Je to
pomijivy okamzik, kdy jsme udélali néco, co je pro zdkazniky pfitazlivéjsi nez to, co
udélali nasi konkurenti.*

Existuje mnoho oblasti, ve kterych 1ze dosdhnout konkurenéni vyhody, jednodusSe feceno

jde o vyuziti riznych technik takovym zpisobem, aby firma zédkazniky dokézala neustéle

piekvapovat v pozitivnim smyslu.
Konkuren¢ni vyhodu mize podnik shledat Vv nejriznéjSich technikach spojenych
3.9.1 Specializace na urcity segment produktii

Tuto vyhodu spatiuji u firmy Proteching B, jiz se budu podrobné&ji vénovat v praktické
¢asti. Toto efektivni zaméteni je vhodné pro maloobchodniky, ktefi mohou nabizet Siroky

sortiment jednoho druhu produktu. V tomto ptipadé se bude jednat o jedinecné ortopedické
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vlozky do obuvi znacky Superfeet. Specializovana prodejna na profesionalni Urovni

dokéze prilakat lidi. Povést specialisty se sice zavadi trochu déle, av§ak ma dlouhé trvéni.

3.9.2 Pridana hodnota
Do této oblasti zahrnujeme napftiklad:
- predvadéni produkti ¢i Spickové techniky,
- Skoleni zékaznikti o produktu,
- odborn¢ zdatny personal,
- dodavkova sluzba,
- vzorky zbozi zdarma,
- moznost vyzkouseni pted ndkupem,

- prodlouzené doba garance vraceni penéz v ptipad¢ nespokojenosti s vyrobkem.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROTECHING B ASORTIMENT

Firma Proteching B, zamé&fena na obuvnicky pramysl, byla zalozena v roce 1993. Sidli na
Vavreckov¢ ulici, v 5. etazi ve 44. budové arealu Svit ve Zlin¢. Zakladatelem a jednatelem

podniku je Ing. Milan Borsky, pod jehoz vedenim je také sepsana tato diplomova prace.

Predmétem této spolecnosti je vyroba, import, prodej a distribuce ortopedickych vlozek a

digitalni mapovani tlaku jako diagnostika a podpora prodeje.

Diagnostika nohou, vyvoj a vyroba novych typt ortopedickych vloZzek ve spolupraci se
zahrani¢nimi firmami pfedstavuji cile firmy Proteching B. Doplitkovym cilem je zlepSeni
nabidky ortopedickych vlozek pro Iékaisky segment. Kategoricky se jedna o maly podnik
s celkovym poétem pouze tii zaméstnanct. Ing. Milan Borsky je tedy fyzickou osobou a
jeho Zivnost ,,Aplikace, vyroba a opravy ortopedické obuvi® je vedena v Zivnostenském

rejstiiku jako zivnost ohlasovaci femeslna.

S americkou nadnarodni spole¢nosti Superfeet Worldwide, Inc. firma spolupracuje jiz pét
let. Proteching B je piimo jejich vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku. Pravé
zvySeni prodeje zminénych ortopedickych vlozek Superfeet je hlavnim pfedmétem této
diplomové prace, jak jiz jeji nazev napovida. Firma stejné tak na izemi CR a také SR
zastfeSuje distribuci a prodej pedobarografického pfistroje (dynamického plantografu)
MatScan od amerického vyrobce Tekscan, ktery pfimo souvisi s prodejem ortopedickych

vlozek Superfeet.
Mimo tuto ¢innost se firma zabyva i vedlej$imi aktivitami, jako je prodej sandalt pro déti i
dospélé, dale vyroba a prodej vlastnich vlozek zna¢ky Bon a taktéz prodej dopliikového

sortimentu, jako jsou prostfedky k oSetfeni obuvi znacky Woly. Tyto aktivity jsou

v zivnostenském rejstiiku zapsany pod Zivnosti ohlasovaci volnou.

Aby byla prakticka ¢ast v chronologickém sledu a jednotlivé c¢asti na sebe plynule
navazovaly, je vhodné se nejprve zaméfit na stru¢ny popis vyrobkii znatek Superfeet a

Tekscan.

4.1 Zakladni rozliSeni vlozek do obuvi

Vseobecné délime vlozky do obuvi na mekké a pevné.

Mékké (komeréni) vlozky do obuvi - odstrani problémy pacienta/zakaznika pouze

docasné. Nabizi sice komfort diky slozeni z mékkého materidlu, nejcastéji gelu nebo pény,
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ale jejich zivotnost i pouziti je kratkodobé. Takovy material se vahou téla rychle
znehodnoti a zékaznik tak stale dokola kupuje nové pary vlozek. S komerénimi vlozkami
se muzeme setkat v sortimentu sportovnich prodejen ¢i prekvapive také 1ékaren. V tomto
piipadé se vlozky prodavaji na zakladé délky chodidla/obuvi a jejich ucelem je poskytnout
komfort, musi tedy byt mékké. Tento druh vlozek se zaméfuje na podepieni klenby nohy a
odlehceni bolestivych mist na noze. AvSak tyto bolestivé body vznikaji pfetéZovanim
v disledku Spatné biomechaniky nohy. Mékkymi stélkami se zmirni disledek nespravné

funkce nohou, ale neodstrani se pfi¢ina problému.

Pevné vlozky do obuvi — konstrukce téchto vlozek je pevna, vlozky maji tudiz mnohem
delsi zivotnost a zejména zpravidla napomahaji spravné biomechanice piti pohybu ¢loveka.
Tento typ vloZek se prodava na zaklad¢ Sitky paty. BohuZzel jsou tyto vloZky nedostatec¢né
docenény a pochopeny ze strany 1ékait, proto vétSina pacientli dava prednost komerénim

vlozkam.

Idedlnim predstavitelem tohoto typu vlozek jsou pravé vlozky znacky Superfeet.
Technicky jsou skvéle zpracovany, ale dulezité je dostat do povédomi zékaznikt, Ze prave
pevné vlozky jsou pro jejich zdravi nejlepsi volbou, a tim zaroven navysit prodej téchto
vlozek. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze filozofii Superfeet v zddném piipad€ neni prodej

komer¢nich vlozek. Podstatné je najit takové zdkazniky, kteti stoji o kvalitni produkty.

Vlozky mohou téz nabidnout ¢i doporucit fyzioterapeuti, ortopedicti 1€kati, neurologové ¢i
rehabilitacni pracovnici. V piipadég, Ze je vlozka predepsana na recept, ve vétSiné piipadii
plati, ze Z 80% se na jeho uhrad¢ podili pojistovna a zbyvajicich 20% dopléci zakaznik.

Vyrobcei vlozek maji podminky stanoveny individualné.

4.2 Superfeet ortopedické vlozky

Zdravi naSich nohou ma dramaticky dopad na zdravi naseho téla, coZz si mnozi lidé
neuvédomuyji. Nestabilita v noze vSak miliZe vést k bolestivym problémim zarovnani kostry
téla. Cilem ortopedickych vlozek Superfeet je zmirnit tuto bolest a nepohodli zptisobené
nepodporovanym chodidlem béhem kazdodennich aktivit. Diky spravné podpote nohy je
téz snizovano napéti ve svalech a vazech. Tyto vlozky v prvé fad¢ slouzi k odstranéni
pficin probléml nohou, ptipadné zabraiuji jejich vzniku v budoucnu. Vlozky Superfeet

pouzivaji nasledujici cilové skupiny z uvedenych divodu:

béZna populace — pouze pii 1é€be, nejedna se o prevenci pred moznymi problémy,
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sportovci — pravidelné podléhaji fyzické zatézi, pouzivaji vlozky Superfeet jako béznou

prevenci, ¢i pii 1é¢b¢ po zranéni a rehabilitaci.
Trivrstve sloZeni viozky: pevny stabilizator, mékka péna riznych tuhosti, textilni vrstva.

Vyrobni zpiisob: lisovani, lepeni, stélky lze upravovat niizkami podle velikosti obuvi,
obrusovanim lze Kkorigovat stabilizacni segment, taktéz lze nalepovat odpruzovaci a

korektivni dilce.

Hlavni odli$nosti od konkurenc¢nich znacek je pravé stabilizacni segment. N&kteti vyrobci
jej sice téZ pouzivaji (jak muzeme vidét na obrazcich v kapitole 5), ale je vyroben
z mekkych materiald, tudiz vibec nesplituje pozadovanou funkcénost. Tyto vlozky nejsou

hrazeny zdravotni pojistovnou. Jejich cena se pohybuje v rozpéti 499,- az 1399, -.

Tvar a design kazdého produktu Superfeet odrazi mnohaleté znalosti a zkuSenosti svych
zakladatell, doktori Dennise N. Browna a Chrise Smitha, lidrd v oboru podiatriez. Oba
panové soucasné stoji v ¢ele Northwest Podiatric Laboratory, kde se soustavné pracuje na

vyvoji novych technologii v oblasti ortopedickych vlozek. Superfeet v soucCasné dobé

distribuuje po celé Severni Americe, Evrop¢, Japonsku a Australii.

SUPERf¢erf

THE PREMIUM INSOLE

Obr. 9. Superfeet logo
(Proteching, 2003)

4.2.1 Vlastnosti Superfeet ortopedickych vlozek

Zakladnim prvkem vlozek Superfeet je stabilizaéni systém ESS® (Encapsulating Stabilizer
System), jenz je velmi trvanlivy, sklada se z pevného, pruzného, tenkého plastu. Tento
podplirny segment podepira subtalarni kloub, tim napomahd k tzv. ,juzavieni kloubt‘
nohy, coz vede ke spravné biomechanice nohy V pribéhu celého kroku. Dochazi totiz

k vyvazeni tihy téla, pficemz se tlumi narazy v kloubech a svalech, a tak funguji vlozky

2 podiatrie - véda zabyvajici se studiem nohy, jeji anatomii, fyziologii a patofyziologii, téZ spravnou lé&bou a
oSetfenim zdravych i nemocnych nohou.
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jako prevence proti budoucim bolestem kosterniho a svalového systému. Timto zpisobem
pevny, profilovany tvar vlozek Superfeet poskytuje podporu, vyvazeni a komfort, které

mekkeé stélky poskytnout nemohou.

; - s e o ¥
~ BEZ PODEPRENI < S PODEPRENIM SUPERFEET

Obr. 10. Efekt viozek Superfeet
(Holoubek, 2012, s. 36-37)

Nepodptarné vlozky vyrobené z mékké pény, stejné tak gelové vlozky, neefektivné

narovnavaji télo do spravného postaveni a mohou naopak zvysit inavu a bolest nohou.

Vlozky jsou potazeny specidlnim textilem s aktivnim stfibrem, jenz brani tvorbé plisni
nohou, jsou snadno omyvatelné a trvanlivé, velmi odolné proti opotiebeni. Jsou tenké a

flexibilni, maji dostateCnou tuhost a tvar, aby spravné kontrolovaly pohyb nohou.

Vlozky Superfeet maji jesté jeden podstatny benefit, ktery by nemél byt opomijen. Diky
tomu, ze stabiliza¢ni pouzdro vlozek Superfeet je tvofeno plastem, mizeme fici, Ze tyto
stélky jsou svym zplsobem polotovar, ktery lze po zahfati tohoto pevného segmentu

modifikovat pfimo na miru a pozadavky zakaznika.

Kazda ortopedicka vlozka Superfeet je produktem vyvinutym na zakladé bezmala 40 US
patenti a 45 let zkuSenosti podiatrické protetické laboratofe Northwest Podiatric
Laboratory v USA.

Superfeet se za své vyrobky zakazniklim zarucuje 60 denni garanci komfortu. To znamena,
ze do této doby lze vlozky Superfeet vratit prodejci 1 bez udani diivodu a zakaznik obratem

dostane zpét hodnotu jejich prodejni ceny.

4.2.2 Funkce vloZzek Superfeet

V nasledujici tabulce (Tab. 1) mizeme vidét rozdily postaveni lidského téla za pouzivani

podpory nohou (vpravo) a bez jakékoli podpory (vlevo).
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Tab. 1. Rozdily postaveni lidského téla za pouziti pevné podpory nohy

(Superfeet, ©2013)

Bez iadné podpory

Rozdil se Superfeet stélkou

Vzhledem k tomu, Ze nohy jsou zakladem
celého kosterniho systému, dokonce 1 mirny
pokles klenby miize vyvolat bolesti nohou a

ramena a krk. Vysledkem mohou byt
nepiijemné pocity pii chlizi, poruchy
udrzeni rutinnich pohybti a bolestiva

kazdodenni aktivita.

Design kazdé vlozky je zaloZen na
osv&dcenych principech podiatrické
mediciny. Pouziti jedine¢ného
stabiliza¢niho systému Encapsulating
Stabilizer System® [ESS ®] poskytuje
ideéalni biomechanickou podporu. Nohy se
tak snadno pohybuji v plném a zdravém
rozsahu pohybu, zaroven se snizuje riziko

unavy a zranéni.

Nespravné postaveni téla mize zpiisobit:
Bolesti nohou a kotniku
Bolesti kolene a ky¢elniho kloubu
Bolesti v dolni ¢asti zad
Distorze patete

Bolesti kréni patete, ramen a hlavy

Zakazniky zaznamenané zkuSenosti:
Lepsi tlumeni narazi, u¢inngj$i krok
Zlepseni kondice, komfortu, vykonu
Redukuji bolest ze zanétu povazky,
vboceného palce a patnich ostruh

Lepsi drZeni téla a rovnovahy

Dalsi funk¢ni vlastnosti vliozek jsou nasledujici:

v' ¢inné absorbuji energii narazu na patu,
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v’ stavi patni kost do neutralni polohy,

<\

modeluji klenbu nohy pfirozenym zptisobem,
v’ snizuji sily pusobici na nohu - eliminuji kritickd mista na chodidle sniZzenim
tlaku na nohu,

v" Zlepsuji biomechanickou funkci nohou - piisobeni sil na nohu v pribé¢hu kroku.

4.2.3 Typy Superfeet ortopedickych vloZek

Na obrazku (Obr. 11) mtizeme vidét typy Superfeet vlozek fady Trim-to-Fit. RozliSujeme
Blue, Green, Berry, Orange, Black, Yellow a DMP Copper. Jejich cena je stanovena na
899,-.

SUPERfeel

SUPERfeel

Obr. 11. Rada Trim-to-Fit
(viastni obrazek autorky, 2013)

Jednotlivé vlozky se od sebe liSi nejen barvou, ale predevSim zpracovanim stabiliza¢niho
pouzdra, podélnym tvarem vlozky pro riizné typy nozni klenby, pouzitym materialem, a
tudiz i tloustkou.

Dale je podstatny individualni tc¢el vyuziti vlozky. Napt. na turistiku ¢i béh jsou vhodné
modré a zelené, na cyklistiku ¢erné, rizové a oranzové nabizi stabilnéj$i podporu diky
hlubsi patni misce, hnédé vlozky jsou vhodné do vSech typli zaméstnani, kde je nutné stat.

V nabidce jsou také specialni vlozky s termoizolaéni vrstvou (Obr. 12), které jsou vhodné

pro zimni mrazivé obdobi. S oblibou je pouzivaji milovnici outdooru i horolezci.
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Obr. 12. Rada Trim-to-Fit, pro zimni sezénu

(vlastni obrdzek autorky, 2013)

Specialnim typem vlozek je fada 34 ortopedickych vlozek Easy-Fit, které jsou
konstruovany tak, aby padly i do tésné ptiléhavé prilezitostné obuvi (balerinek ¢i lodicek u
zen, mokasin u panil). TéZ jsou vhodné do bot, u nichz nelze vyjmout ptivodni stélku. Cena

vlozek této fady je 499,-.

U téchto vlozek je pouzit stejny patentovany biomechanicky tvar i hloubka misky, jako u
vsech ostatnich Superfeet stélek. Jak ukazuje obrazek (Obr. 13), vlozky jsou slozeny pouze

ze stabilizacniho segmentu.

Obr. 13. Rada Easy-Fit

(vlastni obrazek autorky, 2013)

V soucasnosti se jiz tyto vlozky doprodavaji, jelikoz byla v letosnim roce vyvinuta jejich

nova vylepSena verze. Li$i se tim, Ze pevny segment je navic potaZen piijemnou textilii.
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Obr. 14. Rada Easy-Fit Delux
(vlastni obrdzek autorky, 2013)

Ugelem téchto produktd je napomahat zmirnéni bolesti a nepohodli zptisobené vadnou
funkci nohou béhem kazdodennich aktivit, pii sportovani nebo v praci. Siroky sortiment

Superfeet ortopedickych vlozek méa tak opravdu vSestranné vyuZiti.

ZkusSenosti se stélkami Superfeet jsou veskrze pozitivni. Vysokéd spokojenost zakaznik,
prokazana jejich vysoka t¢innost, jsou tenké a vhodné pro vSechny vékové skupiny, jak do

lodi¢kové a vychazkové obuvi, tak i do obuvi pro vrcholovy sport.

Nesmim opomenout Custom Fit Program, diky némuz Ize stélky zhotovit na individualni
tvar nohy. Program umoznuje poskytnout kazdému zakaznikovi "vlozku na miru" pro

jakykoliv typ obuvi a nohy.

Postup formovani vlozek Superfeet je jedinecny. VSichni ostatni vyrobci totiz vyrabi
vlozky na zadklad¢é Spatného biomechanického principu, tzn. pfi zatéZi, coz zpisobuje
zménu postaveni patni kosti. Vlozky jsou tak vyrobeny na zakladé nepfesnych meéteni.
Kdezto Superfeet Custom Fit vlozky jsou zhotoveny ve visu, kdy neni noha zatiZzena
vlastni vahou téla, ¢imz se ziska tvar vlozky podle nohy, ktera je v ideédlni funk¢ni poloze.
A v tom prave spociva jejich jedineCnost z 1ékaiského hlediska. U takto vyrobené vlozky

se dosahuje maximalni podpory, optimalniho padnuti na nohu, komfortu a vykonu.

Cena takovych vlozek se neda piesné vycislit, obvykle ptesahuje hranici 1000,- a odviji se

od naroc¢nosti jejich vyroby a také pouzitého materialu.
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Obr. 15. Superfeet Custom Fit Centrum
(Proteching, ©2003)

4.3 Tekscan

Tekscan je nejvyznamnéjsi firmou na svété, ktera se zaméfuje na pressure mapping
(mapovani tlaku). Je to pravé systém MatScan, vynalezen touto spole¢nosti, ktery skvéle
doplniuje postup prodeje vlozek Superfeet. Proteching B je oficidlnim distributorem

produkti tohoto vyrobce na izemi CR i SR.

Jedna se o pedobarograficky pfistroj (dynamicky plantograf), ktery lze pomoci USB
pfipojit k pocitaci. Ptislusny software pak dokaZe vyhodnotit ziskané udaje a zobrazit tzv.
tlakovou mapu nohou, lokalizovat mista s nejvys$im ptisobenim tlaku na nohu a prevést
tato data do grafu zobrazujiciho sily puisobici na nohu v prabéhu stojné faze kroku, kdy se
dotykdme nohou zem¢. Pomoci tohoto systému zékaznik/pacient dokonale vidi, jak se jeho
nohy chovaji pfi chizi. Prodejce nasledné¢ mize doporudit opatieni ve formé podplirné
stélky, diky niz by se lépe rozlozila vaha tcla, zlepSilo se jeho celkové postaveni i
ergonomie pohybu, coz by vedlo k redukci ¢i prevenci ptipadnych budoucich problému

s nohama.
Funkce podlozky MatScan:

Smm vysoka podlazka, ktera zachycuje plantarni tlaky bosé nohy,
objektivni a kvantifikovana data mohou byt analyzovana na podporu diagndzy a
zpusobu 1éCby,

poskytuje vhled do funkce nohy a biomechaniky,
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identifikuje oblasti vysokého plantarniho tlaku, ktery nelze vidét pouhym okem,
USB pfipojeni.

Obr. 16. MatScan a F-Scan System

(interni materialy firmy)

Navic je mozné objektivné zhodnotit funkci vlozky pf¥imo v obuvi diky senzoru F-scan,
ktery se vlozi mezi botu a vlozku Superfeet. Je velmi tenky, dokaze tak pifesné naméfit tlak

plosky nohy pfi pouzZivani stélek Superfeet.
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5 ANALYZA KONKURENCE FIRMY PROTECHING B

V této kapitole se budu vénovat pfednim konkurencnim firmédm pana Ing. Borského. Ty
jsou rozdéleny na zahranicni vyrobce ortopedickych vlozek, ktefi maji zastoupeni na

¢eském trhu, a proteticka pracovisté nabizejici ortopedické vlozky na uzemi CR.

Informace do této analyzy byly ziskdny z internich materiald, brozurek a letackd a

webovych stranek jednotlivych firem.

¢ PROTETICKA PRACOVISTE

5.1 Ergon

Ergon se sidlem v Praze je v soucasnosti nejvétSim tuzemskym vyrobcem individudlni
ortopedické obuvi, stejné tak na naSem uzemi nabizi individudlni i sériové ortopedické

stélky. Patii k hlavnim konkurentim firmy Proteching B.
Individualni ortopedické vlozky digiMED

- vyrabéné na zakladé digitaln€ snimanych hodnot tlakd na plosce nohy,
- 2 80% jsou hrazeny zdravotni pojistovnou, jejich celkova cena se pohybuje kolem

1600,- dle pouzitého materialu.

Obr. 17. digiMED Sportlux

(Ergon a.s., © 2013)
Sériové ortopedické vlozky MEMOGEL

- vhodné spiSe pro pohodli sportovcii, nez aby slouzily ke korekci vad nohou,
- vyrobcem je némecka firma Orthopéddie Reichmann,

- hydrostaticky, tlumici G¢inek, antibakterialni a absorp¢ni schopnost, dokonale

rrrrr
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- nejsou hrazeny ZP, cena 794,-.

Obr. 18. Memogel

(Ergon a.s., © 2013)
Sériové ortopedické vlozky SUNBED

- vyrobené v Némecku,

- anatomicky tvarované pro pocit pohodli a pohody, tvarovana patni miska pro lepsi
stabilizaci paty,

- ruzné typy dle tcelu pouziti (pro odlehCeni a pevnou podporu, pro zahtati, pro
spravnou chizi atd.),

- nejsou hrazeny ZP, cena dle typu 157,- az 272,-.

zvyiena opora
vnitiniho kotniku

Obr. 19. SUNBED Standard pro spravnou chiizi
(Ergon a.s., © 2013)
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5.2 Svorto

Firma se zabyva vyrobou ortopedickych, sportovnich a sériovych vlozek do obuvi a jejich
distribuci, dale vyrobou a distribuci ortopedickych pomiicek, polotovarti pro protetiku a
dopliiki obuvi pro zdravou pohodlnou chiizi. Na ¢eském a slovenském trhu vyhradné

zastupuje francouzskou firmu SIDAS.
Individualni vlozky z polotovaru firmy SIDAS PODIATECH

- tepelné¢ tvarované v otiskovaci formé podle otisku plosky nohy pfimo na nohu
zakaznika,

- vyuziti pfi [é€b¢ plochonozi a bolestech nohou,

- ptispévek ZP ¢ini 100,- a cena vloZek se pohybuje od 340,-.

Obr. 20. Postup vyroby individudlni viozky Sidas Podiatech
(svorto.cz s.r.o., © 2009)

5.3 Ortopedica

Prazskd firma nabizejici vyrobu ortopedické obuvi na zakazku, specialni ortopedické

vloZky a sportovni ortopedické vlozky se zaméfenim na rizné typy sportovnich aktivit.
Specialni ortopedické vlozky

- vyroba probiha na zéklad¢ trojrozmérného proslapu a nasledného sadrového odlitku
chodidel, tyto odlitky se nasledné koriguji podle navrhu lékate,
- 280% hrazeny ZP.

Sportovni ortopedické vloZky NovaPed sports némecké firmy Schein

- 10 designii vlozek pro rtizné sportovni aktivity, lze je Castecné modelovat a
upravovat, aby odpovidaly stiihu bot,
- napomahaji optimalizovat ¢innost jednotlivych kloubii chodidel, dolnich koncetin 1

patete,
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- ceny se pohybuji od 1690,- do 2100,-.

Obr. 21. Typ NovaPED sports pro béh, chiizi a nordic walking
(Ortopedica, © 2000-2013)

5.4 Pedikom

Zabyva se vyrobou individualnich specidlnich ortopedickych vlozek na zaklad¢ vysetieni

chodidla tzv. podoskopem, ktery snima tlakové body plosky nohy.
Individualni ortopedické vlozky

-k vyrobé pouzity pfirodni, m&kké, hypoalergenni materialy,

- cena téchto vlozek je 1590,-.

Obr. 22. viozky firmy Pedikom

(Pedikom, © 2007)

55 VV design

Pfedni dodavatel ortopedickych vlozek, polovlozek, podpérnych elementti chodidla a

zdravotnické obuvi, pisobici na trhu od roku 1994.
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Ortopedické vlozky

- Vnabidce jak vlozky pro prevenci pied vznikem plochonozi (profylakéni vlozky),
tak 1 pro 1écbu ploché nohy 1. az I'V. stupné (terapeutické vlozky),

- prodysnost, schopnost absorbce potu, U¢innd podpora pficné a podélné klenby
nohy,

- ceny se pohybuji mezi 150,- az 260,-.

Obr. 23. Terapeuticka vlozka Komfort Delux
(VV Design, © 2012)

o ZAHRANICNI VYROBCI

5.6 Schein

Stélky NovaPED této némecké firmy jiz byly zminény v subkapitole 6.4, kterd uvadi, ze
firma Ortopedica je dodavatelem vloZek typu NovaPED sports na ¢eském trhu. Tato fada
ovSem neni zdaleka jedinou slozkou sortimentu firmy Schein, ktery je skute¢né Siroky.
Nabizi ortopedickou obuv a stélky, systémy meéfeni nohou, v neposledni fad€¢ néstroje,
zafizeni a materidly pro vyrobu jmenovanych produktd. Dv€ nasledujici fady

ortopedickych vlozek jsou taktéz k dostani na nasem trhu.
NovaPED S90-1SG
- jsou tvarovany tak, ze pusobi na reflexni zony a tim zmiriiuji problémy se zady a
kyc¢lemi, tisi bolestivé symptomy v oblasti panve a dolni bederni patete,

- tfi vrstvy: péna, tvarovatelny termoplast, textilni vrstva,

- lze dotvarovat po nahtati horkovzdusnou pistoli,


http://generator.citace.com/dokument/ZrKoHskTUvRUl6MW
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-k dostani ve dvou Sifkach,

- hradi ji ZP ¢astkou 100,- nebo 80% ceny, cena 850,- az 1000,-.

Obr. 24. NovaPED S90-1SG

(Schein, © 2013)
NovaPED Business

- urceny pro vSechny, kterym zaméstnani nedovoluje sedét, kompenzuji tlak na nohy,
- diky jejich tenkosti je 1ze snadno vsunout do obuvi, poskytuji optimalni komfort,

- tento typ vlozek se jiz neda dal upravovat,

- dostupné damské i panské provedent,

- hrazena z 80% pouze u VZP, cena od 1500,-.

Obr. 25. NovaPED business, damské provedeni
(Schein, © 2013)

5.7 AFT International

Belgicka spole¢nost AFT International vyrdbi ortopedické vlozky D3D. Jedna se o

lisované polotovary pro rtizné typy podélné klenby.
Ortopedické vlozky D3D

- dlouha Zivotnost, snadna udrzba,
- dobfe tvarovana pro riizné typy klenby, dobré vedeni paty,

- na prani moznost kombinovat rtizné typy zékladl, vrchnich ¢asti 1 korekci,
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- prilis vysoka, nelze pouzit do bézné obuvi,

- 100,- nebo 80% z ceny hradi ZP, cena 1500,- az 2000,-.

Vi

ORTHOPAEDIC 37

Obr. 26. Ortopedické viozky D3D

(AFT International, © 2013)

5.8 Foot Science International

Vyrobcem termoplastickych vlozek je firma Foot Science International sidlici na Novém

Zélandu. Vyhradnim zastupcem pro CR je MEDsport v Hradci Krélové.
Termoplastické vlozky Formthotics

- po zahtati je lze tvarovat podle nohou a bot zakaznika,

- antibakterialni schopnost, odolnost vii¢i vodé&, ptisobi jako termoizolant,

- vyrdbéji se zbrusovanim bloku polyetylénové pény do zvlastniho kapkovitého
tvaru,

- 80% castky hrazeno pouze u VZP, cena 1000,- az 2490,- + 500,- az 600,- modelace

a dotprava materidlu vlozek.

Obr. 27. Formthotics

(Foot science international, © 2012)
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5.9 Vasyli Medical

Vasyli je australska zna¢ka ortopedickych vloZek, kterou opét zastupuje na uzemi CR i SR
firma MEDsport, a to od roku 2011. Zakladatelem spole¢nosti Vasyli Medical je Dr.
Phillip Vasyli, jenz patii k absolutnim svétovym $pickam podiatrie.

Ortopedické vlozKy Vasyli

- kvalitni flexibilni stélky v riznych variacich,

- stavebnicovy systém Tri-Compound umoziiuje za pomoci tepla tvarové upravit
stélku a dolepenim korek¢nich dild ji prizptisobit individualnim potfebam klienta,

- odnimatelny proximalni a distalni dil v pfipad¢ potieby,

- hrazeny pojistovnou VZP 80% z celkové Castky, cena 1100,- az 1600,- + 300,-

modelace stélek.

Obr. 28. Vasyli

(Vasyli Medical, © 2012)

5.10 Sidas

Vyhradnim zastupcem francouzské firmy Sidas je pro CR a SR jiz diive zminéna firma
svorto.cz s.r.o. V sortimentu jsou Ctyfi rizné typy sportovnich ortopedickych vlozek,

sefazené dle stupné¢ mozné individudlni upravy stélek.
Universal 3D

- zékladni fada vlozek dle typu chodidla,
- pro vSechny sportovni aktivity, kazdodenni pouziti v klasické a vychazkové obuvi,

ale 1 do pracovni obuvi.
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Obr. 29. 3D Universal Flexibility, pro nizkou klenbu
(Sidas, © 2012)

3Feet

- vlozky jak konstrukci, ale i tvarem ptizpisobené vSem typum kleneb chodidel,
vylepSené o dokonalejsi tlumici ¢asti tak, aby napomahaly charakteristickym

biomechanickym projeviim daného typu klenby.

Obr. 30. 3Feet MID ARCH, pro stredni klenbu
(Sidas, © 2012)

Sidas Flashfit

- pouzitim rGznych typl materidll s odliSnym umisténim antiSokovych zén a
konstrukei jsou tyto stélky ur€eny jiz pro konkrétni sportovni aktivity,
- vyrobeny z termoplastickych materialdi, které je mozno jest¢ dale piizplsobit

chodidlu az z 75%, a to pomoci patentované revolu¢ni technologie FLASHFIT.
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Obr. 31. Sidas FLASHFIT BIKE+, pro cyklistiku
(Sidas, © 2012)

Sidas Custom
100% tvarovani na miru pomoci otisku chodidla zakaznika do specidlnich
silikonovych vaku, ¢imz se vytvoii jakasi forma, do niz se nasledné vlozi

predehiaty polotovar stélky a vytvaruje se,
prispévek ZP ¢ini 100,- a cena téchto stélek se pohybuje v rozmezi 750,- az 2000,-

+ modelace a uprava vlozek 500,-.

Obr. 32. Sidas Custom multi
(Sidas, © 2012)
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6 ANALYZA STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato diplomova prace je trochu netradicné koncipovand. JelikoZz jsem poznala pana
Borského jiz lonské 1éto a okamzité¢ jsme se domluvili na spolupraci, chtél na projektu
zacit pracovat jiz na jafe tohoto roku. V analytické ¢asti je proto uveden stav marketingové
komunikace do roku 2012 + popsany ¢innosti za 1.pololeti roku 2013, do kterych jsem se

sama aktivné zapojila.

Na vlastni kiizi jsem si mohla ¢innosti spojené se ziskavanim novych zakaznikl vyzkouSet
pro ucely této diplomové prace. Mohu jen potvrdit, ze mnohdy jde o nepfijemny b&h na
dlouhou trat. I kdyz se neustale rozviji metody marketingové komunikace, diky nimz
mame na vybér spoustu moznosti, jak oslovit potencidlni zakazniky, komplikace muze
nastat ve chvili, kdy komunikace druhé strany vazne a nase pokusy ziistanou na mrtvém

bod¢, bez odezvy.

e REKLAMA

V této oblasti Proteching B neni pfili§ aktivni z divodu finan¢ni naro¢nosti efektivni

reklamy.

6.1 Propagace Vv tiSténé podobé

Mimo propagacni materialy ve formé letackd (k nahlédnuti v ptiloze, Ptiloha P IX, P X),
které jsou k dispozici V rehabilitatnich zafizenich, cekarnach nékterych Iékaii a
fyzioterapeutd, V prodejnach se sportovnimi potfebami, které prodavaji vlozky Superfeet,
nebo je firma rozddva na seminafich ¢i veletrzich, si Proteching B nechal jiz nékolikrat
natisknout ¢lanek do Casopisu. Vycet této Cinnosti je dle chronologického usporadéani
nasledujici:

2008 — Sport a turistika,

2009 — Lidé a hory, Béhej com, Peloton,

2010 — Outdoor, Run, Puls, Fitstyl, Pohybové fustroji, Turista, Ortopedicka

protetika.
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2012 — B.0.D.Y., Podiatrické listy".

Aktivita v této oblasti je podle mého tisudku pestra, le¢ bohuzel neucinna, nebot’ nepiinasi

ocekavané vysledky v podobé novych zdkazniki.

Firma vSak neklesa na mysli a bude v této aktivité pokraCovat také letos. Jiz by mélo byt v
tisku druhé &islo letosniho roéniku Podiatrickych listl, mezioborového zpravodaje Ceské
podiatrické spole¢nosti. Odborny ¢lanek vyjde ve spolupraci s MUDr. Holoubkem, ktery je
jeho Séfredaktorem. Soucasti ¢lanku bude taktéZ pozvanka na fijnovy workshop potadany

Ing. Milanem Borskym ve Zling.

6.2 Potisk dresu

LetoSni sezonu zahajili fotbalist¢ SK Jaroslavice v novych dresech, na nichz propagu;ji

zna¢ku Superfeet 1 firmu Proteching B.

Obr. 33. Reklama na dresech SK Jaroslavice

(vlastni obrdzek Ing. Borského)

*podiatrické listy — odborny &asopis vydavany Ceskou podiatrickou spole¢nosti, &lanek v ném vysel pod
zastitou MUDr. Vladimira Holoubka, ktery patii v CR k nejvétsim kapacitam v oboru podiatrie.
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e PODPORA PRODEJE

6.3 Spoluprace s osobnostmi

Vrcholovi sportovci potiebuji ke skvélym vykonim piedev§im kvalitni a funkéni vybavu.
Proto fada znich bézné pouziva prave vlozky Superfeet, mezi né patii ostéparka Bara

Spotakova, cyklistka Tereza Huiikové, bézkai Martin Koukal &i atletka Dana Brozkova.

Dulezité ovSem je, aby vetejnost védéla o této spolupraci a predevsim spokojenosti t€chto
osobnosti s vlozkami. Tato skute¢nost je uvedena na webovych strankach a firmé bych
doporucila ji zdlraznit také na socidlni siti, napt. formou recenzi. Seznam sportovct spolu
s typy vlozek, jez pouzivaji, a vyCtem problému, jez ma vlozka redukovat, je vlozen

Vv ptiloze této prace (Ptiloha P I).

6.4 Seminare, workshopy, veletrhy

Seminafe a workshopy jsou vhodnym mistem k prohloubeni znalosti ¢i seznameni
s novinkami v oboru. Pro Proteching B znamenaji tyto udalosti taktéz piilezitost pro osobni
prodej. Proteching B se také kazdoro¢né aktivné zapojuje do nejriznéjsich sportovnich
udalosti po celé Ceské republice, at’ uz se jedna o bézecké (RunUp), lyzafské &i cyklistické
(Kolo pro zivot) zavody. V prvnim fijnovém tydnu tohoto roku bude Proteching B ve Zling
pofadat workshop s nazvem ,,.Dynamickd plantografie nohou uvnitf obuvi Matscan a
Fscan®. Na programu bude prezentace obou téchto pfistroji a jejich praktické provazani
s biomechanickymi stélkami Superfeet. Ing. Milan Borsky se také pravidelné zacastiuje
eventd, kde ucinkuje spolecnost Superfeet. Diky nim se tak dozvi novinky z oblasti
marketingu spolecnosti, novych vyrobkt i zptisobu jejich propagace. Posledni takova akce

se konala letos v Némecku.

Predvadéni se tfadi k mimofadné silnym propaga¢nim nastrojim. Zakazniky pfitahuji
predevsim stanky s vyrobky, kolem nichZ se néco d¢je. Potom si snadnéji predstavi, jak jej
budou pouzivat, a to na né funguje. Predvadéni pfindsi firmé dveé podstatné vyhody:

pfitahuje pozornost zékaznikli a vnasi do prostiedi stdnku dynamiku.

V prvnim pololeti 2013 se i Proteching B aktivné zucastnil akci tohoto typu. Nejprve to

byly nasledujici workshopy:
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workshop v Celakovicich — na této akci ziskdn odbératel vlozek z Ceskych
Bud¢jovic
workshop na UJEP Usti nad Labem

prezentace na konferenci FOPTO

vvvvvv

novych zakaznika tyce.

6.4.1 Rehaprotex

Veletrh Rehaprotex se kond pravidelné kazdy rok na brnénském vystavisti, letos se
uskute¢nil v terminu 14.-17.kvétna. Jednd se o mezinarodni veletrh, jenz je tradi¢né
vyznamnym mistem setkdni tuzemskych 1 zahrani¢nich dodavatelti rehabilitacnich,

kompenzacnich a protetickych pomiicek. V ramci Stfedni Evropy nemd konkurenci.

S firmou Proteching B jsme vystavovali na stanku pod Ceskou podiatrickou spole&nosti jak
ortopedické vlozky Superfeet, tak pfistroj MatScan pro snimani tlaku nohou. Nutno fici, Ze
bez tohoto pfistroje by tato akce prili§ tispé$na nebyla. Jak jiz bylo zminéno vyse, pro akce
tohoto typu je mnohem efektivnéjsi, kdyz se u stanku néco dé&je a zakaznik je aktivné

vtaZen do prezentace, jiZ nejde pouze o mluvené slovo piedvadéjiciho.

Kterykoli navstévnik si mohl zdarma nechat zméfit a posoudit spravnost biomechaniky
nohou ve stojné fazi, i ve fazi chiize. Po vySetfeni nasledovala prezentace vlozek Superfeet,
tzn. ve zkratce byly predstaveny jejich benefity, odlisnosti od komercnich vlozek a

Vv zavéru doporucen typ vloZek nejlépe se hodici problémim a pozadavkiim navstévnika.

ln-Shqu

Obr. 34. Provddéni mapovani tlaku nohou na veletrhu

(viastni obrdzek autorky, 2013)
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Samoziejmosti bylo ozkousSeni Sablony dané vlozky piimo v obuvi potencialniho
zékaznika a v pripadé zajmu o okamzitou koupi stélek byla provedena jejich aplikace do

obuvi.

Jednatel firmy, Ing. Borsky, byl s akci spokojen. Prodalo se nékolik kust vlozek, coz
pokrylo naklady vynalozené na ucast na tomto veletrhu, byli ziskani dva odbératelé vlozek

Superfeet a také jeden zajemce o pfistroj MatScan.

6.4.2 Sjezd Spole¢nosti rehabilitacni a fyzikalni mediciny

Ve dnech 24.-25.kvétna probéhl v Luhacovicich XX. sjezd Spole¢nosti rehabilitacni a
fyzikalni mediciny, na jehoz ucast jsem byla téz ptizvana. Na této akci jsme meéli vlastni

stanek k prezentaci vlozek Superfeet, zaroven jsme opét provadeli mapovani tlaku nohou.

o~

Obr. 35. Prezentace na Sjezdu v Luhacovicich

(vlastni obradzek autorky, 2013)

Vse probihalo podobné jako na veletrhu Rehaprotex, s jednim rozdilem. Tentokrat bylo
ptredvadéni podpofeno piitomnosti obchodniho zastupce firmy Tekscan, Patricka Crowea. |
jeho odborny pfistup bezpochyby vyzdvihl jedine¢nost, spolehlivost a kvalitu produktt

nabizenych firmou Proteching B.
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Obr. 36. Patrick Crowe a Milan Borsky na Sjezdu v Luhacovicich
(vlastni obrdzek autorky, 2013)

vvvvvv

dobu. Nejspis to bylo dano tim, ze se zde pohybovalo vice odbornikil z oblasti podiatrie a
rehabilitace. Setkali jsme se s nejednim zajemcem, ktery pfijel na Sjezd za tcelem vidét,
na jaké bazi funguje pfistroj MatScan, pfipadné efektivni moznosti jeho zapojeni pii

prezentaci/prodeji ortopedickych stélek Superfeet.

Celkovée se z obou realizovanych akci podatilo ziskat 11 potencidlnich zajemctli-odbératelt
at’ uz pouze vlozek, nebo i pristroje MatScan. VSem zainteresovanym odbornikiim byla
elektronicky zaslana nabidka ke spolupraci a softwarem zpracovand analyza vysledku

meéfeni jejich nohou metodou pressure mapping.

Po uplynuti dvou meésicti projevily impuls ptetrvavajictho zajmu pouze dvé lékarky z
Tabora, byly fadné zaskoleny, coZ mohou doloZit obdrZzenym certifikatem, zakoupily si
Sablony stélek Superfeet a v soucasnosti jiz svym pacientim aktivné nabizi k feSeni jejich
problémi pravé vlozky Superfeet. Dalsi novou odbératelkou je jiz i fyzioterapeutka

z Litoméfic, coz se taktéz nepochybné projevi na zvyseni prodejii firmy Proteching B.
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e PUBLIC RELATIONS

6.5 Sponzoring

Proteching B je zapojen do sponzorstvi zlinského hokejového klubu. Star$i dorostenci
propagacni foto umisténé na webovych strankach www.proteching.cz, viz. Obr. 37. Ligovi
hraci PSG Zlin je maji od firmy slibeny na dalsi sezonu za druhé misto v narodni hokejové

lize v sez6né minulé.

Obr. 37. Starsi dorost PSG Zlin se svymi stélkami Superfeet

(Proteching B, © 2003)

Z dalsich aktivit zaméfenych na hokej byl Proteching B téZ sponzorem Veletrhu hokeje
V Praze, jehoz posledni ro¢nik probéhl v roce 2012 a bohuzel se jiz znovu konat nebude.
Kazdoro¢né se firma zucastnuje jiné podobné akce, ktera se nazyva Smichovsky festival
alpinismu, diky némuz spolupracuje se Spickami Ceského horolezectvi, jako je Radek

Jaros, jehoz pravidelné€ podporuje pti jeho horskych vystupech.

e DIRECT MARKETING

6.6 E-mail marketing

Metoda upoutani pozornosti novych zakaznikd prostfednictvim e-mailové komunikace
byla viibec mou prvni pokusnou aktivitou. Nejprve jsem se zameéfila na prodejny se
sportovnim vybavenim. Jiz jich firma na seznamu par md, k nejzndméjSim 2z téchto
odbératelll vlozek Superfeet patii Rockpoint, celorepublikové sit’ prodejen outdoorového

vybaveni. S pomoci internetu jsem vyhledala firmy, které¢ jsem chtéla oslovit, cilovymi
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skupinami byly obchody nabizejici sportovni potieby pro béh, cyklistiku, fotbal a
outdoorové aktivity. Nasledovalo sestaveni nepfili§ dlouhé, pokud mozno poutavé a
vystizné nabidky, kterd by mohla zaujmout vedouci prodejen. Spolecna nabidka byla
zhotovena pro fotbal a béh a odlisné nabidky pak se zamétfenim na cyklistiku a outdoor.
Vsechny jsem doplnila o odkaz na video o benefitech vlozek Superfeet, motto nabidky,
obrazky vyznamnych vrcholovych sportovct, jez vlozky pouzivaji, a k zavéru nabidek
jsem pfipsala pozvanku na bliZici se veletrh Rehaprotex v Brn¢, kde jsme s firmou
Proteching B vystavovali a ptedvadéli produkty Superfeet a Tekscan. Nabidky jsou
umistény ke zhlédnuti v ptiloze (Pfiloha P II-P IV). Oslovila jsem celkem 26 prodejen
z riznych regiont CR, mezi nimiZ byly i vyznamné sit& prodejen se sportovnimi potiebami
jako jsou Intersport, Sportisimo, ¢i Hudy Sport. Seznam prodejcti, s nimiZ jsem se snaZila

navazat elektronickou komunikaci, je k nahlédnuti v piiloze P V.

Doufala jsem v alespon né&jakou odezvu, at’ uz pozitivni, ¢i negativni. K mému uzasu

neodpovédél vibec nikdo.

Rozhodla jsem se tedy upnout své nadéje na jinou cilovou skupinu, tu odbornéjsi.
Tentokrat jsem s pomoci internetu oslovila vSech 31 ldzeriskych zarizeni vV nasi republice.
U této nabidky jsem se snazila vyzdvihnout kvalitu vloZek z 1€katského hlediska, 1€kati by
prece méli védét nejlépe, jak dopomoci spravné biomechanice nohy. I tato nabidka je spolu
se seznamem kontaktnich dat oslovenych lazeniskych mist umisténa v pfiloze (Ptiloha P VI

aP VII).

BohuZel ani v fadach lékatskych odbornikii se nenaSel nikdo, komu by nabidka stala za

odezvu.

V soucasnosti se firma snazi navazat spolupraci s pfednim prodejcem obuvi nejen ve
Zlinském kraji, ale i po celé CR. Pan Ing. Borsky oslovil firmu Bat’a, jejimuz zastupci byla
elektronickou formou zasldna nabidka na vlozky Easy-Fit Delux, ktera se skvéle hodi

prave pro jejich sortiment obuvi.

6.7 Telemarketing

Rozhodla jsem se poté piejit na ustni komunikaci a vSechny elektronicky oslovené
potencialni zakazniky jsem obvolala. V kazdém hovoru jsem se nejprve zeptala, zda
nabidku obdrzeli a poprosila je o reakci a nazory, pfipadné¢ se poptala, zda jiz

zakaznikiim/pacientlim nabizeji a doporucuji vlozky jiného dodavatele.
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Po vyslysenych odpovédich mohu oslovené prodejny rozdélit do dvou skupin. Ta prvni jiz
své dodavatele vlozek ma (v mnohych ptipadech totozného jako dodavatele sportovni
obuvi), je s nimi spokojena a nehodla podnikat v tomto sméru Zadné zmény. Druha skupina
stélky Vv sortimentu nema, sportovni obuv je udajné tak dobie vyvinuta, ze vlozka jiz neni

nutnd a ze strany zakazniki po stélkach neni poptavka.

U lazni byl trosku jiny divod zamitnuti prodeje vlozek. Pravdou je, Ze l4zné se vibec
prodejem tohoto sortimentu nezabyvaji. Tamni 1ékafi spiSe pouze vlozky pacientim
doporuci, ptipadné poskytnou informace o nejbliz§im prodejci, ktery by jim mohl pomoci

pfi jejich zdravotnich problémech s nohama.

e PROPAGACE NA INTERNETU

6.8 Webové stranky

Mit kvalitni poutavé webové stranky, na které se zakaznici radi vraceji a dobfe se v nich
orientuji, 1 to tvofi krok k usp&$nému podnikani. A jde pfitom o krok velmi podstatny,
firmy nemajici v dne$ni dob¢ elektronickou formu prezentace samy sebe pfipravuji o nové
pfilezitosti.

Jak by mély takové webové stranky 21. stoleti vypadat? V prvé fadé by mély obsahovat
popis produktd, zdmérti spolecnosti, jeji historii, vize atd. Mély by piedstavovat snadny
zpusob, jak spole¢nost zkontaktovat, mél by byt pribézné aktualizovan jejich obsah, aby se
na n€ zékaznici radi vraceli, mély by byt atraktivné vybaveny nejmodernéjsi zajimavou

grafikou, ozvuc¢enim a moZnosti videa.

Webové stranky www.proteching.cz si firma nechala zhotovit v roce 2003, od té doby se
stranky pfili§ nezménily, celkové plisobi trochu chaoticky a informace na nich jsou
zastaralé, jen obcCas pfibyla n&jaka ta aktualizace. Stranky viibec nepodléhaji soudobym
trendiim, Je proto nacase dat propagaci na internetu novy rozmér, a zaméfit se predev§im

na Superfeet a piipadné také Tekscan.

Na jafe tohoto roku byla zakoupena internetova doména www.ortopedicke-vlozky.org. Pro
tvorbu a zpracovani novych webovych stranek si Ing. Milan Borsky vybral zlinskou firmu

PartnerCIS, s jejimz zastupcem jsem i j& probrala moZznosti této formy prezentace.
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V odlisnych cenovych urovnich se nabizely nasledujici 3 varianty, jakou formou by bylo

mozné nové stranky koncipovat:

1. samotny web s moznosti objednavek ptes e-mail: 15 000,- bez DPH
2. samotny web + objednavkovy formulat: 17 000,- bez DPH
3. e-shop: 22 000,- bez DPH

Tteti varianta byla pro Proteching B jasna volba. Mit na webu pouze vycet nabizeného
sortimentu v dnesni dobé¢ nestaci. Je potieba zakaznikovi co nejvice zpiijemnit, zjednodusit
a hlavné urychlit objednani a dodani zboZzi. A pravé tyto pozadavky e-shop dokaze splnit.

Celkov¢ naklady na novy web ¢ini 26 620,- véetné¢ DPH.
Navrzené pozadavky na vzhled a funkce byly nésledujici:

pusobivé grafické zpracovani s pouzitim svétlejsich barev,
moznost vlastni editace/aktualizace sdélovanych informaci,
logo znacky na tvodni stran¢,

aktuality,

¢im se 1i81 Superfeet + uZivatelskd ptirucka,

vlastni e-shop s popisem produktu,

live chat,

ISO certifikat na iivodni strané€,

FAQ’s (Nejcastéjsi dotazy),

stru¢né video o funk¢nosti vlozek Supefeet,

recenze, piibéhy osobnosti,

snadné vyhledani nejblizsiho prodejce vlozek Superfeet,
navstévnost,

odkaz na socialni sité.

Navrzené grafické zpracovani je k nahlédnuti v ptiloze (Ptiloha P VIII).

6.9 Facebook

Ackoliv socidlni sit¢ hybou svétem napii¢ vSemi generacemi i spolecnostmi, v tomto
sméru Proteching B ponékud zaostdva. Firma si je vSak dobfe védoma, Ze pro zvySeni
Sanci uspésnosti na trhu je nutné byt aktivni 1 v tomto sméru. Lidé travi na internetu ¢im
dal vice ¢asu, nutno zdlraznit, ze i ndkupy na internetu se velmi rozmohly. Pro firmy je to

proto skvé€ly prostiedek, jak se uvést do povédomi lidi a pfedstavit své produkty.
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Proteching B ma na Facebooku zalozen profil od srpna 2012. Nicméné je veden pouze
pasivné. Navrhla jsem proto zalozit zcela novou stranku zaméfenou pouze na vlozky
Superfeet. Profil s nazvem Superfeet ortopedické vlozky byl zalozen 31.5.2013. Bohuzel
musel nakonec byt pfejmenovan, firma Superfeet si nepiala byt zminéna v nazvu profilu,
jelikoz se to pak ,,ptebijelo” s jejich oficidlnim profilem. Aktudlni nazev profilu je tedy
Ortopedické vlozky-Borsky. Doposud bylo ziskdno 17 fanouski. Ackoli jich zatim neni
mnoho, na tomto profilu je jiz fada ptispévkil spjata s vlozkami. Osobné jsem pfispéla
recenzi na vlozky Easy Fit, s nimiZ jsem velmi spokojena. Recenze je vloZena v piiloze
(Ptiloha P XI).
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Obr. 38. Profil na Facebooku
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7 STAV PRODEJE ORTOPEDICKYCH STELEK SUPERFEET

Rocni prodej stélek Superfeet v nasi zemi ¢ini zhruba 1600 part. Pro piedstavu, v USA,
matefském kontinentu vlozek, se jich proda 1 100 000 kust, v Kanadé pak 300 000 kusi.
Japonsko vykazuje prodeje v fadu 180 000 part, Evropa celkem 115 000, z toho 35 000 se
proda ve Velké Britanii. Jsme sice mald zemé, pfesto si myslim, Ze neni nerealné

dosahovat mnohem vyssich Cisel.

Tab. 2. Tabulka poctu prodanych parii a trzeb

(interni materidaly, vlastni zpracovani autorky)

1. pololeti 2012 | rok 2012 | 1. pololeti 2013

Trzby 409 240,- 879 567,- | 346 900,-

Pocet prodanych para | 787 1552 675

Jak mlizeme vycCist z tabulky, za minuly rok firma utrzila za prodané stélky celkem
879 567,- (s DPH). Zatim muzeme pouze ptredvidat, Ze je stale realné, aby letos bylo
dosazeno alespon stejné vysoké ¢astky. Hlavnim obdobim prodeji vloZek je totiZ podzim,

kdy se za¢ina nosit uzaviena obuv.

Co se tyce celkového poctu prodanych pard, bohuzel oproti 1. pololeti loiiského roku,
prodeje poklesly ve srovndni se souasnym stavem. Firma to pfisuzuje vyrazné nizS§imu
poctu objednavek ze strany domazlického odbératele Reha-Arnika. Navic Triexpert,
prodejce bézecké obuvi, zaradil do sortimentu stélek jesté mékké komercni vlozky, a ty se

samoziejme prodavaji 1épe nez Superfeet vlozky.

Cisla v tabulce viak nevypovidaji o celkovém roénim obratu, jelikoz distribuce produkti
zna¢ky Superfeet neni jedinym pfedmétem podnikani firmy. Jak jiZ bylo fe¢eno v ivodni
kapitole praktické ¢asti, Proteching B se taktéz zabyva distribuci produkta firmy Tekscan,
vyrobou a prodejem vlastnich vlozek, prodejem sandéali a doplikového zbozi. Firma si

nepiala zvefejnit celkové rocni obraty.

Béhem prvniho pololeti 2013 ziskala firma prozatim celkem 4 nové prodejce, coz neni
zrovna uspokojivy pocet Sohledem na velké prvotni nadSeni mnoha ucastnikt

Rehaprotexu a luhacovického Sjezdu. | tak je ale mozné piedpovédét navyseni prodeju
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stélek. Jen diky dvéma novym odbérateliim z Rehaprotexu firma odhaduje narast prodeje
az 0 400 para ro¢né.

Celkové jsou prodeje lepsi u pracovnikl ve zdravotnictvi nez v obchodech. Lékari dokézi
vSe odborn¢ vysvétlit, maji Cas a vili se pacientovi vénovat a pomoci mu pii jeho
problémech snohama. Prodava¢i na prodejnach sportovnich potieb nemaji znalosti
ohledné spravné biomechaniky nohy a nemaji mnohdy dostatek ¢asu naplno asistovat u
prodeje a doporucit, co by skutecn¢ zdkaznik potieboval. Navic do obchodii nechodi
zadkaznici fesit své problémy s nohama, proto se také jednoznacné 1épe prodavaji komercni
vlozky, které zakaznici kupuji za Gc¢elem vétsiho komfortu pifi chiizi. Proteching B tedy

nemuze v prodejich nijak vy¢nivat.

I kdyz je aplikace Superfeet stélek snadnd, spousta obchodnik radé&ji da pirednost
komerénim vlozkam, na néZ nepotiebuje vyskoleného pracovnika a jez se prodéavaji ptimo
na velikost obuvi. Superfeet se prodava na $itku paty, coz je zasadni rozdil. Vlozka se pak

jiz jen v ptedni ¢asti zastiihne podle tvaru pivodni stélky v obuvi.

Aby se prodeje Superfeet stélek skutecné znacné zlepSily, musela by byt do sortimentu
zatazena mékka vlozka, coz se ale logicky nestane. Zcela by to odporovalo a vyvracelo

know-how této znacky.

Prodejna Pro-Shop Rossignol Zlin na tfidé Tomase Bati plati za nejvyznamnéjsiho a
zaméstnankyni prodejny, ktera potvrdila, ze vedouci je s prodeji spokojen a zakaznici jsou
vlozkami nadSeni. Ro¢né se proda zhruba 150 part stélek Superfeet. Prozatim je hlavnim
obdobi prodejli zimni sezona, kdy 90% zakaznikil si spolu s novymi lyZaky zakoupi také
vlozky Hot Pink s termoizolacni vrstvou pro vétSi pohodli a stabilitu nohy pfi tomto
naroéném zatézovém sportu. OvSem spokojeni zdkaznici se vraci a zakupuji vlozky také

napf. do béZecké obuvi ¢i dokonce lodicek.

Na otazku, zda by doporucila néco vylepsit na propagaci vlozek, mi pani zam¢stnankyné
odpovédéla, ze tajemstvi uspéSnosti tkvi v dobrém asistentovi prodeje, kterého jiz tato
prodejna nasla. Kvalitni odborny a hlavné aktivni pfistup proSkoleného pracovnika je pro

né plné dostacujici.
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8 SWOTANALYZA

Tab. 3. SWOT analyza firmy Proteching B (viastni zpracovadni autorky)

SILNE STRANKY
Absolutni podpora firem Superfeet a Tekscan
Oficialni distributor pro CR
Individualni odborny pfistup k zdkaznikiim

Jedine¢ny vyrobni postup i skladba vlozek —

stabilizacni systém ESS jiny vyrobce nepouziva
Kvalitni a funkéni patentované produkty

Siroky sortiment pro vSechny generace, Ucel

kazdodenniho pouZiti ¢i sportovni aktivity

PRILEZITOSTI
Nové a inovacni produkty
Firma Bat’a jako novy odbératel
Nové webové stranky s e-shopem
Aktivita na socidlnich sitich
Spoluprace s 1ékari

Zatazeni dal$ich marketingovych aktivit

SLABE STRANKY
Nedostatecna podpora ze strany 1ékait

Umisténi/prostiedi podniku (zastarala budova

ve Svitu, Zlin)

Nizka pracovni sila

Témeét nulovy feedback fanousktl na socialni
siti

Nizké povédomi vetejnosti o znac¢ce Superfeet

HROZBY

Vysokd konkurence ze strany komercnich

vlozek
Nizké ceny konkurenc¢nich vlozek

Nedostatek  finan¢nich  prostfedkt  pro

marketingové aktivity

Nezajem o koupi stélek z diivodu prohloubeni

finanéni krize

Jak potvrzuje analyza SWOT, Proteching B se zaméfil na distribuci skuteéné kvalitnich

produktli s Sirokym zamétfenim. BohuZel tyto produkty jsou nedostatecné podporovany

1ékafi, coZz je nepiiznivy fakt. Tito odbornici zakaznikim trpicim bolestmi s nohama

doporucuji mekké komfortni vlozky, které problémy sice zmirni, ale pouze do té doby, nez

se stélka seSlape, prestane byt komfortni a je nutné zakoupit novy par. Stélky Superfeet

jsou schopny dlouhodob¢ problémy redukovat, ¢i jim predchazet. Pro zakazniky je vSak
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Casto rozhodujicim faktorem cena, v tomto ohledu je konkurence v ptedstihu. Je skoda, Ze
se nezajimaji také o zivotnost danych vlozek, snadno by si spocitali, Zze se jim investice

vyplati.

Firma disponuje jen velmi nizkym poctem zaméstnanct, urcité by se uplatnil pracovnik,
ktery by byl zaméfen pravé na vlozky Superfeet a jejich propagaci. KdyZ uz se firma stala
oficialnim distributorem, byl by vtomto ohledu vhodny efektivnéjsi pfistup. S tim je
spojena také aktivita na socialnich sitich, cely chod firmy ma na starosti viceméné jeji

majitel, kterému na podobné aktivity jiz nezbyva dostatecny ¢asovy prostor.

Pro firmu bude jisté pozitivni vlnou pribézna inovace produktii a rozSifovani sortimentu o
produkty nové. Nové priznivce znacky Superfeet by jisté prilakala mekka verze téchto
stélek, coz si nemyslim, Zze by se mohlo stat. Stabilizani systém ESS je jakymsi
poznavacim prvkem vlozek Superfeet a nedilnou soucasti mnohaletého know-how

spole¢nosti.

Polapit velkou rybu na obuvnickém trhu, jakou bezpochyby je spole¢nost Bata, by
znamenalo pro znacku Superfeet na ¢eském trhu nemaly uspéch. Produkty by tak ziskaly
Sanci, jak se vice dostat do povédomi vefejnosti. Celkove by se firma méla zapojit riiznymi
metodami do co nejvice akci, kde by mohla své produkty prezentovat a predstavit
vetfejnosti. Je vice nez vhodné, aby se zaméfila také na eventy, kde se shromazd'uji
odbornici ze zdravotnictvi a snazit se je presvédcit o funkénosti modernich prvkl v péci o

nohy.

Firm¢ bych rozhodné doporudila zatadit do sortimentu letni obuv znacky Superfeet, ktera
je k dostani v damském i panském provedeni (Obr. 39). Tyto ,,zabky* jsou zaloZeny na
stejném podiatrickém designu a konstrukci jako Superfeet stélky fady Trim-to-Fit. Maji
zabudovany stabiliza¢ni segment v bot¢ a poskytuji stejn¢ tak plné funkéni podporu a
pohodli. Pomohlo by to také trochu dorovnat sezonni skoky v prodejich, jelikoZ tato

oteviena obuv by mohla navysit prodeje s ptfichodem letniho obdobi.

Obr. 39. Letni obuv Superfeet FLP
(Superfeet, © 2013)
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Prohlubuje a navazuje na analyzu SWOT. Pomahé analyzovat konkurenc¢ni sily v okoli
firmy a odhalit piilezitosti a ohrozeni podniku na trhu, a tim padem také odvodit ziskovost
dané¢ho sektoru trhu. Pro tyto ucely rozebirda pét klicovych vlivi, které

konkurenceschopnost firmy pfimo ¢i nepiimo ovliviluji.

9.1 Konkurenéni rivalita

Firmy, které je mozno zatadit k hlavnim konkurentiim, jsou popsany v kapitole 5. VSechny
maji své ojedin€lé vyrobni postupy, které jsou vSak zaloZeny na principu zéatéze, coz je
$patné. Dale ani jedna z nich nenabizi pevné stélky do obuvi. MiZeme fici, ze konkuren¢ni
tlaky mekkych vlozek jsou znatelné, nebot’ jsou zadanéjsi a 1épe se prodavaji. Zaporem pro
znacku Superfeet je dle mého nazoru nizké povédomi veifejnosti o jeji dostupnosti na
Ceském trhu. Zejména je vhodné ziskat na svou stranu zdravotnickd zatizeni, ktera by

mohla na tyto produkty upozornit fadu pacientl s problémy s nohama.

9.2 Novi konkurenti

V soucasnosti trh ortopedickych vlozek nabizi Sirokou Skalu produkti zamétfené na
nejriznéjsi problémy s nohama, na vSechny typy klenby. Dulezitd je ovSem predevSim
dlouhodoba funkcnost stélek a jejich kvalita. V tomto ohledu si myslim, Ze znacka
Superfeet na naSem trhu nema konkurenta a je jedinecna. Bohuzel diky pevnému
stabilizaCnimu segmentu nejsou tyto stélky pocitové tak pohodIné a prodéavaji se podstatné
htte, nez stélky komercni. Na trh by musela vstoupit takova firma, jejiz stélky by se
skladaly z pevného segmentu, ktery by byl potazen dostate¢né mékkym materidlem tak,
aby byl navySen komfort pfi noSeni stélek a pfitom pln€ zachovéna funkcnost, kterou

stabiliza¢ni segment zarucuje.

9.3 Dodavatelé

Klicovymi dodavateli Proteching B jsou americké nadnarodni spolecnosti Superfeet a
Tekscan s mnohaletym zazemim a zkuSenostmi, které Ing. Borského v jeho
podnikatelskych krocich soustavné podporuji a od nichz se jeho podnikani odviji. Piebira
od nich veskeré postupy a know-how, co se tyCe prace s produkty znacky Tekscan,

problematiky spravného vybéru vlozek pro dané¢ho zékaznika, ¢i jiz pfimo zhotoveni stélek
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na miru pomoci programu Superfeet Custom Fit. Komunikace s témito dodavateli probiha

pfes e-mail ¢i Skype.

9.4 Odbératelé

V soucasné dob¢ je mezi odbérateli Proteching B cca 30 podnikatelskych subjekt ¢i
rehabilitaénich pracovnikii v ramei celého tzemi CR. Jak jiz bylo zminéno, prodeje stélek
podléhaji sezonnim vykyvim. V prvnim pololeti jsou jejich prodeje nizsi, nebot’ se
spotiebitelé pfipravuji na letni obdobi, kdy se uzaviena obuv pfili§ nenosi. S nastupem
podzimu se zvysuje poptavka po uzaviené obuvi, a také lyzacich. Pokud ma dana prodejna
dostate¢né schopného asistenta prodeje, ktery stélkdm rozumi, pak v mnoha ptipadech jsou
prave tyto stélky nabizeny ve smyslu komponentu k lyzaktim. O této skute¢nosti jsem se
presvédcila sama, kdyZ jsem délala drobny prizkum o prodejich Superfeet stélek v
prodejné, jez patii k vyznamnéj$im odbératelim vlozek ve Zlinském kraji. Proteching B
zainteresované prodejny a jejich personal skoli sam, prodeje pak uz jen zavisi na Sikovnosti
prodavact a jejich aktivnimu pfistupu predevsim. Prece jen do takovych prodejen nechodi
zakaznici teSit své bolesti a problémy nohou, ale potiebuji stélku predevsim pro ucel

pohodli.

Nejsou to vSak jen prodejny se sportovnim zaméfenim, kdo nabizi vlozky Superfeet.
Druhou skupinu odbérateli pfedstavuji zdravotnicka zafizeni — fyzioterapeutickd a
rehabilitani centra. Za témito odborniky jiZ pacienti dochézi, aby feSili své zdravotni
dostupnou pomoc. Z nepochopitelnych davodt bohuzel pietrvava doporuceni mekkych
komerénich vlozek, které jsou sice cenové dostupnéjsi, ale pacientim poskytuji pouze

kratkodobou ulevu od bolesti.

9.5 Substituty

Substituénimi produkty jsou jednoznacné komercni (mekké) vlozky, které spotiebitelé
uptednostiuji a vice kupuji. Na trhu jsou jednak hotové stélky, které¢ si zakaznik zakoupi
dle velikosti nohy, déale polotovary, které Ize upravami individudlné ptizptsobit. Tteti
moznosti je zhotoveni vlozek na miru. Ceny jsou riznorodé, ty nejobycéejnéjsi tenké stélky

lze poridit i do 100,-. Stélky na miru se pohybuji i kolem 1000,-.
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10 PROJEKT ZISKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU

10.1 Cil projektu

Najit potencidlni zékazniky, presvédcCit je, ze pravé vas produkt mohou potiebovat a je
maximaln¢ vyhovujici jejich pozadavkiim, a nejlépe se jesté ujistit, ze ptijdou radi znovu,
muze byt na sou¢asném piesyceném trhu problém. Cilem projektu je efektivni rozvijeni
marketingovych aktivit, jimz se jiz firma vénuje, a zavedeni dal§ich Cinnosti, které by

mohly dopomoci nalézt nové zédkazniky.

10.2 Cilova skupina projektu

Hlavni cilovou skupinou projektu jsou zakaznici, kteti trpi bolestmi nohou, ¢i je trapi jiné
problémy, které¢ vznikly v disledku S$patné biomechaniky nohy. Dalsi cilovou skupinou
jsou lidé, kteti jsou denn€ na nohou a stélky by mohli vyuzit jako prevenci pfed moznymi
zdravotnimi problémy. Nabidka vlozek neni nijak vékové omezena, stélky lze portidit i

malych détem. Ovsem prodeje pro tuto skupinu jsou spiSe ojedin€lé.

10.3 Predpoklady projektu

Predpokladem tuspésné implementace navrhovaného projektu je zejména ochota vedeni
podniku vlozit do realizace projektu potiebné finan¢ni prosttedky a také cas. Firmé chybi
pracovnik, ktery by rozumél marketingu a byl by zaméfen pravé na organizaci rtiznych

forem propagacnich aktivit.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projektova ¢ast popisuje ¢innosti a navrhy, jez doposud firma nerealizovala, ale které bych

doporucila pro zlepseni soucasného stavu poctu zakaznikti a vySe trzeb.

e REKLAMA

11.1 Reklama v tisku

Jelikoz reklama v podobé ¢lankti Vv casopisech doposud skoncila spiSe zklamanim,
doporucila bych zkusit nechat natisknout ¢lanek ve ¢tengjSich a znaméjsich periodikach,

jakym je napf. Casopis Zdravi.
e Zdravi

Mésiénik o zdravém Zivotnim stylu. Radi se na prvni misto mezi ¢asopisy, které se vénuji
problematice zdravého Zivotniho stylu. Kromé péce o zdravi se vénuje rodiné a détem,
kosmetice, cvi¢eni nebo psychologickym problémim. Casopis spolupracuje s fadou
prednich c¢eskych odborniki a oslovuje zejména zeny nad tficet let, které preferuji aktivni
zivotni styl, ale také ty, které pecuji o svou rodinu. V loniském roce ¢asopis dosahoval
106 000 ctenait v periodé vydani, néklady tisku citaji 25 000 vytiskii. Cena inzerce ¢ini
27 000 za 1/3 strany. Inzerci by firma méla vyuzit v srpnu, kdy kon¢i 1éto a spotiebitelé se

zaCinaji poohlizet po uzaviené obuvi.

11.2 Reklama v radiu
e Radio Cas

Toto radio bych firm¢é doporucila, protoze je vibec nejposlouchan€jSim moravskym
rddiem. V Moravskoslezském, Olomouckém, Zlinském a Jihomoravském kraji jeho pocet
posluchaci tydné cita 541 000 ve vékovém rozmezi 12-79 let. Mezi nimi jsou jak firmy,
tak i spotiebitelé (koncovi zakaznici). Firma jiz jednou nabidku na reklamni spot v tomto
radiu obdrzela. Proto bych nevahala se pfipomenout, byla by jist¢ moznost se dohodnout
na vyhodné cené. Reklamu bych v radiu spustila v ¢ervnu pied hlavni letni sezonou, kdy se

spousta lidi bude piipravovat na aktivné strdvenou dovolenou. Tento zplisob reklamy neni

nikterak nakladny, kdyz vezmu v tivahu, na kolik lidi je schopna zaptsobit. Néklady na ni
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budou ¢init 6500,-. Rédio bohuzel nevysila on-line na webu, coz je Skoda, véfim, ze by pak

reklamu mohlo zaznamenat jesté vice lidi.

600 000 -
-
500 000 - |
400000
300000 - |
200 000 - |
100 000 -
0 -dIIIIIIIIII
n > ©® ©® W > X O 5 c » ©
“’og'c>>c~—com3-°§:f°ﬂ>E88.9m§
WO 2 £ 83 ® 5 2 8 53 0 2 ~N = ®@ > EE®B =35
LmIOLN)oIHW Q:E Eg‘)hxmmmﬁ>w
‘Qoom’o‘°850§150¥-91;;u‘$§>‘_,;££
2228228258250 3820S50m$=Z
xr T X 0 T = 00 g O & O ~a I @ + O
© o .2 O T T x o & [©] o - o
© o = O Z © - O %] E T =
= T X 5 o oc O & T @ T o
T © © O o < o X ©
o = o o
T £
I

Obr. 40. Tydenni poslechovost radii na Moravé (viastni zpracovani autorky)

11.3 Navigacni tabule

Proteching B sidli v aredlu Svit ve Zlin¢, kde je lokalizovana spousta firem. Mnohdy se
stava, ze zakaznik se pfedem telefonicky informuje, kde zhruba firmu nalezne, nebot
orientace v arealu je kolikrat ponékud zmatena. Firmé bych proto ur¢ité¢ doporucila umistit
navigacni smérovku nejlépe nékam za néstupisté autobusového dopravce Housa Car, k 14.

a 24. budové€. Cena pronajmu plochy pro smérovku bude ¢init 2000,-/mé&sic.

Stejné tak by bylo vice nez vhodné umistit pro lepsi orientaci ¢islo popisné, které tato stara
budova postrada, resp. je sice zobrazeno nad vchodem, ale je vybledlé a z piijezdové cesty

velmi $patné viditelné. Firma by jej v rozmérech 250 x 200 mm mohla potidit zhruba za

800,-.

e PODPORA PRODEJE

11.4 Slevové kupony

Firma by mohla navysit zdjem o své produkty poskytovanim slevovych kupont. Ty by
mohly byt rozddvany na veletrzich/workshopech jako soucast propagacnich letackda.

Poukaz by mohl byt v hodnoté 200,-.
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Dalsi moznosti je obdarovani fanouSkd a uzivateli vlozek Superfeet na Facebooku.
Navrhuji kazdému, kdo se podéli o zkuSenosti s témito stélkami, elektronicky zaslat opét

poukaz v hodnoté 200,-.

Stejn¢ tak by mohla firma darovat zakaznikovi poukaz ve stejné vySi v konecné fazi

osobniho prodeje, jakoz motivaci k ptistimu nakupu.

Kupony by si firma navrhla a natiskla sama.

e PROPAGACE NA INTERNETU

11.5 Slevové servery

Slevové portaly nabizi zakaznikim formou e-shopu casové omezené nabidky zbozi a
sluzeb, které jsou denn¢ aktualizovany. V soufasné dobé miizeme hovofiit asi o 30
portdlech, o nichz muizeme fici, Ze jsou na ¢eském trhu uspésné (k nejzndméjSim patii
Slevomat, Vykupto).

Tato forma ndkupu je u nas skutecné oblibena. Je skvélym prostiedkem, jak o sobé dat
zakaznikiim/uzivatelim internetu védét. V ptipadé firmy Proteching B bych vSak tuto
formu propagace nedoporucila. V nabidkach téchto portalli se nejvice objednavaji vyrobky
nebo sluzby s vysokou mirou slevy, kterd je vyjadfovdna v procentech z ptvodni ceny.
Nejvice lakavé nabidky pro zdkazniky se pohybuji okolo hodnoty 50% (i vice) slevy z
puvodni ceny. Pokud si dohodneme se slevovym portadlem slevu niz$i, nemusi byt tato
nabidka zobrazovana na tak atraktivnich pozicich, a také neni tak ldkava pro zékazniky.
Ovsem ke slevé, kterd se zobrazuje zdkaznikim v nabidce, si jesté¢ podnikatel musi pficist
provizi provozovateli slevového portalu za ptivedeni zakaznika, kterd napt. u Slevomatu
¢ini 20-25% (20% pfti garanci osloveni az 50 000 uzivateld a 25% pfi garanci osloveni az
100 000 uzivateld. Kdybychom tedy vzali v potaz ¢astku 900,- jako ptivodni cenu vlozek a
Vv této akci ji snizili o 50%, dostaneme se na Castku 450,-, Z niZ je$t€ musime odecist
zminénou provizi pro Slevomat, ktera by pii 20% cinila 90,-. Vysledna utrzena ¢astka z
paru vlozek by tedy c¢inila pouze 360,-. Tato forma propagace je bezesporu ucinny
marketingovy nastroj, jak se dostat do povédomi spotiebitelské vetejnosti, avSak firma by
nejspis dostate¢né financné neprofitovala. Na podporu této myslenky pfispiva také fakt, ze
valna vétSina zakazniki Slevomatu je koncentrovana spiSe ve vétSich méstech. Velmi

dulezitou roli zde také hraji pravidelni odbératelé firmy Proteching B, které bychom timto
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krokem neférové znevyhodnili. Firma jim dodava vlozky za urcitou stanovenou cenu dle
ceniku a realizovani této akce by mohlo poboufit tyto pravidelné zakazniky, kdyby se o

slevové akci dozvédéli.

11.6 Reklamni bannery

Jsou skvélym nastrojem, jak svou firmu zviditelnit a uvést do povédomi vetejnosti. Zvolila
bych elektronickou formu magazinu Blesk pro Zeny, ktery je vibec nejctenéjSim a
nejprodavangjim tydenikem v CR a ma taktéZ mnoho piizniveli své internetové verze.
Firma by mohla zvolit tzv. wallpaper velikosti 998 x 300 pixeli. Lze jej pofidit za cenu
30 000,-/mé¢sic, pricemz odhad oslovenych uzivateld ¢ini 210 000. Na web bych jej
umistila pfed Vanocemi, kdy si spotiebitelé budou inovovat vybavu pro své sportovni

aktivity.

11.7 Facebook a reklama

Proteching B se snazi aktivné zapojit na siti Facebook, problémem profilu této firmy vSak
je nizky poéet piiznived a téméi nulovy feedback. Uéelem je ziskat vice fanouskd na této
socialni siti, aby bylo komu sd€lovat nové informace a aby se soustavné §ifilo povédomi o
stélkach Superfeet v ramci CR. Nabizi se proto vyuZit placenych propaga¢nich sluzeb
Facebooku. Tato individudlné nastavitelnd reklama miize pomoci oslovit pozadovanou

cilovou skupinu a funguje na principu klasickych PPC reklam.

Okruh uzivateld

1 64, 000 uzivatelé

Ortopedicke viozky-Borsky  ktefibydiiv: Ceské republika
Postarame se o pohodii a = ktefi Ziji do 80 kilometry od Zlin nebo
zdravou chlzi vasich Otrokovice

nohou pri kazdodennich
aktivitach.

Prtopedické viozk

» ve véku presné 18 let a starsi

kterym se libi nebo ktefi maji radi #Sport,
#Turistika, #Cykloturistka, #Volny Cas,
#Zdravi, #LyZovani, #Qutdoors,
#Koleckove brusle, #Horolezectvi nebo
aktivni Zivot

= ktefi jesté nejsou spojeni k Ortopedicke
viozky - Borsky

.
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Obr. 41. Ndhled reklamy na FB a jeji zacileni

(vlastni zpracovani autorky pomoci FB)
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Frekvence zobrazeni reklamy je zavisla na stanoveném dennim rozpoctu, napt. pti investici
100,-/den je v ptipadé zajmu fanouski o stranku odhadem mozné ziskat 12-47 ,,To se mi

libi*.

U reklamy je mozné nastavit jeji zacileni pro konkrétni oblast. Zvolila jsem oblast
v okruhu 80km od Zlina a Otrokovic pro vSechny uzivatele FB starsi 18let. Mladi lidé jsou
na socidlnich sitich velmi aktivni skupinou a véfim, ze péce o jejich zdravi jim téz neni
lhostejna. Dale jsem se zaméiila na segmentaci dle zajmovych skupin, ktera pomiize
reklamu zacilit na spravné potencialni zakazniky, ktefi by mohli stélky pro svij aktivni
zivot uvitat. Po nastaveni vSech filtri by se postupné reklama zobrazila na profilu az

164 000 uzivatelt.

Taktéz bych se zaméfila na profilovou fotku na FB, kterd je tvofena pouze psanym textem,
jenz navic ani neni zobrazen cely, jak ukazuje obrazek v kapitole 6.9 (Obr. 38). Pfijde mi
to neptehledné, kdyz vezmu v tivahu, Ze pii vyhledavani stranky se zobrazuje i profilova
fotka. Rad¢ji bych zvolila reprezentativni obrazek stélek Superfeet, fotka by mohla byt i

vlastnorucéné potizena panem Ing. Borskym.

11.8 Video

Spousta spotiebitelti je pFilis pohodlna na to, aby si ptecetli, jak urcity produkt funguje,
k ¢emu slouzi a jaky je postup jeho aplikace. Na serveru YouTube je mnoho videi
propagujicich Superfeet, ktera vznikla na americké padé. Urcité by se hodilo video, které
by v délce asi 60 az 90 sekund struéné charakterizovalo znacku Superfeet a jeji produkty
vV Ceském jazyce. Nasledné¢ by mohlo byt trvale umisténo na socialni siti a také tivodni
stran¢ webovych stranek. Tvorbu tohoto videa bych svéfila soukromé osobé, Radimovi

Soustkovi, ktery by byl schopen jej vytvofit ve spolupraci s Ing. Borskym v cené 4500,-.
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12 ANALYZY SPOJENE S PROJEKTEM

V nasledujicich podkapitolach je obsazena cCasova, nakladova a rizikova analyza
navrzeného projektu. Jsou v nich zahrnuty veskeré aktivity v obdobi duben 2013 az biezen
2014, tzn. veskeré propagacni ¢innosti, na jejichz realizaci jsem se s firmou Proteching B
aktivné podilela, dale také navrhy dalSich marketingovych aktivit, které by dle mého

nazoru dopomohly oslovit a ziskat nové zakazniky, a tim navysit prodeje stélek Superfeet.

12.1 Casova analyza

Nepostradatelnou soucasti projektu je uvedeni doby trvani jednotlivych marketingovych
aktivit a celkovou dobu potfebnou k realizaci projektu. Projekt zaméfeny na zlepSeni
marketingové komunikace, a tim ziskdni novych zdkaznikl, obsahuje celkem 19 rtiznych

aktivit komunika¢niho mixu.

Na nasledujici tabulce (Tab. 4) je mozné shlédnout ¢asovy harmonogram navrzenych
propagacnich akeci, jejichz ptsobeni v jednotlivych mésicich je vyznaceno kiizkem.

Cinnosti uvedené v analytické &asti jiz zrealizovany byly nebo s jejich realizaci firma
béhem uvedeného Casového rozpéti predbézné pocita. Zbylé Cinnosti byly rozepsany

Vv projektové ¢asti a jedna se o mé navrhy, do ¢eho by se jesté firma mohla zapojit.

Tab. 4. Casovy harmonogram realizace jednotlivych aktivit (viastni zpracovani autorky)

Aktivity marketingové Realizace jednotlivych aktivit v obdobi duben 2013 - birezen 2014

komunikace g " " 4 " " r 2 r r r r
04/13 05/13 06/13 07/13 08/13 09/13 10/13 11/13 12/13 01/14 02/14 03/14

E-mail marketing X
Telemarketing X
Reklama SK Jaroslavice

Workshop Celakovice

Workshop UJEP Ustin. Labem
Prezentace na konferenci FOPTO X
Rehaprotex

Sjezd fyzikalni a rehabilitacni mediciny
Workshop ve Zliné

Radio Cas

Nové weboveé stranky

Facebook

Reklama na FB

Casopis Zdravi

Podiatrické listy

Naviga¢ni smérovka

Slevové kupony X X X
Banner na webu Blesk pro zeny

X X X X X

XX XXX

XX X
X X
XXX X
X XXX XXX
XXX X
X X X
X X X
X X X
XX X
X X X

X X

XXX X
X X
X X

X
X

Propagacni video
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12.1.1 Casova analyza metodou CPM

Cilem casové analyzy je stanoveni nejkrat§i mozné doby realizace celého projektu.

K jejimu vypoctu byla za pouziti programu WinQSB vyuzita metoda CPM (Critical Path

Method).
Tab. 5. Casovy harmonogram akcnich planii (viastni zpracovani autorky)
o e e . Del}( | Predchozi
Cinnost Popis Cinnosti trvani e
cinnost
(dny)

A Stanoveni cild projektu 2 -

B Navrh projektu a studie proveditelnosti 15 A

C Schvaleni projektu 3 B

D Vypracovani projektu 20 C

E Odsouhlaseni rozpoctu C

F Vybér firem a mist pro realizaci propagacnich D, E

aktivit
G Komunikace s odpovédnymi osobami 3 F
H Tvorba névrhi jednotlivych komunikacnich 15 F,G
nastroji

I Konzultace a schvaleni navrhii propagacénich akei H

J Umisténi propagacnich akci 4 H, 1

K Kontrola pritbézného ptisobeni 18 J

L Vyhodnoceni u€innosti komunikacnich nastroju 5 K

08-03-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
20:36:37 Hame Path Time Start | Finizh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 15 2 17 2 17 1]
3 C Yes 3 17 20 17 20 0
4 D Yes 20 20 40 20 40 1]
L] E no 3 20 23 37 40 17
[ F Yes L] 40 45 40 45 1]
¥ G Yes 3 45 48 45 48 0
g H Yes 15 48 63 48 63 1]
9 | Yes ] 63 71 63 71 0
10 J Yes 4 1 75 1 75 1]
11 K Yes 18 75 93 75 93 0
12 L Yes L] 93 98 93 98 1]
Project Completion Time = 98 days
Humber of  Critical Pathlz] = 4

Obr. 42. Resenti kritické cesty pomoci WinQSB (viastni zpracovani autorky)
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Obr. 43. Grafické reseni problému ve WinQSB (vilastni zpracovani autorky)
Podle vysledkl feseni pomoci programu WinQSB ¢ini nejkrat$i mozna doba potiebna

k realizaci projektu 98 dni.

Cinnosti, které tvofi kritickou cestu (Cervené znacené v sitovém grafu), jsou ¢innosti

kritické. Na jejich pribéhu zavisi termin dokonéeni projektu.

Tento projekt ¢ita celkem 4 kritické cesty, které jsou rozepsany na Obr. 44.

08-03-2013 | Critical Path 1 | Critical Path 2 | Ciitical Path 3 | Critical Path 4

1 A A A A
2 B B B B
3 C C C C
4 D D D D
5 F F F F
6 G G H H
7 H H I J
B [ J J K
9 J K K L
10 K L L
11 L

Completion Time 98 98 98 98

Obr. 44. Kritické cesty projektu pomoci WinQSB (vlastni zpracovani autorky)
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12.2 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce je uveden rozpocet nakladl na projekt.

Tab. 6. Naklady na projekt (viastni zpracovani autorky)

Cena v¢.
Metoda propagace DPH
Rehaprotex 8 000,-
Sjezd fyzikalni a rehabilitacni
mediciny 7 000,-
Dresy SK Jaroslavice 13 000,-
Workshop Celakovice 2 000,-
Workshop UJEP Usti n. Labem 2 000,-
Prezentace na konferenci
FOPTO 5 000,-
Workshop ve Zlin¢ 5 000,-
Webové stranky 26 620,-
Casopis Zdravi 27 000,-
Podiatrické listy 5 000,-
Navigaéni smérovka 14 000,-
Cislo popisné 800,-
Radio Cas 6 500,-
Banner na webu Blesk pro Zeny 30 000,-
Reklama na FB 3000,-
Propagacni video 4 500,-
Celkova ¢astka 159 420,-

Celkova vyse nakladt byla vycislena na 159 420,- s DPH, coz je pii tak malé velikosti
firmy pomérné vysoka castka. OvSem projekt je casové rozsdhly a finance budou
vynaklddany prabézné. Jiz v pribéhu jeho realizace predpokladdm, Ze firma najde nové
zékazniky a odbeératele, tudiz bude soub&zné probihat i navratnost vlozenych investic.
Rocni trzby firmy z prodeju stélek se sice pohybuji kolem 870 tisic, nesmime ale
zapomenout, ze distribuce a prodej produktii znacky Superfeet neni jedinym predmétem

podnikani firmy Proteching B.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

12.3 Rizikova analyza

Je vhodné si pted realizaci projektu ujasnit rizika, kterd mohou v priitbé¢hu nastat. Firma si
tak mize predem pfipravit plan, jak jim celit, najit zptisob jejich minimalizace ¢i idealné

uplné eliminace.
Vypis rizik, ktera mohou ohrozit uspésnou realizaci projektu:

* Nedostatek finan¢nich prostiedkti

* Nezijem oslovenych potencidlnich zdkaznika
* Navrhovany projekt nebude pfijat

* Rist nakladl na realizaci projektu

* Ohrozeni ze strany konkurentl

e Mala navstévnost veletrhti a workshopt

Vyse definovana rizika jsou vyhodnocena v nasledujici matici zobrazujici pravdépodobnost
vzniku jednotlivych rizik a jejich vliv na projekt. Ke kazdému riziku byla pfifazena
pravdépodobnost vyskytu (nizkd = 0,1; stfedni = 0,25; vysoké = 0,65), ktera byla nasledné
vyndsobena stupném vlivu rizika na projekt (nizky = 0,25; sttedni = 0,5; vysoky = 0,75).
V poslednim sloupci je hodnota soucinu, ktera udava celkovou dillezitost daného rizika.

Cim vyssi je ¢islo, tim vEtsi pozornost bychom méli riziku vénovat.

Tab. 7. Pravdépodobnost vzniku rizik a jejich dopad na projekt (vlastni zpracovani autorky)

Pravdépodobnost
. vzniku VIliv rizika na projekt ,
Riziko Soucin
Nizka | Stiedni | Vysoka [ Nizky | Stfedni | Vysoky
0,1 | 0,25 0,65 | 0,25 0,5 0,75

Nedostatek financnich prostredki X X 0,325
Nezajem oslovenych potencialnich
zakaznikt X X 0,188
Navrhovany projekt nebude pfijat X X 0,188
Riist nékladi na realizaci projektu X X 0,05
Ohrozeni ze strany konkurentl X X 0,325
Mala navstévnost veletrhli a workshopt X X 0,05

Nedostatek financnich prostredkii

Jiz vime, ze Proteching B je ve skute¢nosti velmi maly podnik. Neni sice znam celkovy
ro¢ni obrat, nicméné odhaduji, Ze firma nejspi§ nebude moci realizovat vSechny c¢asti
navrzené¢ho projektu. Avsak také vim, Ze pan Ing. Borsky je cilevédomy ¢lovék, a pokud

mu to situace dovoluje, vzdy se aktivné zapoji do jakékoli akce, kterd mu umozni se
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zviditelnit a podpofit prodej svého sortimentu. Neni vSak nutné hned investovat do vSech

4

rozplanovanych aktivit, nékteré¢ 1ze odlozit na chvile pfiznivéjsi financni situace.
Nezajem oslovenych potencialnich zakazniku

Toto riziko se vyznacuje vysokym vlivem na projekt. Nebot’ pokud by osloveni zdkaznici a
odbératelé neprojevili zadny zajem o vyrobky, ucel projektu by nebyl splnén a veskera
snaha by tak musela byt oznacena jako totalné neuspé$sna. U potencidlnich zakaznikl
pfitom evidentni zdjem probihd, ale uskutecnéni posledni faze ndkupu je jiz ponékud

zdrzenlivé, mnohdy si nakonec zdkaznik koupi rozmysli.
Navrhovany projekt nebude prijat

Pokud se cely projekt dikladné prodiskutuje, zkonzultuje a upravi dle piedstav vedeni, pak
by toto mohlo nastat jen v piipadé nedostatku finanénich prostfedkt a ¢asového prostoru
na realizaci projektu. Jak jiZ bylo fe€eno, firmé chybi zaméstnanec, ktery by se vénoval

organizaci marketingovych aktivit, do nichz by se podnik mohl zapojit.
Riist nakladii na realizaci projektu

Jako opatieni pro eliminaci ¢i minimalizaci tohoto rizika doporucuji zkusit vyhledat a
poptat sluzby, jez jsou potfeba vramci projektu zrealizovat, také wu jinych
zprostiedkovatelskych firem. Firma také miize projekt pozastavit a s realizaci n¢kterych

aktivit vyckat na pfihodnéjsi financ¢ni situaci.
OhroZeni ze strany konkurentii

Jak vyplyva z analyzy konkurence, firma Celi vysoké konkurené¢ni sile. Doporucila bych
sledovat jejich profily na socialnich sitich ¢i webové stranky, kde mohou byt uvedeny
aktudlni propagacni akce, jichz se tyto firmy hodlaji zacastnit, stejné jako novinky
Vv sortimentu a dal$i zmény, diky ¢emuz mtze Proteching B naplanovat své vlastni kroky,

aby nebyl pozadu, ¢i naopak mohl mit navrch.
Mala navstévnost veletrhii a workshopii

Tomuto riziku byla pfifazena jen nizkd pravdépodobnost vzniku, nebot' o novinky a
moderni prvky ve zdravotnictvi bude zajem také v budoucnu. A to jak ze stran pacientt,

tak také odbornikil z fad 1€kait, fyzioterapeutl a rehabilita¢nich pracovniki.
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13 SOUHRN PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast diplomové prace je rozdélena na analytickou a na ni navazujici projektovou
cast.

Analytickd ¢ast je zapocata struénym piedstavenim spolecnosti Proteching B a jejimi
podnikatelskymi zdméry pod vedenim Ing.Milana Borského, jenzZ je zaroven vedoucim této
prace. Dale nasleduje kapitolka vénovana popisu zakladniho rozdéleni vlozek na mekké a
pevné. VEtsi prostor je vénovan sortimentu spolecnosti Superfeet Worldwide, Inc., jejichz
ortopedické a sportovni stélky do obuvi Proteching B distribuuje a prodava po celém
tizemi CR. SnaZila jsem se charakterizovat benefity stélek Superfeet, principy jejich
funkcénosti a naznacit vlastnosti vSech dostupnych fad na nasem trhu tak, aby ¢tenafiim
byly ptiblizeny diivody jejich jedinecnosti, diky kterym by si nepochybné zaslouzily vétsi
pozornost Ceskych spotiebiteld. Ve zkratce je taktéz popsdna spolecnost Tekscan, s niz
Proteching B spolupracuje na distribuci jejich produktii v ramci izemi CR a SR. Tekscan
patii k pfednim svétovym vyrobciim pfistrojii pro mapovani tlaku. Ing. Milan Borsky tato

zafizeni pouziva pii prezentacich stélek Superfeet, nebot’ jejich prodej skvéle dopliuji.

Dalsi soucasti analytické casti je rozbor konkuren¢nich firem, ktery je pro moZnosti
porovnani se stélkami Superfeet zaméfen na zakladni charakteristiku danych vlozek,
struény popis techniky jejich vyroby a piibliznou prodejni cenu. Nésledujici kapitolu jsem
se vénovala popisu stavu marketingové komunikace, kde jsem charakterizovala jak minulé
aktivity komunikaéniho mixu, tak ¢innosti realizované v prvnim pololeti 2013, na jejichz
prubéhu jsem se ve spolupraci s firmou aktivné podilela. Musim fict, ze firma se zapojuje
do tady riiznorodych propagacnich aktivit, ale stile je co zlepSovat. Napiiklad vyuzivani
novodobych technik marketingové komunikace vyuZivajicich internet, je ponékud
zakrnélé. Navazujici kapitola popisuje stav prodeji stélek, kde jsou v prehledné tabulce
srovnany vysledky prvniho pololeti letoSniho a lofiského roku, doplnéné o vysledny stav
prodejli za cely minuly rok. Analyticka ¢ast je zakonCena analyzami SWOT a Porterovou

analyzou péti konkurenénich sil.

V uvodni kapitole projektové casti popisuji navrhy, které by firma mohla b&hem
navrzené¢ho obdobi pribehu projektu zrealizovat za ucelem zlepSeni propagace nabizeného
sortimentu vyrobkl. Dle mého nézoru firma napiiklad postradd navigacni tabuli, ktera by
byla umisténa v aredlu Svit a umoZznovala tak zdkaznikiim snadnéjsi orientaci pii vyhledani

sidla firmy Proteching B. Stejn¢ tak by bylo ze stejnych diivodit vhodné na budovu umistit
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¢islo popisné. Tato Cast také obsahuje tipy, jak zefektivnit své plisobeni na socialni siti
Facebook, ¢i navrh tvorby propagacniho videa stélek Superfeet. Na serveru YouTube je
jich mnoho zhotovenych managementem spole¢nosti Superfeet, ale v ramci propagace
téchto produkti na naSem tzemi by bylo rozumné mit video zhotoveno v ¢eském jazyce.
Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu jsem nésledné¢ Casové rozpldnovala a na zakladé
vytvoreni téchto akénich planti jsem pak pomoci programu WinQSB provedla ¢asovou
analyzu projektu na zakladé metody CPM. Dle vysledkt je nejkrat$i doba zpracovani
projektu stanovena na 98 dni. Soulasti prace je také ndkladova analyza, kterd obsahuje
tabulku s vyc¢islenou finan¢ni naro¢nosti jednotlivych propagacnich akci. Celkova castka
byla vypocitana na 159 420,- (v€etn¢ DPH). Protoze kazdy projekt provazi moznost
vyskytu rizik, provedla jsem také rizikovou analyzu. Definované rizika jsem dosadila do

matice pravdépodobnosti vzniku rizik a jejich vlivu na projekt.
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ZAVER

Diplomova préce je zaméfena na podnikani zlinské firmy Proteching B, jeZ je na tizemi CR
oficialnim distributorem ortopedickych a sportovnich stélek do obuvi od amerického
vyrobce Superfeet Worldwide, Inc. Cilem této prace bylo navrhnout projekt, ktery by vedl
ke zvySeni prodeje téchto produktl. Dilezité tedy bylo zaméfit se na ziskdvani novych
zakaznik, coz je neodmyslitelné provazano s aktivni a efektivni marketingovou

komunikaci firmy Proteching B.

V teoretické Casti je definovan marketingovy prizkum trhu a stru¢né popsany metody pro
ziskavani informaci. Tyto poznatky byly nasledné€ v praci vyuzity pii provadéni prizkumu
tykajiciho se analyzy konkurencnich firem na trhu ortopedickych a sportovnich stélek do
obuvi. Ddle se tato ¢ast zabyva zdkladnimi prvky marketingu, pfi¢emz je kladen diraz na
dalezitost zékaznikii a individudlnost jejich preferenci. Posledni ¢ast je vénovana
problematice vyhledavani novych zakaznik, nebot’ trh je pfesycen nejriznéjsimi produkty
1 sluzbami, le¢ zdkazniki je malo v poméru k takovému mnoZstvi podnikatelskych

subjektt.

Prakticka ¢ast této diplomové prace je rozdélena na dvé ¢asti — analytickou a projektovou.
V analytické Casti je v prvé fadé predstaven podnik Proteching B a jeho sortiment. Mimo
vyrobu vlastnich stélek je zamétfen na distribuci funkénich ortopedickych a sportovnich
vlozek znacky Superfeet, jejichz patentovand vyroba podléhd nejmodernéjSim
technologiim a mnohaletym zkuSenostem podiatrické protetické laboratofe Northwest
Podiatric Laboratory v USA. Stélky Superfeet maji jedine¢nou nékolikavrstvou strukturu,
jejichZ jadrem je pevny stabilizacni systém ESS, ktery napomdha nohu vést ve spravném
biomechanickém pohybu. V této ¢asti zmifuji také nadndrodni spolecnost Tekscan, jez
patii ke svétovym Spickam ve vyrob¢ piistroji slouzicich k mapovani tlaku. Proteching B
je oficialnim distributorem t&chto zafizeni pro CR i SR. Tvofi nepostradatelnou souc¢ast pii
prezentacich stélek Superfeet, nebot’ dokazi digitalné zobrazit vady nohou, které mize
eliminovat pravé pouzivani ortopedickych vlozek Superfeet. Dalsi slozkou této Casti je
analyza konkuren¢niho prostiedi, pii jejimz rozboru bylo zjist€no, Ze k nejveétSim
konkurentim patii firmy Ergon a Svorto. Neoddélitelnou soucast tvoti analyza souc¢asného
stavu marketingové komunikace firmy. V ni jsou obsazeny a popsany jak minulé aktivity
firmy, tak predev§im také CcCinnosti realizované vtomto pololeti, nebot’ s firmou

spolupracuji od zacatku roku 2013 a do tady propagacnich aktivit na podporu ziskani
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novych zakaznikd jsem se taktéz zapojila. Dale se Vv analytické ¢asti vénuji popisu stavu
prodeju stélek Superfeet, kde pti srovnavani zohlednuji prvni pololeti letosniho a minulého
roku a cely rok 2012. Castka ro¢nich trzeb se prozatim pohybuje pod hranici 900 000,-
(v€etné DPH), pficemz se jedna pouze o utrzenou ¢astku z prodeje stélek Superfeet, nikoli
z prodeje vSech prvkll sortimentu firmy, na coz v praci upozornuji. Zaveér analytické ¢asti

je doplnén o analyzu SWOT a Porterovu analyzu péti konkurencnich sil.

Projektova ¢ast navazuje na poznatky analytické ¢asti. Jsou zde zahrnuty navrhy, které by
dle mého usudku zlepsily soucasny stav marketingové komunikace firmy. Projekt byl
nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze, pricemz byly brany v potaz také
aktivity uskutecnéné v prvni poloviné tohoto roku. Finanéni naklady na jednotlivé
propagacni nastroje v obdobi duben 2013 — bfezen 2014 byly vy¢isleny na 159 420,- s
DPH. Za pomoci programu WinQSB byla vytvofena ¢asova analyza, pfi niz bylo zjiSténo,
ze nejkratsi doba realizace projektu ¢ini 98 dni. Pfed realizaci jakéhokoli projektu musime
pocitat s moznym vyskytem rizik. Proto byla v ramci rizikové analyzy vytvofena matice

pravdépodobnosti vzniku rizik a jejich dopadu na projekt.

Proteching B je sice mala firma, ale musim uznat, Ze v rdmci své finan¢ni situace se snazi
byt propagacné aktivni. Nespornou vyhodou je podpora spolecnosti Superfeet i Tekscan,
pod jejichz zastitou se jednotlivych marketingovych akci firma zacasthuje. Je tomu
nedavno, co firma ziskala od spole¢nosti Superfeet novou marketingovou studii. Je tedy
mozné, ze 1 na tomto zakladé Proteching B pozméni své propagacni aktivity, nebo zavede

nove.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. A jiné

apod. A podobné

atd. A tak dale

CR Ceska republika

ESS Encapsulating Stabilizer System

FB Facebook

FOPTO Federace ortopedickych protetikt technickych obort

napf. Napiiklad

S. Strana

SR Slovenské republika

tzv. Takzvany

VZP Vseobecna zdravotni pojistovna

UJEP Univerzita Jana Evangelisty Purkyné

ZP Zdravotni pojiStovna
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PRILOHA P 11: NABIDKA PRO OBCHODY - CYKLISTIKA

Jsme firma s dlouholetou tradici zabvvajici se vyrobou, distribuci a aplikaci ortopedickych vlozek
do obuvi.

Speciilné zhotovené vlozky Superfeet jsou vhodné pro jakykoli druh sportu a uzpusobené tak, aby
noha byla co nejméné zatéZzovina a zlepsila se i celkova stabilita pohivbového aparitu.

Vénujte se sportu tak, aby Vase nohy netrpély!

Zkuste zaZit pohodli i pFi namaze téla!

Vlozky jsou podepieny 45letvm vivojem v Northwest Podiatric Laboratory v USA.
Vice na hep:/www.nwpodiatric.com/

Vlozky Superfeet jsou snadno aplikovatelné, po zaskoleni je muze nabizet personil Vasi prodejny.
Muzete tak zikaznikim poskyvtnout nejen kvalitni obuv, ale také viozky, coz nepochybné zvysi Vasi
prestiz.

Skoleni providime zdarma. Jedinou investici predstavuje nikup sady 3ablon pro identifikaci
objemu nohy a otestovani komfortu vlozky v boté.

Na vlozky poskytujeme 60 dni ziaruku komfortu,
ktera garantuje moznost vraceni zhozi v piipadé
nespokojenosti.

Konkrétné v cyklistice je ze tndmych osobnosti
wninvd Tereza Hufikovd, Petr Vabrousek, &i Jan
Hruika.

Vlozky maji dlouhou zZivotmost, klemba i pata
jsou zpevnény, coz vede k vy$si efeltivité slapani.

Princip fungovini vlozek Superfeet a jejich vvhody shlédnete v nasledujicim kratkém videu, které
jsme opatiili struénym ceskym prekladem:
hep:/www. voutube.com'watch ?v=vrZF MfoSwTo

V piipadé zdjmu o prodej téchio sportovnich vlolek nds kontakinjte za nicelem podrobnéjsi prezentace.

Vice o wyrobcich Superfeet se miiete takte? dozvédér na www.superfeet.com nebo www.proteching.co.
Nevihejte nas faké naviivit na veletrlin , Rehaprotex™ ve dnech 14.-17.5., kde se na Vas budeme 1ésir!




PRILOHA P I11: NABIDKA PRO OBCHODY - BEH+FOTBAL
Jsme firma s dlouholetou tradici zabyvajici se vyrobou, distribuci a aplikaci ortopedickych vlozek do
obuvi. Specidlné zhotovené vlozky Superfeet jsou vhodné pro jakykoli druh sportu a uzpusobené tak,

aby noha byla co nejméné zatéZzovina a zlepsila se i celkova stabilita pohvbového aparitu.

Vénujte se sportu tak, aby Vase nohy netrpély!

Zkuste zaZit pohodli i pFi namaze téla!

Vlozky jsou podepieny 45letym vivojem v Northwest Podiatric Laboratory v USA.
Vice na hop:/www.nwpodiatric.com/

Vloiky Superfeet jsou snadno aplikovatelné, po zaskoleni je muze nabizet personil Vasi prodejny.
Muzete tak zakaznikum poskytnout nejen kvalitni obuv, ale také vlozky, coz nepochybné zvysi Vasi
prestiz.

Skoleni proviadime zdarma. Jedinou investici piredstavuje nakup sady sablon pro identifikaci objemu
nohy a otestovini komfortu viezky v boté.

Na vlezky poskvtujeme 60 dni ziruku komfortu, kterd garantuje moinost vriceni zhozi v piipadé
nespokojenosti.

Konkrémé v arlefice je ze mdmych
osobnosti vyuifvd Barbora Spotakova,

Dana Brokovi.
K pozitivnim vlastnostem vyuzivanych

v atletice patii predeviim pruznost,
lehkost a znatelné lep3i stabilita nohy.

Princip fungovani vlezek Superfeet a jejich vyhody shlédnete v nasledujicim kratkém videu, které
jsme opatiili struénym ¢eskym prekladem:
hetp:/'www. voutube.com/'watch ?v=yrZEF MoSwTo

Vpripadé zdjmu o prodej téchio sportovnich vieZek nds kontakvujie za nicelem podrobnéjii prezentace.

Vice o wrebcich Superfeet se miiete taktés dozvédét ma www.superfeet.com nebo www.proteching.cz
Nevahejte nas faké naviinit na veletrhm ,, Rehaprotex™ ve dnech 14.-17.5., kde se na Vis budeme iésir!




PRILOHA P IV: NABIDKA PRO OBCHODY — OUTDOOR
Jsme firma s dlouholetou tradici zabyvajici se vyrobou, distribuci a aplikaci ortopedickych vlezek do
obuvi. Speciilné zhotovené vlozky Superfeet jsou vhodné pro jakykoli druh sportu a uzpusobené tak,

aby noha byla co nejméné zatézovana a zlepsila se i celkova stabilita pohybového aparitu.

Vénujte se sportu tak, aby Vase nohy netrpély!

Zkuste zaZit pohodli i pFi namaze téla!

Vlozky jsou podepreny 45letym vyvojem v Northwest Podiatric Laboratory v USA.
Vice na http:/www.nwpodiatric.com/

Vlozky Superfeet jsou snadno aplikovatelné, po zaskoleni je muze nabizet personal Vasi prodejny.
Muzete tak zakaznikim poskytmout nejen kvalitni obuv, ale také vlozky, coz nepochybné zvysi Vasi
prestiz.

Skoleni provadime zdarma. Jedinou investici predstavuje nakup sady sablon pro identifikaci objemu
nohy a otestovani komfortu vliezky v bote.

Na vlozky poskytujeme 60 dni zaruku komfortu, ktera garantuje moznost vraceni zbozi v piipadé
nespokojenosti.

Konkrémeé v horolezecthi  vioZky
wuilvd a doporucuje Petr Masek,
Lucie Hrozovd ¢i Viclay Stira.

h\ _ *
Princip fungovani vlozek Superfeet a jejich vyhody shlédnete v nasledujicim kratkém videu, které
jsme opatriili stru¢nym ¢eskym prekladem:
http://www.voutube.com/watch?v=yrZF0foSw7o

V pripadé zdjmu o prodej téchto sportovnich vioZek nds kontaktujte za ticelem podrobnéjsi prezentace.

Vice o vyrobcich Superfeet se muiZete taktes dozvédet na www.superfeet.com nebo www.proteching.cz
Nevdhejte nas také navstivit na veletrhu ,,Rehaprotex“ve dnech 14.-17.5., kde se na Vis budeme tésit!




PRILOHA P V: SEZNAM OSLOVENYCH PRODEJEN

BEH

FOTBAL

QUTDOOR

CYKLO

Moriko s.r.o.
HC sport

Mizuno store, Merrell store

Sanasport
Sportsite s.r.o.
Boty na sport cz
Ondre] Némec

Sportfotbal.cz
Belsport.cz
Sportisimo

Hudy sport s.r.o.
Scoutdoor
Gamisport
Valvo s.r.o.

EKZ Real

Cyklosport bike-life
Merida Czech s.r.o.
Intersport &r

Pavel Junk
Global-Sport cz
Vojtéch Kulhanek
XCR Svorada Brno
Mastersports
Stevens bikes
Robert Stérba
Specialized Concept Store

info@behshop.cz;
hcsport@email.cz;
info[@zebrastores.cz;
info[@sanasport. cz;
pavel@sportsite cz;
info@botynasport.cz;
asics@post.cz;

info@sportfotbal.cz;
infof@belsport.cz;

produkiy@kopacky.cz

info@hudy.cz

info@scoutdoor.cz;
info@gamisport.cz;
ocbchod@valvo.cz:

info@proturisty.eu:

obchod@bike-life. cz;
info@oyklopoint.cz;
intersporti@intersport.cz;
info@procyklo.cz;
info/@global-sport.cz;
info@voitechkulhanek cz;
MCTENCr . C2;
cyklo@mastersports.cz;
obchod@stevens.cz;
info@sterba-kola.cz;

info@oyklogg.cz;




PRILOHA P VI: NABIDKA PRO LAZNE

Zijte aktivné bez ohledu na vék!

Mnoho lidi si nenvédomuje, Ze¢ nestabilita nohou
mize vést k bolestem kosti a kloubid. V posledni dobé
se prosazuje trend modelovat klenbu ne mékkymi
ortopedickymi dilei nebo ortopedickymi vleikami
zaméfenymi na podepreni klenby nohy, ale pomoci
tzv. stabilizaéniho pouzdra, které poufiva vyrobce
ortopedickych  vlozek Superfeet. Schéma niZe
znazoriuje pisobeni vloiky Superfeet na nohu.
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Bez Superfeet stabilizaéniho pouzdra Se Superfeet stabilizaénim pouzdrem

Tim, ze vlozky maji spravoy tvar a jsou tenké, jsou komfortni a netlaéi v boté, Ortopedicke vlozky
Superfeet jsou nabizeny v mnoha variantich a lze vybrat ideilni tvp vloiky podle typu obuvi a
objemu nohy. Struktura vleiky snifuje svalovou anavw. Vleika je tak tvarvovama, aby paté
poskytovala pilirozené tlumeni narazia. Tim dochizi k eliminaci bolesti paty. Kolena, kvéle a zada
jsou vice uvelnéné, noha se v boté pohybuje pohodlnéji.

Nabidka na spolupraci:

Staite se autorizovanymi prodejci ortopedickych vlozek Superfeet!

Jake ziskate vvhody?

= Nabidnete svym Elientim jedineénon ortopedickon pomicku pro zlepieni zdravemmiho stavu
jejich mohou. Skolemi svstému Superfeet provadime zdarma. Predvedemi svstému Vas
nezavazuje ke spolupraci,

*  Obdrzite zdarma testovaci vlozky podle Vaieho wybéru pred vvhodnocenim nadi nabidky.
LZiskate nejlepsi informace o podiatrii pochazejici od svétové proslule spolefnosti Nordwest
Podiatric Laboratory sidlici ve stité Washington, USA. Vlezky Superfeet byly vivinuty
pravé zde. Vice o spoleénosti na hitp:/'wow.nwpodiatric.com/.

= Jedinon investici predstavuje nakup sady sablon pro identifikaci objemu nohy a otestovani
komfortu vlezky v boté. Eychla aplikace vlozek — Vas Klient je okamiité Vami obslonien.

* Carantujeme vvsokou spokojenost uZivateli a funkénost vleZek. Na zakoupeni vloiky
Vasimi Elienty poskytujeme 60 dni zarukn kemfortu, ktera garantuje moinost vraceni zhozi
v piripadé jejich nespokojenosti.




SEZNAM OSLOVENYCH LAZNI

PRILOHA P VII:
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Vitejte na nasich strankach

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Cras interdum enim in imperdiet ultricies. Integer gravida, diam ut hendrerit rhoncus.

Produktové novinky Uzivatelska prirucka Nalézt prodejce

Poznejte jak u Superfeet Podivejte se kde nejblize
zvolit spravnou viozku. _.n_ nakoupit vioZky Superfeet.

Informujte se o novych
m wyrobcich na trhu.

Aktualni medialni informace

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enim in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ...

vice »

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Larem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enirm in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ...

vice »

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Larem ipsurm dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enim in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ...

vice »

9

Aktualni Superfeet pribéhy

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enim in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ...

vice »

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Larem ipsurm dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enim in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ..

vice »

Svétova vystava sportu ISPO
4.2.2.2010

Larem ipsurm dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras interdurn enim in imper-
diet ultricies. Integer gravida, diam ut henrut-
rum purus libero quis magna. ...

vice »



1)

o
—
22
o
=
=
=
R
=
A
-
0]
~
<
=
=
ot

v 7

PRILOHAP IX

Podpora noze

| Narovnani téla

uperfeet Worldwide Inc. 2007

www.superfeet.com

www.proteching.cz

VRATTE DO SVYCH DNI KOMFORT
Vice nez 30 let a 40 patentd stoji za konstrukci

a funkEnosti vioZek Superfeet. Vyvinuli jsme jedinecny
prirodni tvar a patentovali design, které spolecné
poskytuji noham trvalou oporu a biomechanické
vlastnosti pri kazdém vasem kroku.

60 DNI ZARUKA VASEHO KOMFORT

Pokud nejste pIné spokojeni s vasimi viozkami
Superfeet, vratte je svému prodejci do 60 dnd od jejich
zakoupeni a dostanete vracenou celou kupni cenu.
(Nutny doklad o nakupu).

KAZDA OBUYV, KAZDY DEN

Nas zajem o zdravé nohy nekonci u jednoho typu bot
nebo aktivity. Ani vas by nemél. Napf. trekingova obuv
vam pomuZe dosahnout vrcholu kopce, ale pracovni Ci
vychazkova obuv vas doprovazi aZ do konce kazdého
dne. Poskytnéte vaSim noham stejnou péci jakou ony
poskytuji vam. Dejte si Superfeet do veskeré vasi obuvi.

ZDRAVOTNI VLOZKY DO OBUVI
Doporucuiji lékari pro vas aktivni pohyb.




PRILOHA P X: LETAK SUPERFEET (STR. 2)

Zékladni fada Trim-To-Fit Superfeet vioZzek vhodnych pro vasi obuv a vés zZivotni styl

Green poskytuje max. podporu, stabilitu, rovnovahu a tlumeni narazi. Snizuje

nadmérnou pronaci.

- Ideéini pro nohu se stfedné vysokou klenbou, ale umi se pfizpusobit i k noze
s plochou klenbou

- Doporu¢end obuv: boty pro lyzovéani a snowboard, bézecké a krosova obuy,
turisticka a trekingova obuy, pracovni a vychazkova obuv. Je-li pfi pouziti GREEN
podpora klenby pfili§ vysoka, tak se doporucuje vyzkouset pro tuto obuv typ BLUE
nebo BLACK

- Kdispozici ve velikostech B - G (EU 35/37 - 48/50)

Nejuniverzaln&j$i model, Blue padne i do obuvi o mensim objemu a nebo do
BLUE priléhavé obuvi. Tvar klenby se pFizpiisobuje vétsiné typiim nohou a pfitom mirnéji

K dispozici zahloubena miska poskytuje kontrolu naslapu a komfort. Doporucuje se pro
podélné plochou nohu.
- Nejvhodnéjsi pro nohu s nizkou az stfedné vysokou klenbou a nevyzaduje

se pfitom max. podpora
- Doporugena obuv: sportovni obuv (ideaIni pro kopanou), kterd mé dobfe padnout

a pro viechny typy pfilezitostné a vychazkové obuvi s mensim objemem
- Kdispozici ve velikostech J - G (EU 29/31 -48/50)

29/31

Black poskytuje zejména komfort a podporu pro pfiléhavou obuv sportovni,

vychazkovou a pfilezitostni obuy, a je také uréena pro lidi s plochou a precitlivélou

nohou, ktefi maji potize s nosenim protetickych pomiicek. Protoze je tenka a lehka,

padne do vétsiny typl obuvi. Novy typ Black DMP se individudlné natvaruje

na nohu bez tepelného procesu. Vhodny pro diabetiky.

- Padne na nohu s nizkou klenbou, ale pfizpUsobi i k ostatnim typtm klenby.

- Doporuéend obuv: idedIni pro golf, horska kola a ostatni obuv typu vychazkova,
manazerska a jednoucelova. Typ Black DMP pro diabetickou obuv.

- Kdispozici ve velikostech B - F (EU 35/37 -45/47)

Yellow dobie padne do uzké obuvi s minimalni vyskou podpatku 2,5 cm, poskytuje

v ni komfort a zvy3uje stabilitu. Ma specialné vykonstruovany thel Sikmé plochy

misky, ktery je idealni pro hokej a krasobrusleni a uprostied odvzdusiovaci kanalky.

- Vhodna pro nohu s nizkou az stfedné vysokou klenbou, aviak pfizpisobuje se viem
typim klenby

- Doporuéena obuv: idealni pro hokej a krasobrusleni, koleckové brusleni, velmi dobie
bude pracovat v cyklistické obuvi, a také obuvi typu western a v lodickové obuvi.

- Kdispozici ve velikostech C- F (EU 37/39 - 45/47)

Kdo pouziva vlozky Superfeet? Vlozky Superfeet pouzivaji dnes do obuvi pfedni vrcholovi spor-
tovci. Jsou velmi vyhledavany také zajemci o vykonnostni a rekreacni sport, rovnéz i sirokou vefej-
nosti pro aktivni pohyb v bézném Zivoté. Zkusenosti nékterych zndmych sportovci s pouzivanim
vlozek Superfeet a také informace o tom, jak jim vlozky konkrétné prispély ke zdravotni rehabilitaci
nohou, naleznete na www.proteching.cz/superfeet/pribeh.php. Z naseho firemniho webu se m-
Zete kromé toho déle dozvédét o dalsich typech vlozek a jejich funkci. Rozhodnete-li se pro aplikaci
téchto vlozek, doporu¢ujeme zacit navitévou u naseho autorizovaného prodejce, kterého naleznete
. na nasem webu. Jsou to vyskoleni lékafi, fyzioterapeuti, ortopedicti technici, specialisté na masaze
a pedikdru, prodejci sportovnich potteb a dalsi. Reknéte jim o Vasich zdravotnich problémech a vy-
zkousejte si pritom pro Vas nejvhodnéjsi typ vlozky. MizZete se s dotazy také piimo obratit na nas.
,Na trénink pouzivdm typ Green nebo Berry. Ocefuji na nich zejména stabilizaci paty, biomechanickou funkci a komfort, které mi poskyt-
nou. Tak napt. cely Spindl (myslim tim fyzickou a b&zeckou pfipravu v Krkonosich, ktera vedla az k mému svétovému rekordu) jsem absolvo-
vala ve vlozkach Superfeet. A také achilovky, které mé trépily mé uz tak neboli, takze musim fict opravdu skvélé."

Barbora Spotakova, nejlepsi sportovkyné roku 2008 Ceské republiky
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PRILOHA P XI
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