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RESUME

Cilem moji bakal&ské prace je sestavit marketingovy mix pro prodejisnich brylovych obrub.
Vytvoreni marketingového mixu je s@asti &tSiho celku, marketingového strategického
planovani ve firm Optik Otava, ktera doposud marketingového planbvavyuzivala. Ze
vSeho nejtive predstavim optickou profesi a misto, kde se ulplat — trh s oni optikou.
Provedu analyzu trhu. Druh#st slouZi jako teoreticky podklad pro tvorbu mérgového
mixu. Pojednam v ni o marketingovém planovani a jetnkrétnich sloZzkach jako jsou sitna
analyzy, marketingové cile, marketingové strategiegmentace trhu a nakonec podgobn
rozeberu jednotlivé nastroje marketingového mixtodpkt, cena, distribuce a komunikace).
V posledni ¢asti, ktera ma formu ifpadové studie, aplikuji ipdchozi poznatky do praxe.
Predstavim firmu Optik Otava a sestavim marketingavix pro zvoleny produkt. V z&wu
uvadim své navrhy a dopa@eni, které by tento marketingovy mix mohly zefehtiy
Nejdilezit¢jSi z nich se tyka oblasti distribuce. Navrhuji wafieni noveé distribéni cesty, ve
které by firma byla vlastnikem velkoobchodu s dptin zboZim. Tato nova cesta byl
pozitivni dopad jak na cenu, tak na vlastni prodik¥im, Ze tato prace se uplatrii pozvoji

marketingové politiky ve firy, a usnadni tak majiteliktera dilezita marketingova rozhodnuti.

RESUME

The final aim of my study is to create marketing far selling luxury eyeglasses. This study is
worked out in conditions of the company named Ofitkva which does not use professional
marketing strategic planning. First of all the opti profession is presented and the optical
market is analyzed. In the second part, there epgred a theoretical base for marketing mix
creation. Marketing mix is just one part of markgtstrategic planning, therefore | also have to
speak of particular methods used for situation yamal processing, the marketing aims,
marketing strategies and segmentation of the markben the detailed elaboration of
fundamental parts in marketing mix (product, prigslace and promotion) is realized. The last
part is the case study. There is description ottimapany which is mentioned above, as well as,
there is created the structure of its marketing. mhe value of nonprofessional marketing mix is
not low. Despite of this fact there are suggesteap@sals and recommendations at the end,
which could positively affect marketing mix of thedmpany. The most important one relevant
to the place proposes to establish the own whaeJdlis would affect also the price and the
product. The whole study should be valuable fordbmpany. It should help its to develop the

marketing politics and finally make some businessisions easier.
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UvoD

Jako téma svoji bakakké prace jsem si vybrala Aplikaci marketingovéhiauma gikladu
firmy Optik Otava. Optik Otava je rozvijejici seadgnost se sidlem v Boskovicich, ktera nabizi

komplexni sluzby a Siroky sortiment zboZi v oboénimptiky.

Pri volbé tématu jsem postupovala tak, Zze jsem nejprve lavplodnik, v #mz budu
bakal&skou praci zpracovavat. Pékolika konzultacich s majitelem jsem dékpk nazoru, ze
firma za svoje hlavnifednosti povazuje mintddnou nabidku zboZifigtup k zakaznikm a
moderni prostory, ve kterych podnika. Jinymi sl¢ey prednosti je odliSnost. Ze spoluprace a
vlastni znalosti firemniho prdasdi naopak odhaduji, Ze mezi n#gi nedostatky pét oblast
marketingu. Ve firmi neexistuje samostatny marketingovy utvar, tudikeea rozhodnuti
tohoto druhu obstaravd sam majitel. V poslednictecle z#&ala vysokym tempem ust
konkurence na trhu i optikou a v tomto silném konkur&rim prostedi jiZ neni jednoduché
obstat. Aby byla firma Us8na, musi sladit&které své aktivity a hlawnmusi zait planovat.
Toto si u¥domuje i jeji majitel pan Otava, ktery se nyni tak#zhodl pro realizaci
marketingového planovani agrsi gizval jako spolieSitele tohoto problému. k@sto, Ze firma
nema vypracovany zadny marketingovy plan, ma wgnourgity marketingovy mix pro
jednotlivé druhy vyrobk. V hypotéze pak buduedpokladat, Ze tento marketingovy mix ma své

nedostatky a neni proto tak efektivni, jak by mofil

Cilem této bakai&ké prace bude sestavit marketingovy mix pro lukbsflové obruby
prodavané v reprezentativni miaieé prodejty v Boskovicich na Masarykévnanesti v roce
2007, a pak, bude-li to vhodné, navrhnout moznérgnjednotlivych nastrdj marketingoveho
mixu, které by mohly vést ke zvySeni objemu prodanyyrobki a také zvySeni efektivnosti

investic.

Svoji praci jsem rozilila do i ¢asti. Prvni z nich &nuji obecnému uvedeni do dané
problematiky, pedstavim optickou profesi aqaevsim analyzuji trh sioi optikou. Ve druhé
¢asti budu vychazet ze svych teoretickych znaloststudia marketingu &tné marketingové
literatury a rozeberu marketingové strategické @lani, jehoz saiasti je i marketingovy mix.
Ve ftreticasti, ktera bude mit formutipadové studie, pak aplikuji vSechny nabyté poznaik
praxe. Jelikoz marketingovy mix neexistuje samostad nelze jej tudiz odtlt od ostatnich
aktivit podniku, je nutné, abych vychézela z akti&ituace roku 2007, ve které se mnou
sledovany podnik nachazi. Proto sestaveni mixu lpiddchazet provedenic¢kolika analyz.

V avodu formuluji poslani a cile firmy. Déle vyuzisWOT analyzy k rozpoznani vivtich



silnych a slabych stranek firmy, a zarévieodhaleni hrozeb afipezitosti, kterym firma musi
celit zverti. Nasledg vyuZiji informaci ziskanych z analyzy trhu &é optikou. Nakonec bude
provedena analyza konkurence vesi#i Boskovice. Dale se pokusim ve spolupraci s vedenim
podniku vyjadit marketingové cile podniku a strategie vyuzivardosazeniéchto cili. Kratce
pojedndm o vol® cilového zakaznika. V z&w studie dkladre rozeberu jednotlivé slozky
marketingového mixu. Na zakladvSech provedenych analyz navrhnu mozna dajeoru
tykajici se jednotlivych marketingovych nastroj

Vérim, Ze takto aplikovany komplexni pohled bud&psem pro celou firmu a zejména
pak pro osobu majitele, kterému by moliingst rekolik cennych napada usnadnit &ktera

rozhodnuti v oblasti marketingu.



1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Kazdy z nas je obklopen redlnymétam, ve kterém Zijeme. Ten je tem rekolika slozkami,
piedevsim umaiuje uspokojovat naSeigni, gicemZz nas stavi do role zakaznikkazdy
zakaznik si vzdy zada takové zbdfisluzby, které by naplnily jeho aktualnfgmi, poteby a
které jsou zarovev danéncase nabizeny. Z toho vyplyva, Ze nutnou podminkoufyngovani
ekonomické sféry je prévexistence nabidky éteho a poptavky po &em. Ekonomicka
podstata sta je velmi €srg spjata s vykyvy na trhu. Jednou je \&bb vice, jindy zase mén
volnych finargnich zdrofi. Tyto aspekty ovlisuji chovani jak zékaznik tak obchodnik. Ze
situace, ktera nyni panujeGeské republice, vyplyva, Ze ekonomika je na vzest@becs
muzemetici, Ze rostou trzby v maloobchodech, roste tlakzmgSovani mezd, zéroieklesa
nezandstnanost a po letech nizké inflace nzlgmu roku 2007 a 2008 dochazi k jejimu
vyznamnému navyseni.

Makroekonomické situace se dotyka kazdého, avadkyzpodnikatelsky subjekt, ktery
se pohybuje v ekonomické &t by nenil sazet jen naffiznivou situaci v ekonomice. V prvni
fack je nutné zarfit svoji pozornost na situaci na trhu, na kterémejlizovana podnikatelska
aktivita. Je iteba ziskat co nejvice dostupnych informaci o celkowyvoji zvoleného oboru
podnikani, o tom, jak se vyviji jeho obrat na trfaké divody za tim stoji, které zbo#i sluzby
vykazuji nejvyssi podil na tomto obratu, jaka jekarence a mnoho dalSiclilezitych zprav.
Jako nezbytné se ukazalo vyhodnocovani uplynulgthodhadovani vyvoje ekonomiky abec
celého oboruCim dal ¢astji jsou vyuzivany sluzby profesionalnich marketiwgch agentur,
které firmgé na miru sestavi marketingovy plan, jenz {ii anmer jejiho dalSiho vyvoje. Jednoduse
feceno k podnikani dnes neodmyslitelpati tyto dw ¢innosti: analyzovani a planovani. Je
prokazano, Ze ti, kiesystematicky planuji, dosahuji svychiaoéfektivreji. Toto si uwdomuije i
pan Otava, ktery podnika v obordnd optiky. Pro nasledujici obdobi se rozhodl, 4e tagne
planovat. JelikoZ v oblasti marketingu nedispordgstaténymi znalostmi, fizval si kieSeni
sveho problému

Pan Otava je povolanimtioi optik, optometrista. Ozgani ,,optik* byva Ezné uzivano
pro vSechny nelékaké @ni odborniky. AvSak ti se spra¥ymazyvaji @ni optici a optometriste.
Ocni optik se zabyva zhotovovanim,femvanim a prodejem bryli podlequipisu za &elem
korekce zraku. Kompetence optomefrisaha dale diky vysSimu wddni. Optometristémohou
nejen zhotovovat, geovat a prodavat vhodné kokgk bryle a kontaktnicocky, ale také
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odborrgé vySetit zrak pacienta aipdepsat mu koré€ki pomicku. Historicky se optometricka
profese vyvinula z optické profese \vip&hu 20. stoleti. V satasnosti tér& ve vSech vysgych
zemich optometristéast&n¢ zastavaji praci @ich lekamn (tzv. oftalmolodi) v oblasti primarni

p&e o zrak.

Historie optometrie jakoddy je vCeské republice potnné kratka. Teprve v roce 2004
se podélo prosadit oficialni uznani optometrie jako nes& zdravotnické profese v ramci
Ceské republiky. Za optometristu je nyni povaZovaady nelékisky zdravotnicky pracovnik,
ktery je oprdviin mimo jiné samostatnmgtit refrakci zraku - tj. zjiBovat parametry oka,
pottebu korekce zraku a dopdénvat vhodnou korekci brylovymiockami, kontaktnimi
c¢ockami, pogipact jinymi prostedky. Resné legislativni vymezeni je obsazeno ve vyhléSce
424/2004 SB.

Optometricka profese se tak odliSuje @dibo optika pra¥ schopnosti samostatmerit
parametry zraku. &ni optik je profese zZivnostenska, je to specigliktary zhotovuje bryle a
dalSi optické porircky. V praxicasto plati, Ze @i optik se snazi rozsti své vzalani v oboru
optometrie tak, aby byl schopen vykonavat oba abboyo plati i v naSemifpact, kdy majitel
ocni optiky je &nim optikem, ale zarovievykonava i profesi optometristy.

Stejre jako jakykoliv jiny obor i @ni optika ma sk vlastni trh. @ni optici,
optometristé, oftalmologové, jejich z&stnanci, dodavatelé optickych pooek, poji§ovny,
zdkaznici a mnozi dalSi se setkavajitrrau s @ni optikou Kazdy subjekt na tomto trhu je
ovliviiovan celkovou ekonomickou situaci v zemit@qbenim nefrznéjSich vrgjSich i vnitnich
faktoni. VSechny tyto subjekty jsou vystaveny tlaku kormdnge, které mustelit. Spol€na

témto vSem je snaha ufm na trhu obstat.

! Spoleéenstvoseskych optik a optometrigt. Vyhlaskas. 423/2004 Sh.Vyhlaska ke stanovedihnosti
zdravotnich pracovnika jinych odbornych pracovnionline]. 2006 [cit. 2008-03-10]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.scoo.cz/cz/index.php?page=naplrceraptometristu>.
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1.1 Analyza trhu s @&ni optikou

Podivame-li se na tento trh, zjistime, Ze sednamaléza vice nez 1 200 provozovenio

optiky?. Presny vyvoj zachycuje graf 1.

Graf &. 1: Vyvoj poétu oénich optik v Ceské republice
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Pramen: VYMYSLICKY, I.Kam kr&i$ a’ni optiko.Ceskéa éni optika, 2007, r& 48,¢. 4, s. 11.

Tzv. mate'skych optik které jsou komplethvybaveny a nabizeji komplexni sluzby, je
zhruba na 800. Zbytek t¥iotzv. optické skrny. Tento termin se pouZivid proto, Ze tyto
provozovny nejsou pth vybaveny. Nedisponuji vhodnym zazemim, které vypadplns
zaizenou dilnu a vySEivnu. \EtSinou se s nimi mame moznost setkat ve zdravotoick
zaizenich.

V poslednich letech trh i optikou zaznamenavést. Celkovy obratza rok 200%inil
4,5 miliardy Kz® tj. 0 10-15 % vice neZ v roce 2006.aRErny nafist obratu v dnich optikach
za rok 200%inil 8-11 %'. Divody tohoto #istu mohou bytizné. Jednim z nich je bezpochyby

2VYMYSLICKY, I. Odlisit se - jeden ze zakladnich kaméspichu.Ceska éni optika. 2007, ré 48,&. 3,
s. 10.

3 ZEHL, 1. CeSi utratili za bryle 4,5 miliardyPravo. 23.2.2008, £€018,¢. 46, s. 8. Dostupny z WWW:
<http://pravo.newtonit.cz/default.asp?cache=2266
4 VYMYSLICKY, I. Kam kr&ii$ a’ni optiko.Ceska éni optika, 2007, r& 48,¢. 4, s. 10.
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N 1

jiz zmingna dobra situace celé ekonomik¢R, dale i vy33i mzdy, posilujici koruna, diky né& s
nemusi zvySovat cena dovazeného zboéiniaho tak vice fistupnym. Roli hraje i &Si zajem
zakaznik o kvalitrgjSi a zn&kové zbozi. V posledni délse i k nam dostava trend nosit &aa
S tim je spojeno zlepSeni nabidky a sluzelEniah optikach. Rok 2007 byl velmi Gsmy
v oblasti prodeje slugeich bryli. Z&ala se rozrstat reklama v oboru pro ¥sgnost a to
konkrétré formou televizni a rozhlasové reklamy na vyrobRjznikl novy c¢asopis pro
spotebitele Bryle+. Zvysil se gt spotebitel, ktefi vyuzivaji moznosti @reni kvality zraku
piimo u optometrist V neposlednitfad tim divodem niize byt i zavedeni novych

individualnich vyrobk v oblasti kontaktnich a brylovyctocek na trh.

Velmi zajimavé jeozleni celkového obratu na jednotlivé skupiny zlpad jsou bryle,
kontaktnicocky a ostatni zbozZi jako dalekohledy, slémiebryle, bryle na sport atd. V poslednim
roce doSlo kirstu podilu bryli na 95 %. Brylové obruby jsou stalgvyhleddva&sSim zbozim
na pultech #nich optik. Podil nositélkontaktnichcocek naceském trhigini 3 %. Totocislo je
ponerné nizké ve srovnani s USA, kde je tento podil 15/lolandsku a Velké Britanii az 8 %

a v Nsmecku 11,2 % Tyto Gdaje jsou proiphlednost zaneseny v grafu2.

Graf €. 2: Rozdleni celkového obratu za rok 2007 na jednotlivé skainy zboZi

‘whryle
B kont, Cocky

H ostatni

Pramen: VYMYSLICKY, I.Kam kr&ii$ a’ni optiko.Ceskéa éni optika, 2007, r& 48,¢. 4, s. 11.

> HABERLAND, T. Aktivni pidavny prodej na fikladu jednodennich kontaktni¢hcek.Ceska éni optika.
2007, r@. 48,¢. 2, s. 83.
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Se stoupajicim obratem vzrostl iged prodanych brylovych skel. Spémstvoceskych
optiki a optometrist uvadi, ze nyni fipada asi 1,3 az 1,5 obrtky na osobu eské
republicé. Nejvice se prodavaji obruby kovové. Jejich pgelil78 %. 8% podil maji obruby
plastové, 10% obruby na silon a 4% obruby vrtamé.ilBstraci uvadim graf. 3.

Graf €. 3: Struktura prodejnosti brylovych obrub za rok 2007

B kovové
H plastove
B nasilon

Byrtané

Pramen: VYMYSLICKY, I.Kam kr&ii$§ a’ni optiko.Ceskéa &ni optika, 2007, r& 48,¢. 4, s. 11.

U kontaktnich¢ocek jsou podily nésledujici. Nejvice Zadané jsou tdkni cocky
plastové (78 %), na druhém ndistocky mineralni (22 %). Tyto dva druhy mohou byt
diferencovany podle toho, zda jsou jednoohniskévéiceohniskové. Na trhu jednozime
prevladaji prvni zmigné (78 %). Podil viceohniskovyacek se pohybuje kolem 22 %. Udaje
dokresluje grat. 4 a grak. 5.

® ZEHL, 1. CeSi utratili za bryle 4,5 miliardyPravo. 23.2.2008, &018,&. 46, s. 8. Dostupny z WWW:
<http://pravo.newtonit.cz/default.asp?cache=27266
13



Graf €. 4: Struktura prodejnosti kontaktnich ¢oéek za rok 2007

B plastové

B mineralni

Pramen: VYMYSLICKY, I.Kam kr&i§ a’ni optiko.Ceska éni optika, 2007, ré 48,¢. 4, s. 11.

Graf ¢. 5: Struktura prodejnosti kontaktnich ¢o¢ek za rok 2007 (dalsi deni)

B jednoohniskove

B viceohniskové

Pramen: VYMYSLICKY, I.Kam kr&i$ a’ni optiko.Ceska éni optika, 2007, ré 48,¢. 4, s. 11.

Pozitivni zpravou je, Ze v oborwrd optiky vCeské republice prakticky neexistuje
nezangstnanost. Statistiky uvad, ze kazdy rok u nas opusti Skolu na 70 az 9§ clowptiki a
optometrist’. Obecs je zndmo, Ze Urovevzdilani optometrist je vy3$8i neZ Grovevzaslavani

oc¢nich optika.

"VYMYSLICKY, I. Néme'ti optici stale zaostavaiji za vysledkieg zdravotni reformow’eska éni optika.
2007, r@. 48,¢. 2, s. 15.
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Na tomto trhu se pohybuje 1al00 @nhich lékaki, kteri pracuji ve smluvnich vztazich
s poji¥ovnami, tj. zajiguji piisun zakaznik s recepty na optickou pditku, a vice nez 560
registrovanych optometristktef pracuji v @nich optikach za mzdu

Poji&ovny se tedy mohou ¢asti podilet na Uhra&dplatby zdkaznika vami optice.
Prispivek pojigoven zakaznikovi séidi vekem pacientagetnosti navél u acniho optika a
zavaznosti refratnich vad u pacienta. Celk&ge na obratudmich optik podili pojiBovny 8 %,

zbytek tvdi hotovostni pip. bezhotovostni platby.

Cesky trh zasobuje vice nez tiédavatel korekénich brylovychéocek. Tito étyii, které
jsem séadila podle vySe &mich obrail, jsou naprosto dominantni: Essilor, Hoya, Rodeasisto
Zeiss. Celorepublikovy trh s brylovymi obrubami mdzdleno zhruba 140 velkoobchdd
s optickym zbozim. Obrat prvnich n&gich je v rozmezi 38 az 59 miliorKe rocné. Zbytek
velkoobchod se obrato¥ pohybuje na hranici 6 az 12 milibriK¢ za rok. To s¥dci o velkém

pietlaku velkoobchodnich distributor

V¢étSina maloobchodnich prodéjspolupracuje maximadnse 6 az 13 dodavateli. Vede je
ktomu hned &kolik davodi. V prvni fad je to moznost dostate¢ bohatého vyéru
z nabizeného sortimentu optického zboZi. &glabozi od vybraného dodavatele jsou pétsiy
proto existuji mnozstevni rabaty, kterych byva Bojguzivano. S nizSim @gtem dodavatél se
snadgji vyfizuji ptipadné reklamace, a v neposleda ¢im méré dodavateal, tim mensi
rezijni ndklady po firmu. Z toho vyplyva, Ze konkuatni prostedi mezi dodavateli brylovych
obrub je silné, Pcemz konkurence stale vykazuje stoupajici tendéave se zaal Skit trend
osamostdiovani se mezi obchodnimi zastupci v obotniaptiky. Ti ginaseji do oboru noveé a
casto neznamé ztlay brylovych obrub. Zalezi na odiateli, zda jim umozni ugpv tomto silrg

konkurergnim prostedi.

PovaZzuji za nutné na tomto n#istvést i problém, ktery si cely obotrd optiky nese na
svych bedrech jizdkolik let. Jedna se o cenovou regulaci. Metod#égulace cemebyla po celé
roky zcela vyjaséna, a pi kontrolach pak dochazelo k velkym rfepnostem a néasledin ke
znanym obtizim. Celkem proSlo kontrolou na 80 pravrdabjekti z fad @nich optiki i z fad
dodavatel. K 1. ¢ervenci 2007 byla provedena &ma regulace cen, kter&ipesla uklidgni

nejen optikim, ale i zakaznikm®.

8 VYMYSLICKY, I. Odlisit se - jeden ze zakladnich kaméspchu.Ceska éni optika. 2007, ré 48,&. 3,
s. 10.
®VYMYSLICKY, I. Kam kr&i§ ani optiko.Ceska éni optika, 2007, r&a 48,¢. 4, s. 10.
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Informace o situaci na trhu $rd optikou jsou siZzejni ve chvili, kdy se podnik snazi
odhadovat, planovat a volit strategie tak, aby dSib a ziskal konkuretni vyhodu na trhu.

Tyto procesy souhrmazyvamenarketingovym strategickym planovanim
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI A JEHO
REALIZACE

Pokud ma bytinnost jakéhokoli podniku v budoucnu @éSp4, je nutné, aby podnik ghrychle

a pruzr reagovat na zsmy ve svém okoli a dokazal dask zakladnim rozhodnutim, ktera
zahrnuji dlouhodo}Si perspektivy podniku. Firma si musi stanovit, lbode pedmétem
podnikani, jaké budou jeji cile dgulevSim cestu, jak chcgchto cifi dosahnout. VSechny vyse
zmirgné aktivity je teba zvazit a ikledr® promyslet, naplanovat. Hlavnim cilem celého
planovani je dosaZzeni somnosti vSech sloZzek podniku vjeho podnikatelskgnosti a
optimalizacecinnosti podniku v trznim prodi. Samotné votbkonkrétnich nastr@j kterymi
budeme cil dosahovat, i@dchazi #kolik kroka. VSechny tyto kroky i samy nastroje jsou
souasti tzv.marketingového planikKazda firma by si tedy v pry@dé méla vytvarit svij vlastni
marketingovy plan. Ten by &h podle Kotlerd® obsahovatsituahi analyzu, marketingové

zamery a cile, plan marketingovych opahiakontrolni nastroje marketingu.

Vzhledem komezenému rozsahu baksk@ prace nebudu zpracovavat cely
marketingovy plan. Budu seémovatsituacni analyzea marketingovym zagnim a citim firmy.
Pojednam cstrategii ktera hraje jednu z Kidvych roli i dosahovani cil stanovenych firmou,

a o segmentaci trhujejimz vysledkem je volba ciloveho zakaznika. &¥zu této kapitoly

rozeberumarketingovy mix

2.1 Marketingovy plan
Situaéni analyza

Abychom mohli vibec z&it planovat, musime dokonale poznat situaci, veékse jako podnik
nachazime. Musime analyzovafnalyza je charakterizovana jako nestranné, kritické,
systematické a tkladné zkoumani vrihi situace podniku a zkoumani podniku vesj8im

prostedi. Situé&ni analyza se fize provadt jako:

analyza faktal vnéjSiho prostedi (analyza O-T, PEST analyza),

analyza vnimnich faktoi (analyza S-W),

analyza trhu,

analyza konkurence (Porterova analyt onkurergénich sil),

1 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytiét a ovladnout nové trhg, 187.
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« analyza prodéj (analyza BCG, analyza GE).

V néasledujici¢asti, kde budu uvétl tyto teoretické poznatky do praxe, jsem se rolhod
pouzit jen gkteré metody z vySe uvedenych. Zvolila jsemS$WOT analyzuprotoze kazdé
podnikani je ovliviovano faktory prosedi, které na & mohou misobit zvegi ¢i zevnit. Tyto
vlivy je nutné odhalit a zahrnout do podnikatelskélozhodovani. Mezi faktory, které jsou
nejblize podniku a maji tak bezpriestni vliv na jeho schopnost obsluhovat trhy,fipat
spole&nost, dodavatelé, zpréstlkovatelé, zakaznici, konkurenti, ale irgjaost. Tito vSichni
vytvari tzv. mikroprostedi podniku. K analyze mikroprdstli se vyuziva S-W analyzy, ktera

dokaze vymezit silné (Strengths) a slabé (Weaksgss&nky podniku.

Marketingové makroprostdi, které na firmu isobi zvefi a firma nema moznost
narozdil od pedchoziho jej ovliiovat, obec# tvoii demografické, ekonomické,tippdni,
technologické, politické a kulturni praésti. Pr&¢ analyza &chto oblasti by a odkryt firme
prilezitosti (Oppotunities) na trhu, ale také hrozfdyhreats) a nebezpie které trh skryva.

Analyzu makroprosedi oznaujeme jako O-T analyzu.

Ob¢ tyto analyzy se vzajendn dophuji. Celkova analyza vrttich a vejSich
piedpoklad se tedy nazyva SWOT analyza a v litefatse povazuje za zaklad pro vypracovani

kazdé marketingové strategie a marketingoveho planu

Jako dalSi ze sitdaich analyz jsem volil@analyzu trhy protoZze plati, Ze marketing je
Uzce spjat strhem, a je tudiZimo zavisly na trzni ekonomice. Abychom dovedlilmea
zhodnotit, zda nami poskytovany vyrob&ksluzba bude na trhu U&mna, musime se s trhem
seznamit. Znalost trhu je spojend s dovednosthdefit mozné zakazniky, odhalit konkuteh
vyrobky ¢i sluzby, odhadnout objemy prodeje a dalSi. Analyau nizeme rozdlit do nekolika
kroki. Prvnim a nejtllezit¢jSim krokem je str informaci, bez nichz by Zzadna analyza nemohla
vzniknout. Ziskané informace jsou podrobeniklddné analyze. Poté jsme jiZ schopni trh
popsat, vymezit a charakterizovat trzni segmentgrékjsou pro nas atraktivni, a nakonec i
odhadovat objemy prodejZ vySe zmitneho plyne, Ze analyza trhu je @nwvzdy nezbytnou
sowasti marketingoveho planovani.

Aby mohl marketing ve fird dolkre plnit své funkce, podnik musgdét, kdo je jeho
konkurence. K tomu, aby mohl konkurenci |épe idémvat, slouzi metodanalyzy konkurence
Nest&i znat jen zdkaznika a jeho pelty, ale je nutné neustale ziskavat ne§jfinformace o
aktualni situaci, ve které se konkurence nachéké jsou jeji vyhody a nevyhody. Na zékiad

téchto zjiseni ziskame takeé informace i 0 naSi situaci. Ciléta ainalyzy je zjistit, kdo jsou nasi
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hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie aeci’/¢em jsou jejich pednosti a slabiny a
v neposledniads i jaké mohou byt reakce konkuréntacinnost jiného podniku.

Jednim z nastrdjanalyzy konkurence jéorterova analyza dii konkuremnich sil
Podniky ji vyuZivaji k doplsni vysledki SWOT analyzy. Hadrabh priblizuje, Ze model
vymezuje gt sil vyznamg ovliviujicich gitazlivost trhu a ve vztahu k nim pakétpskupin
hrozeb. Nyni blize charakterizuji uvedené sily oztoy. Atraktivnost trhu je sithovlivnéna
odwtvovou konkurencheboli segmentovym soufemim mezi stavajicimi podniky v ogwi.
Lze p‘edpokladat, Zeifiazlivost ukitého odwtvi je tim mensi, a naopak ohrozeni tigsv, ¢im
silngjSi a intenzivijSi je konkurence vtomto oétwi. Hrozi tedy intenzivni odiivove
soupéeni. Mezi dalSi konkuréni sily fadi Porternové konkurentyjejichZz vstup na trh lze
chapat jako ohroZeni ostatnich podniRento vstup vSak ve velké faizavisi na vstupnich a
vystupnich bariérach. Vyznamnou hrozbou pro stévgodniky na trhu jsowsubstituni a
komplementarni produktysegment trhu se stava tiggzlivym, jestlize je pro & priznané vice
vzajemr zastupitelnych nebo nahraditelnych vyradbiebo vice takovych vyrolik jejichz uziti
je zavislé na jinych produktec@iim dal &tsi kompetence maji ve svych rukoékaznicijejichz
vyjednavaci sila jakoZto kupujicich je rostoucicamikatelé ji mustim dal vice zohletbvat,
pokud chgji byt Us@sni. Posledni konkureni silou dle Portera jsododavatelé Stejre tak jako
zakaznici i dodavatelé disponuji kompetencemi, ékteykazuji rostouci tendenci. Jejich
vyjednavaci sila je stéle s¥8i. Projevuje se ve zvySovani cen, redukci rozsabdavek a
zmenach struktur dodavek. To vSe na Ukor @dtel.

V pripac, Ze se podnik rozhodne pro realizaci Porterovyyagaeéti konkurerénich sil,
stoji pred nim ukol analyzovat vSechny zrmé konkurenini sily a navrhnout postup, jak proti
nim pasobit.

Situani analyzy tveéi pomysiny start kazdého podnikatelského &&m Na zaklad
vysledlki z €chto analyz podnikatel mustinit fadu rozhodnuti, ktera budou realizovatelnd a
piinesou @¢ekavany vysledek. Tato rozhodnuti se tykaji stanbrerketingovych cil, které by
mely byt v souladu s cili podniku. Dale zahrnuji rodinuti omarketingovych strategiichejichz
prostednictvim se bude vySe zndfrych cili dosahovat a které dirsmer orientace podniku. A
v neposledniracé stoji gred podnikatelem rozhodnuti, na koho 2&tsvoji pozornost, koho

ucinit tzv. cilovym zékaznikem

O jednotlivych krocich je podrobji pojednano nize.

" HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci prodild. 75.
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Marketingové cile

Marketingové cile charakterizuje Soukal&f/gako konkrétni Gkoly, jejichz dosaZeni podnik
piedpoklada &hem utitého ¢asového obdobi. Stanovené cile bylymbyt presné, stréné,
srozumitelné, rly by mit swij ¢asovy rozvrh giedevsim by iy byt kvantifikovatelne, aby

bylo mozné v budoucnu kvantitat&zhodnotit jejich plani.

Vymezeni cili a jejich plrni je velice Uzce spjato se snahou firmy i@Ziti nebo
zajiseni rozvoje firmy anebo jejigkterécasti. Mezi zakladni ukazatele @Sposti rozvoje firmy
v trznim prostedi fadime zisk, rentabilitu,ist obratu a velikost trzniho podilu dosazeného na
urcitém trhu. To, aby mohly byt cile realisticky staray a dale pak pémy, vyZaduje
dokonalou znalost schopnosti firmy, jejiciegnosti a nedostatk Tyto schopnosti jsou z velké

¢asti dany hmotnymi a fin&nimi zdroji firmy, ale také jejimi zaéstnanci.

Marketingové strategie

Samotnému pkni cili predchazi situace, kdy se firma musi zamyslet natlpgskterymi chce
stanovenych ail dosahnout. Tyto postupy obe&cwozna&ujeme jakomarketingové strategie
Strategie davaji podniku navod, jakymigpbem ma konkurovat s produkty podniku na cilovych
trzich. VSechny strategie maji coctleeni s marketingovymi nastroji. Kazda zvolena striztesg
promitne do nastrdjmarketingového mixu. Produkt, cena, distribucemknikace, kazdy prvek

hraje dileZitou roli ve strategii a ma@sré stanovenou svoji tlohu.

Existuje celafada strategii. Nejzna}$i a nejuziva&Si z nich vychazeji z istupi
slavnych ekonotin jako Portera, Ansoffa, Kotlera a dalSich. Ja wvagispraci vyuZziji Porterovy
strategie také rkdy ozn@&ované jako konkuremi strategie, protoze pré\s jejimi prvky se

setkavame i v nami sledovaném podniku.

Porterova strategie nabizi podnikiu 2pasoby dosazeni konkurémi vyhody na trhu.
Prvni z nich se nazyvatrategie minimalnich naklad Z nazvu vyplyva, Ze ip aplikaci této
strategie se podnik snazi o vynaloZzeni co nejmenskladi na vyrobu a distribuci, které mu
pak umozni nabizet produkt za niZzSi ceny neZ jeboklrence. Timto si podnik zisk&
konkurergni vyhodu. Vyuzivani minimalnich nakkade typické pro firmy orientované na

masovy trh.

Druhym zpisobem je tzv.strategie diferenciace produktw tomto gipact podnik

zan®iuje svoji pozornost jen nadity trzni segment, ktery vyZzaduje specificky vyrkbdato

12 SOUKALOVA, R. Strategicky marketings. 70.
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strategie byva uplabvana zejménaigdnimi a mensimi podniky. Firma se snaZzi byt vyfinde

v tom, co vyrabi a nabizi. Diferenciace produktiwenbyt v provedeni, for&xi tvaru vyrobku.
Vyrobek se mize odliSovat uzitymi vlastnostmi, provozni spolebsti a s tim souvisejici jakosti
a kvalitou. Formou odliSeni produktuaie byt i gidavny servis, ktery zahrnuje pravidelné
adrzby, opravy. U &kterych produki je sowasti nabidky i poradenskénnost. Mnoho firem
v3ak nejvice sazi na styl, image adaa které vyrobek reprezentuje.

Treti a posledni strategii podle Porterasjeategie trzni orientacePti pouziti fokus
strategie se podnik orientuje na jedg&nvice menSich segmentrhu rozlenénych negastji
z hlediska geografického, demografického a nasldmhavioralniho. Podnik se tedy nesnazi
ovladnout cely trh, ale chce co nejlépe rozpozoditpy a poZzadavky vybranych segmeatna

jejich zakla@ ziskat vedouci postaveni \Kité oblasti zajmu zédkaznik

Segmentace trhu

Na tomto mist bych nyni dkladngji pojednala pra¥ o segmentaci trhu, které vyuZiva nejen
tieti zmirgna Porterova strategie, ale ktera je takledtou sodasti planovani. Bvodem je to,
Ze lidé nikde na s¥¢ nejsou stejni, proto je nutné, aby i jejich zajmypoteby byly
diferencovany a uspokojovangaznymi cestami. MoZznou formou diferenciace je grenzcleni
trhu do tzv. segmefit Tento proces je v literatel ozngovan jakosegmentace trhuSegmenty
jsou mensi, stejnor@gdi ¢asti zahrnujici zakazniky, pro které jsou charadtieké podobné
naroky, pozadavky a p@by. Nutnosti je, aby uviifednoho segmentu byli zakaznici s relativn
stejnymi charakteristikami, kiese pra¥ v téchto ohledech od ostatnich segniientrazre lisi.

Je Zejmé, Ze dnes podniky nevyiefi své vyrobky pro cely trh, ale pro jedénvice
konkrétnich segmeit Segmenty Ize vytuit podle mnoha hledisek. M. Fotdtve své knize

uvadi tyto:

Geograficke:
* Obec,
* Zent,

* region (velikost regionu),

* pocet obyvatel, hustota zalidni.

¥ FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 82.
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Demografické:

vek,

pohlavi,

piijem (individuélni mzda nebaifem domécnosti),

vzalani, zangstnani,

typ bydleni (vlastni @mn, podnajem,...),

rodinny stav (svobodny/a, Zenaty/vdana, rozvedeoydogly/a),

pocet dkti.

Psychografické:

Zivotni styl,

osobnostni charakteristiky,

piistup (orientace na socialni zalezitosti, penize,...)
zajmy, konéky,

vkus, nazory, ambiceélenstvi v klubech.

Behavioralni:

loajalita vici znacce,

mira uZivani (neuzivatel, byvaly uZivatel, potetrdiduzivatel, uZivatel poprvé,

pravidelny uzivatel),
stupdi uzivani (slaby uzivatel,igtdni uzivatel, silny uzivatel),

stupdi pripravenosti (neédomy, wdomy, informovany, zaujaty, pozaduijici,

zamyslejici koupit).

Po provedeni segmentace trhu se podnik rozhodiget kegmenty jsou pra@jratraktivni

z hlediska velikosti, moznostiistu, ziskovosti a z hlediska dlouhodobych zé&mpodniku.
Podnik by si nal vybrat takovy segment, o kterém vi, Ze hawzen obslouzit [épe nez konkurence.

Jedna se vlastro rozhodnuti podniku, na jakailovou skupinwspotebiteli se zansii.

V procesu cileni, jak je hledani cilového segmdéiineé ozna&ovano, je tedyreba zvazit

moznost prodeje vlastnich vyrabk posoudit konkuremi nabidky, odhadnout jaka bude

velikost poptavky v budoucnu a zhodnotit, zda jsdni moznosti dostajici. Pak nastane tzv.
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trzni umig'ovani, g némz firma jiz realizuje odliSeni produktu i imagedmiku od konkurerit
Cilovy spotebitel ziskava pasdomi o této nové nabidce podniku.

Poté co jsme zjistili, jaka je situace na naSeru,tebe i situace ve firth a seznamili se
s konkurenci, jejimi vyhodami a nevyhodami, stahojgime si cile a strategie. Poslednim
krokem je svyuzitim vSechédhto ziskanych informaci sestavit vhodny nastr@hog
prostednictvim bude prosazovana zvolena strategie revéifl zakaznikovi a v kotieém
dusledku tim dojde k napsni marketingovych cil firmy. Tento nastroj se nazywaarketingovy
mix. Co to tedy vlasth marketingovy mix je a jaké jsou jeho slozky, ohjasasledujicicast
vénovana vyvoji marketingového mixu od jeho Uplnydtgiki az do podoby, ve které je znam

a uzivan dnes.

2.2 Marketingovy mix

Teorie marketingového mixu se vyvijela posttin jeji konkrétnicasti byvaji modifikovany
dodnes. P&atky této teorietaso¥ spadaji do roku 1964, kdy marketingovy odborniigfgsor
Harvard Business School, Neil H. Borden, poprvé pgjmu marketingovy mix. Zp@tku se
jednalo o systém 16 skupin, ve kterém byly shrors@Zdednotlivé marketingovéinnosti a
nastroje dle jejich vzajemnéipuznosti. Porér jednotlivych polozek byl vyvazeny.

Existuje celarada definic marketingového mixu, které se od sdbe & mére odliSuji.
V zasad ale kazdé pojeti hovb o marketingovém mixu jako o souboru marketingdvyc

nastrofi, kterymi jsou dosahovany marketingové cile.

Kotler a Armstrond® charakterizuji marketingovy mix jakgsoubor taktickych
marketingovych nastrdj— vyrobkove, cenoveé, distrini a komunikani politiky, které firng
umozuji upravit nabidku podle/ani zdkaznik na cilovém trhu?

Z hojns vyuzivané tebnice Zaklady marketinguilze vy&ist, Ze marketingovy mix tvé
souhrn vSech nastrbj které vyjaduji vztah podniku k jeho podstatnému okoli, tzkazailim,

dodavatedm, distribuw’nim a dopravnim organizacim atd.”
Foret a kolektiV® definuji marketingovy mix jakospuhrn zékladnich marketingovych
prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovychi.cilde o soubor vzajerrpropojenych

promennych, se kterymi vedeni podnikuiz®e pracovat a které dwie pordrneé snadno rmnit.

1 KOTLER, P.; ARMSTRONG, GMarketing s. 105.

1> STEHLIK, E.; et alZaklady marketingus. 94.

' FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 89.
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Marketingovy mix tedy v setzahrnuje vSe¢im firma mize poptavku po svych produktech

ovliviiova”.

Koncepci ,4P*, pod kterou je znam marketingovy rdixes, zaved| a zpopularizoval E.
Jerome Mc Carthy v 60. letech 20. stoleti. Tytgi vysledné slozky marketingovych aktivit,

které znazatuje schémd. 1., jsou:

e product (produkt)
* price (cena)
* place (misto)

e promotion (propagace)

Schémaé. 1: Struktura , 4P

Marketingovy
mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribuéni cesty
produkth Polsryti
J:ikOSt Sm’timﬁl‘lt
Deﬁign ; Lﬂkalit}’
Funkee Zasoby
Znacka Cena Propagace Doprava
Baleni Cenjkavd cena Podpora prodeje
Velikosti Slevy Reklama
Sluzby Srizky Prodejni
Zéruky’ Termin placeni personél
V}'acem' Uvérové Publi¢ relations
vyrobki podminky PHmy

marketing

Pramen: KOTLER, PMarketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhyg. 114,

Model ,4P*“ ziskal velkou popularitu a oblibenostaidme se domnivat, Zévbdem je
znana jednoduchost aghlednost, avSak to vSe na ukdegnosti a obecné platnosti. deba si
uvédomit, Ze tento koncept neplati vzdy a za vSechnolsbi. MiZe tedy nastat situace, kdy ,4P*

je nutné doplnit o dalSi nastroje a konkrétni pkjoa’ uz na zadost uzivatete urcitého oboru.
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Jak jiz bylofe¢eno, v minulosti dochazelo a stale dochazi kizeffjSim preminam
marketingového mixu. S postupnym vyvojem marketithgly navrhnuty nové pozéiujici ¢i
rozSkujici verze tykajici se konkrétnich oliafi osob. Nyni bych uvedla ty z nich, které jsou
¢asto publikovany fipadré mne zaujaly.

 Pro jednotlivé oblasti byl marketingovy mix ro@i na zaklagl odpovidajicich

poZzadavk a to tak, aby co nejlépe vyhdvpotiebam a individualnim podminkam

jednotlivych oboi - viz tabulkas.1.

Tabulka €. 1: Modifikace marketingového mixu na zaklad oboru

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Skolstvi Bankovnictiy | Obchod
produkt pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion | lacP
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedago- Process Price
Programming gical aproaches Physical Promotior
Partnership Partipation

Pramen: HESKOVA, MMarketingova komunikace s¢ast marketingového mixs. 18.

e Model ,4C" v podstat predchazi modelu ,4P“. Kazdy dobry marketér by st mejdiive
soustedit na zakaznika a na iegeni jeho péeb. Spatebitele zajimaji vynaloZzené
naklady, to jak je vyrobeki sluzba dostupna a v neposledai i to, jak probiha
komunikace s prodejcem. S ohledem na ighitele marketingovy mix vypada
nasledovy — viz tabulka. 2.
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Tabulka €. 2: Model ,4C*

4P 4C
Produkt Customer solution
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

Pramen: KOTLER, P.; ARMSTRONG, ®larketing s. 107.

Existujerada dalSich pozénénych verzi marketingového mixu, avSak mym cilergte t
praci neni je vSechny vyjmenovat. Pro ndzornosslimy postai uvedené fiklady.

Pro svoji praci budu nadale vyuzivat pouze koncepll’, protoze vychazi z obecnych
zdsad marketingu. Ve svém dile sni pracuje i ntiagevy odbornik Philip Kotler.
V sowasnosti se s touto koncepciiteme setkat tééh ve vSech marketingovych publikacich i

online médiich. Stala se nejuzi¢gi a nejvice rozinou verzi.

2.2.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek tud zdklad marketingového mixu. Podnikani by nemaistovat bez
produktu ¢i nabidky. Obech Ize produkt povaZzovat za zaklad jakékdimnosti vedouci ke
smeng a tim i k uspokojeni pteb vSech ztastrénych stran. Protoze peby lidi se lisi, liSi se i
produkty. ,Dle Americké marketingové asociace je za produkwgzovano to, co Ize na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uiaaebo ke speghke, tj. vSe co se vyzriaje
schopnosti uspokojiani nebo paeby zakaznik“ priblizuje Foret’.

Do kategorie produktu dle Kotléfamarketingiadi hmotné progedky jakozto fyzické
predmety, tak v SirSim smyslu i sluzby, osoby, mista,amigace, myslenky i jejich kombinace.
Sluzby zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojersioy na prodej, jsou v zasadehmotné a
neginaseji Zzadné vlastnictvi.

Zakaznikim jsou nabizeny vedle uzitku z produktu i dalSiojedtributy vedouci k
uspokojeni spéebitele. V marketingové terminologii rozliSujent@ slozky produktt? - viz

schéma. 2.

" FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 93.
8 KOTLER, P.Moderni marketings. 615.
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Zakladni produktneboli jadro pinasiteSeni nasi ptgby. Je to skutey kel koug
produktu. Druhou Urovepokryvavlastni produktktery shrnuje g nasledujicich charakteristik:
kvalita, funkce, design, ztka a baleni.Tieti Grovni produktu j@rodukt rozSfeny. Spotebitel
vyZaduje witou komplexnost p vybéru produktu, kterou mu zatpraw dopkkoveé sluzby a

piinosy spojené se zakladnim a vlastnim produktem.

Schémag. 2: Vrstvy produktu
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Pramen: KOTLER, PMarketing.s. 387.

Na trzich jsou spéebiteli nabizeny celéady produki, které se od sebe vige méns
odliSuji mznymi atributy. Tyto vlastnosti pak v3echny &asré pisobi na rozhodnuti
spotebitele ke koupi. Mezi faktory, které mohou byt laélem diferenciace produktu, piatySe

uvedené charakteristiky vlastniho produktu.

Kvalita produktuje komplexni kategorie, ktera ob&cnai schopnost plnit své funkce.
Kotler”® definuje kvalitu jako absenci ka#'. Z vy3e uvedeného vyplyva, Ze kvalita je jednim z
hlavnich fakto@i majicich vliv na hodnotu a spokojenost zakazrikaalitu I1ze rozlozit do dvou
dimenzi. Prvni dimenzi tvd Grovei kvality. Tu neiime dle toho, jak je vnimana kupujicim.
Zahrnuje celkovou spolehlivost, trvanlivostepnost, snadné ovladani a dalSi atributyiocané
zakazniky. Vedle Urovnje treba dbat na konzistentnost, ktera Zaje, Ze vyrobek odpovida

uréitému standardu.

2 KOTLER, P.Moderni marketings. 623.
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DalSim faktorem diferenciace jsoudigavnéfunkce vyrobkuTyto funkce slouzi jako
acinna metoda konkurence. Na c¢atku stoji holy produkt, ktery je damvan a tim i
zatraktivhovan, o uité funkce. Ale jako u vSehogeoo navic si vyZzaduje i naklady navic. Proto
je ttreba u novych funkci sledovat i naklady pro funkcdade pak to, jaké majitrfglavné funkce

hodnotu pro zakaznika.

»Design produktu fve zabezp# vyssi funknost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti
a zvysit jeho estetickou hodnotwlpmniva se Forét Designneni tedy jen povrchni zaleZitosti,
naopak je zagten jak na viSi stylovou stranku produktu, tak na zvySeni jehos@snosti a
acinnosti. Kvalitni design je zarukou dosazeni koekwni vyhody na trhu, laka pozornost

verejnosti a zakaznika v neposledrniadt sniZzuje vyrobni naklady.

Mezi stZejni faktor diferenciactadimezna’ku. Kotler? ji definuje jako,nazev, termin,
znak, symbol, design nebo kombinagehto prvk, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce
vyrobku ¢i sluzby“. Ve wtSiné pripadi znaku povaZujeme za &tou znamku kvality.
Vyraznym zmgisobem niZze gispét ke zvySeni hodnoty vyrobku. VyuZiti zfek je prospsné
tedy olgma stranam dodavateh ale i zakaznikm. Dodavatelm zarwuje pouziti znéky pravni
ochranu proti zneuziti konkurenci, umozni ziskstoji klientelu a v neposledfdd napomaha i
segmentaci trhu. Zakaznikovi ztka usnadni nakup, upozorni na nové produkty a riapov
kvalit¢ pozadovaného produktu.

Hojn¢ vyuzivana forma odliSeni produktu je originafiial. Baleni se tyka vSech aktivit
spojenych s navrhem a vyrobou abél piepravnich nadob pro vyrobky. Zahrnuje primarni obal
produktu, sekundarni obal, kterého se po pouzavizhe a pepravni baleni, které je nutné pro
skladovani a expedici. Nejvyznamdi soutasti stale &stava obal, jehoz vyznam v poslednich
letech neustale roste. Tempo W obah se v dnesni d@bpohybuje okolo 2 az 3 letiiRemz
z&kladni funkce obalutstavaji stale stejné. Obal mé&egdevSim chranit vyrobek, informovat
spotebitele o sloZzeni produktu, hmotnosti produktu, drmmsti pro dti apod. Obal pIni ale i

funkci rozliSovaci &im dal vice i funkci propadai.

Zivotni cyklus produktu

| takova \c jako je produkt ma sy Zivotni cyklus. V tomto fipact si pod timto pedstavme
dobu, po kterou je produkt schopen udrZzet se na #h gijatelnych podminek. Obeén

rozliSujemectyti stadia vyvoje produktu,igemz kazdé z nich se vyznhge specifickymi naroky

2L FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 95.
2 KOTLER, P.Moderni marketings. 626.
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a skyta #zné moznosti. Dle Kotlefa jde o ,vyvoj trzeb a ziskovosti produktu vipehu jeho
Zivota“ a rozliSujepét charakteristickych fazivyvoj produktu, uvedeni na trhyst, zralost a

Upadek Grafické znazorni predstavuje schéma 3.

Schémak. 3: Zivotni cyklus produktu

A ’
Prodej | Zavedeni Rust Zralost Upadek

a zisk /’\ wq
/
il W™

Pramen: FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, T. Matkey: Zaklady a principy, s. 96.

Zisk

Cas’

Na samém pgatku jakéhokoli Zivotniho cyklu musi stat vzdgjaky napad, myslenka
néceho, co se bude vyvijetdase a co nam ma v budoucniinpst zisk. V naSemifpact tedy
tato p@ateni faze vznika a uplatije se spolu s ideou nového produktu. V této chpalinik

nema jedt zadné trzby a invegti naklady rostou.

Faze, ve které je novy produkt popniegstaven i@jnosti, se nazyvavedeni na trh
Vyrobek se zé&ina distribuovat a je nabidnut ke koupi. Toto siadiginasi pordrné znanou
miru rizika. Vzhledem k tomu, Ze spelbitelé vyrobek stale neznajijijmy z prodeje jsou nizké
a zisk je nulovy. Forét uvadi hned &kolik pricin pomalého dstu objemu prodeje novych
vyrobki. Pati mezi i€ nedostaténa propagace, ale i neochota zakakrrkenit své nakupnéi
spotebitelské zvyklosti. S novym vyrobkem mohou byt jepg i technické problémy,
v neposlednfack tim problémentasto byva nei/éra spotebiteli v novy produkt.

Pokud ale produktigkona vySe uvedené problémy, dostava séade ristu ktera je
charakteristicka rostoucimi trzbami avebdu uspokojeni péeb zakaznika a rozhodnuti o koupi.
Vyrobek je jiz na trhu uchycen a nyni musime sleddwnkuretni vyrobky, které by mohly

nasi fstovou fazi ohrozit.

3 KOTLER, P.Moderni marketings. 687.
2 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 97.
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Vyrobek je nyni na trhu pt akceptovan, tudiz ani objem prodeje a trzeb iSES p
nentni. Firma dosahuje zisku. Pro udrzenifaei zralostiptichazeji naradu zfisoby inovace
produktu a zrny v marketingovém mixu tak, aby produkiistal stale pro zékaznika co

nejatraktivigjsi.

Diive ¢i pozcji dojde k poklesu trzeb a ochabnuti zajmu zékazwiklany produkt. Tuto
nevyhnutelnowast zivotniho cyklu produktu ozéieme zd&azi upadku Friciny se fizni, mize
jit o technologicky pokrok, zémy v chovani spégébitele, pipadré silnou konkurenci.
.Poklesne-li jiz objem prodeje o 25-30 %, je vhodrééit se rozhodovat o tom, zda podnik

produkt rychle vyproda nebo zda jej zcela stahtta, doporwuje Foref®.
2.2.2 Cena

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery geoem gijmu. VSechny ostatni slozky
znamenaji pro podnik naklady. Je také slozkou Hiéxi, Ize ji relativie snadno rénit a to v
kratkém c¢asovém obdobi. Ba by byt stanovovana s ohledem na ostatni nastroje
marketingového mixu a &a by byt gizpisobovana pibéhu Zivotniho cyklu vyrobku. Cena je
podle Kotlerd® ,pereZni castka @tovana za vyrobek nebo sluzbwipadre souhrn vsech

hodnot, které zékaznici v¢m za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobkworszby".

Protoze rozhodovani v oblasti cenové politiky jesamni, milo by mu Fedchazet
provedeni celého spektra analf2o dikladném vyhodnoceni podrobnych a aktualnich analyz
piichazi nafadu stanoventenovych cil firmy. Ty jsou utovany s ohledem na cile celého
podniku. Mohou se tykat ziskovosti a stabilizacenfi, mohou byt orientovany na objem,

ziskani podilu na trhu, maximalizaci trzetipadre i na image kvality, hodnoty.

Poté co jsou stanoveny cile, je nutné&twsi strategie jejich dosazeniiitem lze pouzit pt
zakladnich typ cenovych strategiiPrvni z nich je zaloZzena nAskavani novych zakaziik
Podnik se snazi oslovit svoji nabidkou zcela nqaiisbitele nebo i takové spebitele, kiéi
doposud vyuZivali nabidek konkurgrich. Podniky se mohou sotedit bul’ na vSechny
zékazniky, nebo, a tato varianta je mnohem freloxent|Si, se zarduji pouze na vybrany
segment trhu, ktery pak obsluhuji. Cilem dalSitegi@ je sizvolené zakazniky udrzdéist
objemu prodanych vyrobkexistujicim zakaznikn reprezentuje dalSi moznou cenovou strategii.
O reco odliSnou formou je situace, kdy se podnik szagsit objem prodeje komplemigrikteré
dophiuji jim nabizeny produkt. V neposledai do skupiny cenovych strategii fida, kterd si

% FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 98.
% KOTLER, P.Moderni marketings. 749.
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za cil kladepresun zakaznikk substituim tedy k takovym produkim, které jsou schopny pro
své podobné vlastnosti plnit tutéz nebo obdobndtepa zakaznika.

Pri vytvaieni ceny jeieba dbat na to, Ze vychodiskem je cena cenikovikyariznym
srazkam, firazkam, rabdim, darkim, bezplatnym sluzbam a slevam se z ni teprve flgrmu
konena cena prodejni. Realizace koné ceny sp&iva ve vollg a provedenimetody tvorby
ceny V sowasnosti mizeme rozliSit metody tvorby ceny podle toho, zdarmsentuji na naklady,
na poptavku, na ceny, jaké stanovi konkureticema uzitek a hodnotu produktu vnimané
z pohledu zakaznika.

Nékladova metodaatki k nejhojrEji vyuzivanym metodam stanoveni ceny. Je popularni
pro relativni snadnost a dostupnost podkladovychjiidro vypd@et. Tato metoda vychazi z
kalkulace vlastnich nakladha jednotku, ke které si podniki¢ie procentualniirazku v utité
vysi. Jako nevyhodu uvadi Kotférfakt, Ze ignoruje poptavku a ceny konkurence. dtato

metoda pravépodobré nepovede k nejlepsi o&n

Vychodiskempoptavkové metodje spotebitel a to, jakou hodnotufipoudi danému
zbozi, nikoli naklady. V zasadlati, Ze pokud je vysoka poptavka, bude vysateéna. Pokud je

poptavka nizka, znamena i nizkou cenu produktu.

Z nazvu dalSi metodstanoveni cen na zakladen konkurenceyplyva, ze hlavni roli
stanoveni ceny zde hraje konkurence a ji stanoeeng. Zakladnim igdpokladem musi byt
fakt, Ze vyrobek je srovnatelny s vyrobkem konkgeenPak lze cenu stanovit s ohledem na
vedouciho konkurenta na trhu. Cena se dale koridjejeozdilné poptavkoveé situace, nakiad

kapacit.

V ramci marketingu jsou stanovenyarketingoveé cilgjichz chce firma na cilovém trhu
dosahnout. kkdy firmy vyuZzivaji tyto cile jako zaklad pro tvartsvych cen. Obeémplati, Ze
¢im je cil jednoznénéjsi, tim snazsSi je jeho pini. Cile se mohoudenit. Pokud se firma
orientuje na feziti, pak obvykle cenu sniZzuje. Firma aléz® chtit maximalizovatdiny zisk, to
vyZzaduje znalost poptavkové a nakladovieky. Dale mize chtit maximalizovatdiné gijmy,

v tomto @ipad je zavisla na znalosti poptavkovévky. Jejim cilem nmiZze byt i maximalizace
obratu, tzn. firma se bude snazit o co nejvys&epprodanych vyrohk Tyto cile se stavaji
vychodiskem pro stanoveni ceny produktu. Jedninhtiznaize byt i maximalizace vyuziti trhu

tzv. ,sbirani smetany na trhu*, ktera stavi na prira zavedeni vysokych cen.

" KOTLER, P.Moderni marketings. 767.

31



Ceny se mohou stanovovat alea zaklad vnimané hodnoty zakaznike&&zejni roli v
tomto gipack pirebira spatbitel. Podnik musi nugnznat psychiku zakaznik Zaklad totiz tvei
hodnota a to, jak je vnimana zakaznikem. Tato naetogré vyuziva necenovych nastiiok
ovlivnéni zakaznika. Firma by &a hned zp&atku analyzovat, kolik jsou zakaznici maxintaln

ochotni zaplatit, jaky bude obraiti péchto cenach a zda budébec mozn4 realizace.

Na stanoveni kor@é ceny ma vliv cel&ada faktoh a domnivam se, Ze jg¢eba
postupovat komplexfji a vyuzit kombinace vySe zminych metod k dosazeni idealni ceny,
ktera bude vyhovujici @ma stranam, podniku i sgebiteli.

2.2.3 Distribuce

e

Jednim z nejilezit¢jSich rozhodnuti podniku je, jak dany produkésunout z mista vzniku do
mista uéeni tedy az ke spiabiteli. V zasadl Ize za smysl distribuce povazovat poskytnuti

pozadovaného produktiisluzby ve spravném mnoZzstvi, na spravnéméaiste spravnénsiase.

Stejre jako u rozhodnuti tykajicich se ceny produktu je distribuce iteba, aby podnik
proved| na z&tku rékolik analyz, které povedou k rozhodnuti, jakouritigicni strategii a jaky
distribwni kandl zvolit. Podnik stegnjako cely marketing je zaffen na zakaznika, proto je
nutné v prvnifacd ziskat informace o zakaznikovi. Rozhodujici jeradukt a jeho vlastnosti
jako nap. trvanlivost, méda nebo velikost. Podnikové cileharakteristiky podniku hraji také
svoji roli pi volbeé distribuiniho kandlu. V neposledid je treba zandtit se na prosedniky a
stéle rostouci vliv ekonomického, kulturniho, sbtdido a mnoha dalSich okolnich priesti.
Tito vSichni jsou sotasti marketingovéhdetzce. Na jehoZz jedné strarstoji firmy, které
dodavaji prosedky nutné k vyrob produktu. Druhou stranu tiiodistribwini cesty srtujici k

zékaznikovi.

VSechny distribtni cesty maji spot®mé to, Zze na zatku stoji producenti a na konci
spotebitelé. Pak se jedna distribuci pimou Casto se stava, ze mezintito dwma konci
operuji mezilanky tzv. zprosedkovatelé. Tito sefpmo nepodileji na vyraba uZiti zboZzi.
VétSinou jsou to maloobchody a velkoobchody. V tomttpact jde o nepimou distribuci
Neptima distribéni cesta Mze obsahovat jednu, évtti i vice Urovni. Pro fehlednost uvadim

schéma. 4.
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Schémaé. 4: Marketingova cesta spatebniho zbozi

Uroveii O: [Vyrobce -
Uroveii 1: [Vyrobce —  |Maloobcholl — [Spotebite)
Uroveii 2: Vyrobce — |Velkoobchogl —  |Maloobchod — |Spotebite]

Uroveii 3: Vyrobce — [Velkoobchofi —  |Zprostedkovatdl —  |Maloobchofi — [Spotebite|

Pramen: KOTLER, PMarketing management (12. vydars)512. Upraveno autorkou.

Volba typu distribdni cesty v podstaturci zpasob, jimZ se bude uskgt®vat nabidka a
prodej zbozi. Rozhodnuti je zavislé na fitrinsituaci a moznostech podniku, na jeho &&ch
a cilech. B kone:ném rozhodovani Ize vyuZigkolika strategfi®. Tzv. intenzivni strategiese
tyka kEZnych spatebnich vyrobk. Jejim cilem je dostat produkty do co réfiho pd&tu
obchodi riznych druli. Muze jit o malé obakdky a trafiky, potravinovéetizce, ale i o velké
supermarkety a hypermarket§elektivni strategiese pouZziva pro distribuci specialnich a
pramyslovych vyrobk. Zbozi je nabizeno jen v omezenémitpoprodejnich mist, avSak je
kladen znany diraz na pisluSnou image odpovidajici vyrobkiExkluzivni strategie jak
napovida sam nazev, zahrnuje jen luxusni vyrobkyS&na pozornost jeémovana image
produktu a jeho psychologickémigmbeni na zdkaznika. Cenaschto produki je samozejmeé
vysSi.

Distribucni strategie je zalezitosti dlouhodobou. skterych gipadech si na ni dokonce
podnik miZze vybudovat svoji image. Zaravese domnivam, Ze vhodna volba disttibucesty
znamena pro firmu uSeni mnoha naklad USetené prosedky pak podnik rize dale

investovati jinak vyuzit ve swj prosgch.
2.2.4 Komunikace

Synonymem komunikace je propagace. Komunikace jét ogelice dilezitou sowgasti
marketingového mixu, ¢kdy dokonce byva ozgavana jako komunikai mix. Komunik&ni
mix vyuZiva specifické nastrdje jako jsoureklama, osobni prodej, podpora prodeje, Public
relations a gimy marketing Teoretikové jako Wohe, Kotler, De Pelsmacker, &esua Van den

Bergh se shoduji na tom, Ze firma by se v oblastninikace nila zabyvat nejen tim, jakymi

8 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 111.
? KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhg, 124.
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nastroji chce komunikovat, ale i co a jakymi kanédhce komunikovat a kolik na jednotlivé

druhy komunikace vynalozit.

Vznik komunikace je podmém existenciodesilatelea prijemce Ti ke komunikaci
uzivaji sdleni a média. Procesy, které séhém komunikace realizuji, nesou tyto nazvy:
kodovanj dekdédovaniodezvaa zpetna vazbapricemz na 8 pasobikomunikani Sum

Prvnim krokem komunikatora procesu komunikacge ucrit, jakému publiku resp.
potencialnimu zakaznikovi je &dni ukeno. Cilové publikum ovlituje cely charakter steni,
co bude séleno, jak, kdy, kde a kym. Druhy krok zahrnuje osalfaze fipravenosti k nakupu,
ve které se sptmbitel nachdzi a daleédomi toho, kam chci stenim spotebitele dostat.
Piiprava samotného &éni by pak nila probihat tak, aby ziskalo pozornost, vzbudilohto a
vyvolalo zajem. Nyni zbyva vybrat komuntd kanaly, které se obetmozliSuji na osobni a
neosobni. Mezi osobrtadime komunikaci tua v tvér, proslovy k publiku, telefonické hovory
nebo postovni kontakt. Neosobni komugikakanaly zahrnuji média, atmosféru a akci. Po
zvoleni média nasleduje faze ziskanitap vazby, to jaky o scEleni efekt. NeménduleZitou
souasti je stanoveni rozpm vyuzitého na komunikai mix a nasledhjeho rozdleni mezi

komunika&ni nastroje.

Tento cely proces Ize shrnout podle Foreta do ,.5M*:

* mission — poslani,

* message — sténi,

* media — pouzitd média,
* money — penize,

e measurement - &eni vysledk.

Mezi strategie vyuzivané v propagaciipatrategiePush (tlaku) aPull (tahu). Prvni z
nich k protl&eni zbozi ke spébiteli vyuziva zejména podporu prodeje nebo ospbodej —
viz schéma:. 5. V praxi vyuZivaji strategii tlaku spiSe velké, trhu zavedené a kapitatosilné,
¢asto nadnarodni firmy. Druhd strategie sazi namekla publicitu ve stbvacich progtdcich,
jez vyvolavaji zajem zakaznikktei se poptavaji po produktu u maloobchodnikviz schéma

¢. 6. Oke propagaéni strategie jsou krajnimi variantami. V praxicsesto prolinaji a kombinuiji.
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Schém: €. 5: Push strateqit

Producer > Distributol > 7akaznil

Pramen: FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, T. Matkey: Zaklady a principy, s. 118.

Schémaé. 6: Pull strateqie

Producer < Distributoi <—= Zéakaznil

ﬂ — Iﬁ

Pramen: FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, T. Matkey: Zaklady a principy, s. 118.

V literature se setkhvame s mnohyenénim reklamnich nastrdj Podrobny, i kdyZ jist
ne koneény, vycet jednotlivychnastroji komunika@niho mixua jejich moznych konkrétnich

podob ukazuje tabulka 3.

Nyni se budu zabyvat jednotlivymi nastroji komurikéno mixu podrobgi. Jednu
z nejdileZitgjsich sloZzek onoho mixu tvbreklama Rada pro reklanid definuje reklamu jako
.proces kometni komunikace, provady za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjekteloo ne
jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehéglem je poskytnout spebiteli informace o
zbozi a sluzbach a i@dnnostech a projektech charitativni povahyitém se jedna o informace
Sirené prostednictvim komunikaich meédii, kterymi se rozumi televize, rozhlassiceo
audiovizualnich d, periodicky tisk a neperiodické publikace, doprayprostedky, plakaty a

letaky, jakoZz i dalSi komunikai prostedky umozujici penos informaci*.

Reklama tedy fedstavuje formu jednostranné komunikace podnikzagaznikem, ktera
probih& progednictvim véejné scElovacich prosedki a je toc¢innost cilena. Cile reklamy se
mohou fiznit. Mezi zékladnitadime cilé&" informativni, fes\édcovaci a pipominaci.Cile
informativni jejichz hlavnim Gelem je vyvolat zajem a poptavku zakaznglo daném produktu,
informuji o novém produktu a jeho vlastnoste&lieswdcovaci reklama se snazi zakaznika
nalakat ke koupi pravonoho produktu, ktery inzeruje.celem reklamypripominacije udrzet
v powdomi zdkaznika pr&wmnas produkt tak, aby mu zakaznik zachowahest. Reklama G¥ze
podporovat bd konkrétni vyrobek, v tomtoffpact pak mluvime o reklaghvyrobkové nebo u

téch firem, které se nemohou odliSit vyrobkem, je &@mma na budovani image podniku.

%0 FORET, M.; et alMarketing,s. 133.
31 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikem139.
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V druhém pipac se jedna o reklamu institucionalni. Dle mého nazjer reklama jednim
Z neji&inngjSich néastraj, kterymi Ize ovliviovat kupni rozhodnuti zakaznika a dostat se do jeho

povwdomi. Proto si myslim, Ze by v Zzadnénppad podnikatel ner@ funkci reklamy podcenit.

Osobni prodejle povaZzovan za jeden z nejefekdjgich nastraj komunika&niho mixu a
hojr¢ je vyuzivan v situacich, kdy chce podnikmit zakEhlé stereotypy, zvyklosti sp@bitel,
ale i jejich preference. Jehgianost spoiva v osobnim kontaktu prodejce se zakaznikenii kte
spolu jednaji jako partiie Prodejce osolinceli reakcim zékaznika, ihned poskytuje odjabv
na gipadné otazky a je schopen zékaznikovi vyjitigshoznou Upravou, vylepSenim produktu.
Jako nevyhodu udéava Foteznans omezeny rozsah osobniho prodeje, vysoké nékladms
spojené, nemoznost kontroly prodegjejich prezentovaného&eni.

Podporu prodejdze definovat jako soubor kratkodobych pétdn které jsou zagteny
na urychleni prodeje. eme mluvit i o cileném obdarovani zakaznikrodejé& a dalSich
klicovych skupin. Podpora prodeje se 2ame na ti zakladni kléové skupiny: na zakazniky,
obchodni organizace a obchodni persondl. Rrdisy hojré vyuZivané k ovlivani prvni skupiny
jsou zejména vzorky produktu davané zdarma na &k, kupony, prémie, odmy za
vérnost zéakaznika, satte a vyherni loterie, rabaty a v neposle#imik i konani vystav a
veletrhi, které zakaznikovi umozni ziskat informace o viastech ale i cénpozadovaného
produktu. Podpora prodeje v maloobchodech a veldfoatbech ma formu kupnich slev, slev u
opakovanych odiyi, udlovani certifikadfi a realizace Skoleni. Obchodni personal @y byt
motivovan k vySSim vykaim a wtSimu objemu prodeje formou Skoleni, ziskavaniifdeata a
poradani soutZi pro personal.

Public relations (PR)neboli vztahy s v@jnosti, pedstavuji takoveé ysobeni podniku, jehoz
hlavni (telem je vytvéet a upetiovat pozitivni vztahy s kibvymi skupinami viéejnosti. Mezi
tyto pati nag. zanestnanci podniku, sdovaci prostedky, majitelé, akciorfg dodavatelé a
dalsi. Je nutné, aby subjekty Public relations ahispaly utitou mirou divéryhodnosti,
prostednictvim niZ ziskavaji vliv na ¥ejnost. Mezi nastroje PR byvajékdy fazenylobbovani
a sponzoring,Zakladem lobovani je poskytovani pravdivych, avBaky malo dostupnycli
znamych odbornych informaein, ktef v prislusné oblasti rozhoduji“mini Foret a kolektit?.
Sponzoring lze povazovat za podnikatelskou aktj\ktara je provatha cileg. Jde o vzajemny

obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, ve kter§asie definovana sluzba a protisluzba.

32 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikem159.
% FORET, M.; et alMarketing,s. 137.
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Sluzbou v tomto fipact mize byt zlepSeni image podnikuvyrobku, protisluzbou pak finani
nebo materialni podpora.

Forma marketingové komunikace jakoupg&my marketing pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vyt¥éni nefitelné odezvy v jakémkoli mist Nabidka si vyhleda
zakaznika a ijde az k ®mu, tudiz jiz neexistuje pt#ba zakaznika chodit na trhrifay

marketing zahrnuj&atalogovy marketingzasilkovy prodejtelemarketingelektronicky prodej

adresné posStovni zasilkglirect mail) neadresné postovni zasilky

Tabulka €. 3: Priklady riznych propagahnich nastroji

Reklama Podpora prodeje| Public relations Prodequ Primy marketing
personal
Inzeréaty v tisku | Soutze, hry, Tiskova Prodejni Katalogy
a reklamy sazky a loterie komuniké prezentace
v audioviz.
médiich
Baleni — vgjSi | Odmeny a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni poStou
Vkladana Vzorky Seminée Pobidkové Telemarketing
scleni do programy
jednotl. baleni
Filmy Veletrhy a Vyro¢ni zpravy Vzorky Elektronické nakup
prodejni vystavy
BroZury a Exponaty Pispevky na Veletrhy a Televizni ndkupy
prirucky dobrainnost prodejni vystavy
Plakaty a letAdky | Prezentace Sponzorské dary Fepadta
Adreséde Kupony Publikace Elektronicka postal
Opakované Rabaty Spol&enské Hlasova posta
inzeraty vztahy
Billboardy Uwry na nizky | Lobbyistické
arok aktivity
Reklamni napisy, Zabavni akce N&esia projevy
vlastni identity
Reklamni Slevy na Podnikové
scleni v mist protiodlery casopisy
nakupu
Audiovizualni Programy Verejné akce
materialy trvalych nakug
Symboly a loga
Videokazety

Pramen: KOTLER, PMarketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhg. 125
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3  PRIPADOVA STUDIE - MARKETINGOVE STRATEGICKE
PLANOVANI VE FIRM E OPTIK OTAVA

Realizaci praktick&asti jsem volila formou ifjpadové studie. V této nejprvéeplstavim firmu
Optik Otava, jeji vnitni organizaci aiedntt podnikani. Formuluji poslani firmy a ve spoluprac
s majitelem firmy navrhnu jeji cile do budoucna.ckgdiskem této ifpadové studie budou
teoretické poznatky o marketingovém planovaniedphozicasti. Na jejich zaklad provedu
nutné analyzy, stanovim marketingové cile a stratesiedované firmy, @im cilového
zakaznika a fiedevSim sestavim marketingovy mix pra@ityr produkt nabizeny firmou Optik
Otava. V zaeru pak pedlozim své navrhy a dop@eni tykajici se jednotlivych slozek

marketingového mixu.

Predstaveni podniku

Firmu Optik Otava zaloZil pan Miloslav Otavaind optik a optometrista, vibznu roku 1991.
Stala se tak prvni zprivatizovanownd optikou v byvaléCSFR. Z pravniho hlediska se jednéa o

volnou zZivnost.

O¢ni optika od svého gatku sidli v Boskovicich. Od roku vzniku doslo &alikerému
rozSieni firmy v ramci celého regionu. V roce 1992 viai&ni optika v Blansku, firma vyhrala
vybéroveé fizeni na volné prostory ¢sta, ze kterych majitel vybudoval novou prodejnu.ode
1993 pokraovalo rozdieni ve ngst Letovice. Zde se jednalo o klasicky pronajem. @ ro
pozdsji vyhrala firma vylgrovétizeni na odkoupeni nemovitosti na ridthve Svitavach, kde po
ro¢ni rekonstrukci vzniklo optické centrundetrg o¢ni ordinace. V témze roce doslo k pronajmu
prostor na poliklinice v Kiimi, kde se pod#o po dalSich dvou letech ve velké privatizackais
nemovitost, kam firma tuto stavajici optikiepthovala a no¥ vybudovala ordinaci pro Iéka a
prostory uéené k aplikaci kontaktnichiocek. Roku 1996 se roz#ia sit’ optik o @&ni optiku
v Moravské Febové a v nasledujicim roce o optikdeské Febové. Si optik byla naprosto
cilewkdome budovana na ose hlavniho tahu silnice R43 Brnuita®/ z divodu minimalizace

nakladi spojenych s provozovanim a servisni obslukohto optik.

V roce 2000 byla firma jiz natolik silna, Ze diirpo v centru svého matkého nista
Boskovice vybudovala vlastni nemovitost, ve kteoéllp nejmoder§Sich neritek na prostor a
vybaveni vzniklo vlastni ekonomické a logistickénitam firmy a taktéZz nova prodejna

vybavend ordinaciamiho I1ékde a mistnosti pro aplikaci kontaktnigdtek.
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V této dolg firma jizZ neuvaZovala o dalSi expanzi, pouze i zdokonalit logistiku
fizeni a z&sobovani firmy a snazila se udrzet svég¢ \dol jiz velmi dobré, ekonomické
vysledky. V roce 2008ijEla velice zajimava nabidka odnd opticky odchazejici doithodu na
odkoupeni jeji optické firmy ve &8t Brné. Po kratkém zhodnoceni situace pan Otava firmu

odkoupil v feznu 2008. Nazev firmy tedy v dnesni dalese jiz 9 dnich optik.

Organiza’ni strukturave firmé je pevié dana. Vcele celé spolmosti stoji majitel, oni
optik a optometrista, pan Miloslav Otava. Ten p&deiprezentuje navenek, stara se o jeho chod
a veSkerowinnost s timto spojenou. Jeho osobnost udava sgemif podnikovou filosofii,
vtiskuje ji osobitost a tim se podili na U@ a fungovani podniku jako celku. Ekonomicky
usek zahrnujici veSkerou administrativiihnost obstarava jedna osoba k tomuto &pena.
Jednou roné ve firmé probihd odborh provedeny audit. Celkem firma zastnava 23
zamestnand. Kazda z prodejen ma minimélnlva zanistnance, z toho jeden ma vzdy status
vedouciho. Vedouci prodejny je pggn majitelem k vykonavani tétinnosti. Pracovni naplini
vedouciho jednotlivychanich optik je obstarat chodtmi optiky, dohliZzet na zagstnance jemu
podiizené a dalgiinnosti odpovidajici této pozici.

Paateini sortimenttvorily dioptrické bryle, slunéni bryle, optické poriicky (pouzdra na
bryle, sarky, uterky, cistici spreje), plavecké, lyEské bryle, bryle pro sport. i optika
zarovei nabizelasluzbyv podol zhotoveni bryli, menSich Gprav a celkového pogrote
servisu. ProtoZedni optika pati mezi dynamicky se rozvijejici obor zavisly naheclogickém
a lekaském pokroku, s postupetasu bylo mozné sortiment roiiMezi now nabizené zbozi
piibyly dalekohledy, lupy, buzoly, meteo stanice, lksado @i a hlavié kontaktni¢ocky, s nimiz
je spojend nabidka aplikace kontaktnéckiek. Dale pak roztoky na kontakt®dcky, kapky do
oci, pouzdra na kontaktrtiocky a dalSi. Sluzby se rofy o vySeteni a ndieni zraku odborh

vySkolenym personalem.
3.1 Situani analyza jako vychodisko marketingového planu fimy
Poslani firmy

Poslani firmylze formulovat takto;Jsme moderni spoi@ost nabizejici komplexni sluzby v
oblasti @ni optiky, od vySéeni a néreni zraku az po zhotoveni bryli n&pi. To vSe provamé

na technologiich Spkové kvalityNaSi hlavni prioritou je spokojenost vSech zékaizhik
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Stanoveni ci

Z vySe uvedeného poslani iigpo vyplyvaji i cile firmy Optik Otava. Existuji it skupiny
v oblasti citi, na které se firma soustli. V prvnitac to jsou zakaznici. Zakaznici sigpi ziskat
sluzbu za cenavprijatelnych podminek s pokud moZzno co nejvy&fdanou hodnotou. Druhou
skupinu tvai zanestnanci, kt& pokud jsou sprawnmotivovani, by mili mit za cil ekonomickou
prosperitu podniku. Ta by jim &a zajistit Fijmy v dostatén¢ vysoké vysi. Zarove jednim z
jejich cili je vykonavat praci, kterd je uspokojujeteli skupinu zastupuje majitel firmy. Cile
majitele jsou #ejmé. Prvni z nich je dostétey piijem z podnikéni, dale pak vybudovéani a
udrZeni dobrého jména firmy a mnoho dalSich. Abyimbyt spireény cile majitele, je zapibi
splreni cili zanestnand, ktei jsou nezbytni pro spravné fungovani podniku. A/ afwohli
zanestnanci wibec vykonavat svoji pracoviinnost, je nutna existence zakaznijejich zajem
na ziskani sluzbyi produktu. Z toho vyplyva, Ze v hierarchiiibodniku na prvnim miststoji
cile zakaznik, poté zamsstnané a nakonec cile majitele. AvSak podnik neméa exkci
vyjadieny své cile. Po konzultaci s majitelem firmy nanrts ohledem na s@asnou situaci

podniku nasledujici dlouhodobé a kratkodobé cile:

Dlouhodobé cile:

» duraz na kvalitu zbozi a sluzeb,

* vyuZziti nejmodergjSich technologii (stroje a #aeni),
* budovani a udrZzeni image firmy,

* minimalni fluktuace zagstnand,

e vzcklavani a proSkolovani zasstnand, ziskavani kreditnich bdéd(vyZzadované
akreditaci),

» ziskani wd¢iho postaveni na trhu € optikou v daném regionu,

e udrZeni pofipadt navySeni obratu firmy (v zavislosti na aktualhiiaci).

Kratkodobé cile:

e vzcklavani zamistnand (jazykové kurzy pro zasstnance),

* (cast na mezinarodnich konferencich (Opta wBrWMido v Milang, Silmo

v P&izi, Mnichov, Kolin).
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Swot analyza

Tabulka €. 4: Matice SWOT

VNITRNI PODMINKY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalifikované pracovni sila,

schopnost individualni Gpravy zakazek,
propojeni se sftovym dodavatelem,
vyuzivani Spikové technologie,

image firmy,

vétSina prostor wenych k podnikani ve

vlastnictvi firmy,
pracovni moralka,
snadna kontrola,

duraz na kvalitu.

neochota pracovni sily se zdokonalovg
pruzreé se gizpusobovat minicim se
okolnostem,

omezena zastupitelnost funkci ve fém
nedostaténa vyuzivani péitacové sit

v podniku,

neexistence samostatného

marketingového Utvaru.

stoupajici naroky na véai,

stoupajici naroky na kvalitu a zfia

vyrobku,

s s~

technicky pokrok zajidjici SirSi nabidku

a nmizné moznosti korekce zraku,

neinformovanost potencialnich nosiiel

kontaktnichgocek.

rostouci péet ainich optik,
cenova regulace ministerstva financi,

liberalizace odbytovych kana(nag.

prodejcocek, bryli na internetu),
pritomnost silnyctretézca,
reforma ve zdravotnictvi,
refralk¢ni chirurgie,

dokonalé plagiaty z Asie,

zvySeni DPH z 5 % na 9 % u zdravotni
prostedki.

PRILEZITOSTI

HROzBY

VNEJSI PODMINKY

Pramen: Zpracovano autorkou.
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Analyza trhu

Analyza trhu tvéi vychodisko moji prace, proto jsem jifadila jako sotast prvni kapitoly
nazvané Uvod do problematiky. Nyni nebudu opakanfirmace ziskané z této analyzy, ale
zdaraznim ty, které jsou &tejni pro @ni optiku Otava a hraji vyznamnou rolii pvolbé
produktu a néslednpii sestavovani marketingového mixu. Mezi tytorpéakt, Ze trh s éni
optikou roste. Nejvice zadanym zbozim jsou brylobéuby, zejména kovové. Roste i reklama
v oboru. V oblasti zasobovani trhu jsou absdlutdominantni nej#Si velkoobchodni
distributai. Zarovei se néni cesky zmisob mysleniCesky spatebitel je nyni ochoten za bryle
zaplatit pimérné 2500 K, piicemZ na jednu osobuQeské republice se pita s 1,3 az 1,5
obrowky. Sili trend vlastnit vice neZ jedny bryle. Zak&z projevuji zajem nosit zdkové a
kvalitni bryle.

V oboru @ni optiky panuje velmi silna konkurence. Ta jegnmetem mého zkoumani

v nasledujictasti.
Analyza konkurence

Cely obor @ni optiky se nachazi v sidrkonkuregnim prostedi. Na trhu nyni existuje na 1200
ocnich optik. Aby byla firma Optik Otava konkurenckespna, musi zahrnout do svého pole

zajmu konkurenci v oboru, poznat ji, odhalit jégitsny a tim ziskat vyhody pro sebe.

NejveétSi konkurenci na trhucaoi optiky vytvai velkéietzce. Z nichz negtSim ceskym
zastupcem je Focus optik. Focus optik viastni nacréch optik v celéeské republice, z toho
nejblize situovany fir pana Otavy jsou dy jedna v Usti nad Orlici a druha v BrrRani
obrat tohotoretézce ¢inil loni piiblizné 350 milioni Ké. Jeho poet zanstnand v té dok byl
asi 220. Hlavnim cileméthto podnik je dosahnout vhodnvolenymi prostedky a zejména
reklamou uteici z mass médii co n&jgiho podilu na trhu. Focus optik ma své prodejay v
vétSich méstech a vyuzivd ploch v obchodnich centrechis®ipenim ve velkych #&stech
souvisi nevyhody jako nestalost zakarnikemoznost vyti@ni osobniho vztahu zakaznik-
prodejce a s tim spojeny neosobfisfup, dale Spatna kontrola zé&stnand, neznalost majitél
velké rezijni ztraty. Navic porovname-li podil olarana jednoho za#éstnance ve Focus optik

s podilem obratu nami sledované firmy, fetelny velky rozdil.

V roce 2008 je &ekavan vstup na trhéhkterych dalSichietzch jako je na piklad
némecky Fielmann a francouzskgttzec Afflelou.
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V sowasnosti se hrozbou praird optiky stava internetovy prodej v optickém ohoru
Nejenze je mozné sii@s internet zakoupitizné optické poricky, slunéni bryle apod., ale
dokonce uz i speebitel, ktery ma refraini vadu, si pes internetovy obchod i#e objednat

dioptrické bryle nebo kontaktiocky.

Mimo konkurent na prvni pohlediejmych, je teba obratit pozornost km, ktgi nas
ohrozuji bezprogedré a mnohdy nenapadnFirma Optik Otava sidli jizZ od svého vzniku veoc
1992 v Boskovicich. Asi o deset let péjateviela svoji druhou a luxusni podai ve viastnich
prostordch na Masarykévnantsti, gicemz mvodni @&ni optika Zistdva stale v provozu.
Dlouhou dobu obstaravala g zrak boskovickych atani ale i spatebitele z okolnich vesnic
sama. Dalo by séici, Ze skoro negla konkurenci, byla Siroko daleko jedinodnd optikou.

V roce 1994 vznikla novacai optika, jejiz zakladatelkou je podnikatelka alBr. Tato oni
optika je situovana asi 500 metd centra résta, avSak iimo u autobusového nédrazi, kde se
kazdy den pohybuji stovky lidi. Za hlavni nevyhodavazuji, Ze optika je v podndjmu a
nepracuje v ni jeji majitel. Lze tedy vyvodit, Zerkrola nad zagstnanci bude slozitd. Podle
dostupnych informaci horni cenova hranice v probejiovych obrub v této optice se pohybuje
okolo 5000 K. O¢ni optika m& omezeny sortiment Zek. Jednim ze znamyclinbda je fakt,
Ze firma Otava ma sjednano vysadni zastoupeniclisgn&ek. Z tohoto usuzuji, Ze v této
prodejré neni ve ¥tSi mie obsluhovan segment, na ktery se gedsje Optik Otava. Posmne
nedavno s otéenim zdravotnického centra Hippokrates v Boskotidigla otevena nova éni
optika. Za nevyhodu na rozdil od prvni zerid optiky povaZzuji jeji lokaci. Nachazi se
v okrajovécasti nesta. Za velmi kratké obdobi jiz podruhé énila majitele a nyni se ¢ppo
dvounesicni pauze otevira. Optika je zcela nova, néaahbta a neni v p@domi lidi, proto by

bylo zkouméni dopadv tuto chvili gfectasné.

Blansko, kde firma fsobi také od roku 1992, je okresnimistem, proto i konkurence je
tu vysSi. Kromd ocnich optik pana Otavy se tu nachazeji dalSo&ni optiky. Konkuregni
optiky maji ogt neilis vyhodnou lokaci, nachazeji se na periferéista. D« z tchto prodejen
nemaji klasickou vylohu. Z tohotaidodu maji obtiz&Si dlohu @i upoutani zajmu zakaznika.
Zadny z majitel optik nebydli v Blansku ani jeho blizkém okolipfw je jejich osobni kontakt

se zakaznikem omezeny.

V Letovicich je situace z hlediska konkurence elizniva. Nejen Ze Optika Otava je
lokalizovdna pimo na ruSném nasti, ale je zarove jedinou @ni optikou vtomto

jihomoravském rste.
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Mésto Svitavy pat svoji rozlohou a ptiem obyvatel mezi gsta ¥tSi. Trh s oni
optikou tu obstaravaji celkemi subjekty, jednim z nich je mnou sledovana firrddechny fi
ocni optiky se nachazeji na rozlehlem r&th Jednou z vyhod Optiky Otava je délka jejiho
pusobeni ve s, nabidka Sirokého moderniho sortimentu a novyrigrteOstatni konkureimi

firmy zde vznikly az po roce 2000.

Podobna situace jako v Letovicich panuje i wiKu. Firma Optik Otava je tu jedinym

z&stupcem ve svém oboru.

Ceska Tebova je nisto v Pardubickém kraji, které méa na 17 000 obyvéi®mé pana
Otavy se o zdejSi klientelu starajiéddalSi @ni optiky. Optika Otava je tu uméita mimo
centrum, coz znesnadje situaci oproti konkurenci, jejiz prodejny jsaiimo na narssti. Optika

pana Otavy je tu nejkratSi dobu.

V Moravské TFebové je konkurentem jednaimd optika. Jeji nespornou vyhodou je
lokace v centru &sta. Prodejna nasi firmy je s@sti mistni polikliniky, kde pravidetrordinuje
ocni léka.

Zdaleka nejutSi konkurenci ma firma ve &t Brné. V Brn¢ existuje zhruba na 130
ocnich optik, a proto konkurence hrala vyznamnou rofbzhodovani majitele, zda se do
podnikani v tak velkém #st pustit. Rozhodnuti bylo kladné, ale jelikoz turfa zatim psobi
velice kratce, ziskavani informaci a mapovani koakce je stale probihajici proces.

Zavér z analyz

ProtoZe by bylo velice obtizné &so¥ nara@né vytvdit marketingovy mix pro veSkery
sortiment zbozi ve vSech prodejnach Optiky Otawahodla jsem se na zaktadiskanych
informaci o situaci na trhu, o 2Zmé chovani spdebitel a jejich pozadavcich, o konkurenci i o
vlastnich silnych a slabych strankach firmy, Z&tnsvoje zkoumani pouze na jeden produkt
v jedné pobdce firmy. Timto produktem jsoluxusni brylové obrubprodavané v prodefrocni
optiky v Boskovicich na Masarykéwnamesti. Tato ¢ni optika je matiskym sidlem firmy a ma
tu svoji kancelamajitel firmy. Myslim si, Ze jeji lokace a interigsou natolik reprezentativni, Ze
dokonale odpovidaji ptgbam prodeje luxusnich bryli. Domnivam se, Ze ¢ravtohoto

produktu ziskala firma konkuréni vyhodu na trhu scmi optikou v Boskovicich.
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Marketingové cile

Marketingové cile musi nwtmavazovat na cile podniku¢tginou vychazeji z finamich cili a
uréuji objem produkce pro dosazeni fidafch cifi. V souladu s timto uvadim po doméuv

s majitelem firmy tento cil:

e 12-14% naist v obratu firmy za rok

Marketingové strategie

Firma, jelikoz na trhu {sobi jiz fadu let, ma zalhnutou strategii, kterou realizuje a ktera se
oswdcila. Prvni z nich se nazyva tzv. focus strategyofiedirategietrzni orientacekdy se firma
orientuje jen na witou ¢ast trhu. Druhd strategie vyuzivana nasi firmostijategie diferenciace
produktu Podnik se soustdi na jedinénost utitych produkfi, ktera mu umoZzni ziskat

konkurergni vyhodu.

P¥i volb¢ strategie, kterd by byla nejan¢jSi v pgiipad® mnou zvoleného produktu, jsem
se rozhodla vyuzit kombinace obou vySe zZmych. Strategie trzni orientace vyZaduje
segmentaci trhu a volbu cilového zékaznika. Obojengnovano ®kolik odstavdé dale na této
strance. V fipact druhé strategie bylo rozhodnuto jiz na@iku, kdy jsem jako produkt zvolila

luxusni brylové obruby.

Segmentace trhu

Kdo je vlastg naSim zékaznikem? Vzhledem k velikosti firmy asedm jeji nabidky zboZi a
sluzeb v oboru éni optiky se sledovana firma zaraoje na fizné cilové skupiny zakazriik
S @ihlédnutim k situaci na trhu i optikou je tejmé, Ze se spbitelé stejt jako produkty
vyvijeji. Cesi jsoucim dale vice ochotni @bovat nemalé finami ¢astky na koupi bryli. Laicky
by se dalorici, Ze utraceji za bryléim dal vice. Tento trend k nanti§el podle odbornik
z ekonomicky rozvinutych zemi, kde j€Zné, Ze kazdyglovék ma vice nez jedny bryle. Lidé

z&inaji chapat bryle jako modni dopkna ne jako nutné zlo.ifffom cena pimérnych obrodek
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se pohybuje okolo 2500&K’. Dale uvadji, Ze na evropsky standard Byska republika mohla
dosahnout za 7 az 8 {2tz tchto informaci vychazimipstanoveni cilového trhu.

V souladu s nabizenym produktem firma zj silovy trh povaZuje ty zakazniky, kiie
podle evropskych treridsleduji gredevsim kvalitu, zriku a daji na celkovy esteticky dojerfi p
nakupu bryli. Tito zakaznici pak nevahaji investoveemalé prosedky do luxusnich a
znatkovych bryli. Radime je na spotenském Zzelicku do stedni, stedni vy3si a vy3Siitly

v rdmci zvoleného #ista.

3.2 Aplikace marketingového mixu

3.2.1 Produkt

Oc¢ni optika Otava nabizi svym zakazimik Siroky sortiment zbozZi a sluzeb. Jak jsem fi¥el
piedeslala, j& se budu zabyvat brylemi respektivaulmdmi, takze opominu dalSi produkty
hmotné povahy, jako jsou dalekohledy, skmiebryle, kontaktni¢ocky, roztoky na kontaktni
¢ocky apod.

Bryle fadime do kategorie sgebnich vyrobk, které si zakaznik pizuje pro vlastni
spotebu. U ¥tSiny zakaznik je divodem k nakupu obrub korekce zraku, existuji giipady
noseni bryli tzv. pro paradu. Konkrétse jedna o zbozi dlouhodobé gpby, pro Bz je typické,
Ze se nakupuje mériasto, spdebitelé nakup naplanuji, porovnavaji jednotlivéckyakvalitu,
styl a jsou ochotni kidi nakupu vynalozit znéné asili, i kdyby nili napiiklad nakup uskutait
nadvakrat.

Pii dalsi formulaci produktu pouZiji Kotlerovu tedfii podle niz ma kazdy vyrobeki t

vrstvy, vnitni vrstvu tzvjadro produkty stredni vrstvuavnejSi vrstvu

U mnou zvoleného produktiadro tvoii samotna brylova obruba a skla. Obruba jsou
laicky re¢eno bryle, fazona, tvar, ktery teprve bude zpragplédou do & zasazena skla. Tento
kompletni vyrobek Ize teprve ozfibza bryle. J& sama v této praci nebudu stéikteliSovat
tyto pojmy. Pro ¥tSi srozumitelnost budéasgji pouzivat nazev bryle, i kdyz tim mam t&m

vzdy na mysli obrubu.

Stredni vrstva produktye spjata «valitou designem zna’kou balenim a dalSimi

dopliky produktu, které blize rozeberu v nasledujicidktavcich.

% ZEHL, 1. Cei utratili za bryle 4,5 miliardyPravo. 23.2.2008, &018,&. 46, s. 8. Dostupny z WWW:
<http://pravo.newtonit.cz/default.asp?cache£726.
% tamtéz
% KOTLER, P.Marketing,s. 387.
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Samotnoukvalitu vlastni obruby firma Otava oviiwije pouze jednim ZBobem a to
petlivym vybérem od dodavatele. Po dodani bryle nasleduje iddaini kontrola kazdého kusu
s dirazem na spasovani jednotlivychtdiminimalni vali v pohyblivych ¢astech, na dokonalou
barevnou Uprava laku a naigadné povrchové ozdoby obruby (kaminky, gravumyaltované
prvky dekoru). Totéz plati ip vybéru skel. Kontrola vlastnich dioptrii, povrchovyclprav
(riznych druli antireflexa, tvrzeni) je vzdy povinna. Kvalita je jednim zekla@inich kamei
filosofie podniku. Jedn& se totiz v pryv&® o zdravi a samdejme také o dobré jméno firmy.
Pro splrni vySe uvedenych bddje nezbytg nutné dokonalé technické zazemi tj. perfektni
mefici a strojové zdzeni a nad tim vSim stojici prace kvalifikovangtersonalu. Vysledkem
toho je spokojeny z&kaznik a prakticky nulovygtoreklamaci.

Existuje nepeberné mnozstvi brylovych obrub. Kazdy zékaznik jm& pidni a
piedstavy, jak bude jeho bryle vypadat, jaky bude degign To, aby byl zaji&n dostaten¢
Siroky vyker vSem zakaznikn, zaji§’uje majitel spolu s personalenind optiky. Majitel osob#
spolu s jednotlivymi vedoucimi na zaktagiedchozich zkuSenosti se Sediteli vybira brylové
obruby, které se nasleglobjevi na pultech jednotlivychénich optik. V gipadt skel se dba na
individualni géani zakaznika. Zakaznici s dioptrickymi skl§tSinou ugednostiuji designo¥
upravena skla (ztéeni okrajové tlouXky, odleltené materialy na sklegzné povrchové Upravy
na gredni i zadni stranskla zlep3ujici jasnost a kontrastand. Ukolem optika, optometristy je
poskladat vSechnaigni zdkaznika tak, aby vysledkem byl dokonaly pkbdak po strance

optické, tak po strance estetické.

Pri kontaktu s druhymi osobami sotesfime pozornost na jejich ot#j, vyhledavame
o¢ni kontakt. Proto prvni, co nastginou zaujme, jsou bryle, které afgji vévodi. Bryle mohou
byt zajimavé vyraznymi barvami, netr&aiimi tvary, ale ¥tSinou je to pra¥ zna‘ka nebo logo,
které poutaji nas zrak. Z&ka souvisi jak s osobni image, tak je spjata iaitou. Obeci
v mysli zakaznika plati, Zéim luxusrgjSi znaka, tim vySSi éekavana kvalita. hi optika
Otava nabizi roztné zngky brylovych obrub, které se mohou pohybovatiznych cenovych
relacich. Pro &ely této prace jsem vybrala zthg, které spiuji charakteristiku luxusni, a

saadila jsem je podle cenovych kategorii - viz taluk5.
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Tabulka €. 5: Priklady znaéek brylovych obrub prodavanych ve firmé Optik Otava v roce 2007

Do 5 000 K miaZzeme nalézt na pulteckrd Nad 5 000 K miZzeme nalézt na pultecktrd
optiky Otava zn&ky: optiky Otava zn&ky:

* Calvin Klein * Byblos

*  DKNY * Dolce & Gabbana

+ Elle * Cavalli

* Esprit » Escada

» Givenchy e Chopard

» Hilfiger e Joop

e Jaguar * Mercedes

* Miss Sixty * Porsche

*  Mexx » Tagheuer

* Police » Swarovski

* Replay * Versace

Pramen: Na zakladnternich materidl podniku zpracovano autorkou.

K vlastnim brylim z kategorie zdek musi zdkaznik vzdy dostat pouzdro slogem
znaky, gararni kartu obruby i skla, vSe zabaleno v originlafkivé tastice s logem firmy.
Balenifinalniho produktu je velmitezitym reklamnim prvkem. Podrogno tomto bude jest

pojednano v komunikaim mixu firmy.

Vn¢jSi vrstva neboli roz&ieny vyrobek se skladaprodejniho servisupoprodejniho
servisy instalace dodavekaverovani a zarukV souvislosti s prodejem dioptrickych bryli jde
poskytovani tzv. rozBného vyrobku nutnosti.

Zxnéme od projeveni snahy zakaznikem si opticky vyropekdit. V prvé rack je
z&kaznikovi poskytnut vesSkery mozny prodejni serndakaznik si za pomoci odbdrn
vySkoleného personalu vybere obrubu. Po celou doloto procesu je mu k ruce jedénvice
zanestnand, ktefi se spolu se zakaznikem snazi nalézt vhodny kamipnmezi image, cenou a
dalSimi elementy dletani zakaznika. Pakiphazeji¢cim dal vice nadadu schopnosti personalu,

ktery musi byt schopen poradit a vybrat vhodna dklaakaznikem vybranych obrub.

Jakmile je zakazka hotova, zakaznik $jde pro své jiz zhotovené bryle. Tento proces
muzeme nazvat ,instalaci“,fipkteré se provadi posledni anatomické Upravy niividualnich

proporci zékaznika. VSechny tyto Upravy jsou sdgjomou souasti poprodejniho servisu.
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Nasleduje bezplatny servis po dobu Zivotnosti brifhzdé dva resice by mdl nositel bryli
navstivit @ni optiku, kde jsou bryle zkontrolovany, &pvre seizeny a pipraveny slouzit dale
zakaznikovi.

V dnesni dob neni koup kvalitnich, zngkovych bryli levnou zalezitosti &oi optik si
je tohoto faktu wdom. Proto firma nabizi svym vybranym zakaanikmoznost nakupu na

splatky. Samazjmosti je poskytnuti zaruky po dobu dvou let odtakieni bryle.

Zivotni cyklus produktu

Pfi uréeni stadia, ve kterém se sledovany vyrobek nacfgeh pouZzila vyvoj prodeje tohoto
vyrobku v rékolika poslednich letech. Brylové obruby se vyvjjeinovuji, jsou ¢im dal
moderrgjSi. Jiné bryle nosili naSi rotk na zaatku 90. let a jiné nosi de S brylemi se
samozejm¢ meni v ¢ase i jejich ceny.

Dalo by sefici, Ze skladba luxusnich brylovych obrub dnes sediiSuje od roku 2002
v tak velké mie jako od pedchozich let. Bryle, které byly luxusni jizepl Sesti lety, fizeme

povazovat za luxusni i dnes. Z tohotorddu zangrné uvadim trzby od roku 2002.

Graf ¢. 6: Vyvoj prodeje luxusnich bryli
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Pramen: Na zakladnternich materidl podniku zpracovano autorkou.
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Z grafu ¢. 6 jasr vyplyva, Ze nas vyrobek se nyni nachazi ve stabltu, které je
charakteristické zémami v objemu prodeje. Podle ForBtge jiz v této fazi vyrobek na trhu
uchycen. Stejhjako pro ostatni Zivotni faze produktu, tak i puto jsou charakteristicka jista
doporweni, kterych i j vyuZiji daleipsestavovani marketingového mixu.

3.2.2 Cena

Analyza trhu poukazala na fakt, Ze zékaznik si gnesSni do& ochoten fplatit za kvalitu

obruby a néasledni za zn&ku. Oboji evokuje dojem, Ze ddéty ,ma na to, aby si takovyto
luxus mohldop~at”. Lidé se chyji libit nejen sami saf) ale gedevSim svému okoli. Buduji si
image. Firma se proto rozhodla nabidnout svym zé@kam v Boskovicich luxusni brylové

obruby, coz implikuje d¥ véci. Za prvé orientaci firmy na segment osob s wgg§irijmy. Za

druhé vysokou cenu obruby.

Cenové cile podniku zahrnuji jak udrzeni si vyznaho trzniho podilu v daném regionu,

tak orientaci na image kvality a hodnoty produktu.

Jelikoz jiz zname situaci na trhu, u konkurenclwyitrh a gedevsim vyrobek, netto
by byt slozité stanovit cenu. Brylové obruby jsooddvany do firmy na zakl@dobjednavek
prevazre od velkoobchod, proto i ceny, za které si firma obrubyfjzoje, jsou pouze ceny
nakupni. Od nakupni ceny se odviji stanoveni cemgké, kterou za obrubu zaplati sfsdtitel.

Kazda brylova obruba je original, proto i cenyliSé Cenu stanovuje majitel na zakéad
vstupni ceny, ke které seéipocitd obchodni marze a DPH. DPH je u zdravotnichtpedkl ve
vySi 9 %. Do ceny bryle jsou pak zahrnuty i sluZakaznikm v podols zhotoveni bryli na
zakazku. Nespornou vyhodoti pvorbé ceny je individualni fistup, ktery umoiuje flexibilitu

v tvorké cen a v pistupu k tiznym zdkaznigm.

Firma ke stanoveni ceny vyuzZiva kombinaci naklgdavientované ceny a ceny

stanovené na zaklagnimané hodnoty.

Druhym zmisobem tvorby ceny je uckterého luxusniho zbozZi respektovani ceny
doporiené prodejcem. Prodejciékterych znakovych bryli si svoji cenovou politiku hlidayji
timto zpisobem samy. Ceny wahto gipadech mohou dosahnot#idow az rékolika desitek
tisic korun. Takto stanovené ceny firma respektijgohdy je dodrZzeni dopotané ceny

zakladni podminkou odhbu bryli ve smluvnich vztazich mezi optikem a daataiem.

3" FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 97.
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3.2.3 Distribuce

Sledovany podnik p#&t do kategorie maloobchéd druhem pak do specializovanych
maloobchodnich prodejen. Na prodejni &edtterou musi brylovd obruba vykonat, nez se
dostane ke kupujicimu, vykonava firma roli tzv. gifednika. Po uity ¢as se stava vlastnikem

zbozi. Jedna se tedy o distribuci fiepu a to nagchto arovnich — viz tabulka 6.

Tabulka €. 6: Struktura distribu €nich cest ve firmé Optik Otava v roce 2007

Uroven 1 vyrobce— velkoobchod— maloobchod— spotebitel
¢ optika)

Urovei 2 vyrobce— maloobched spotebitel
¢(0 optika)

Pramen: Zpracovano autorkou.

Urovei 1 se uplaiuje prostednictvim obchodnich zastupcktei jsou zamistnanci
velkoobchod. Ti sjednavaji objednavky €wimi optikami. Pokud ma velkoobchod poZadované
zboZi uskladéné na GzemiCeské republiky, pak doba déeni se pohybuje okolo jednoho
tydne. Pokud se zboZi nachazi mi@eskou republiku, iize byt doba doteni aZ jeden #sic a

déle.

NasSe firma je vzhledem ke své velikosti vyznamnymakaznikem &kolika
velkoobchod. Vyuziva mnozstevnich slev a dalSich zvyhmdinMezi vyznamné p&Etdomluva

0 tzv. vyhradnim zastoupeniigplusné znéky v naSem regionu.

Organizace objednavek ve fignmje jednoducha. Jedina prodejna, ve které nabizeji
obchodni zastupci sortiment velkoobchpge matéské sidlo firmy v Boskovicich. V tom, co a
v jakém mnoZstvi se bude odebirat, ma hlavni stoajitel firmy.

Urover 2 firma vyuziva spiSe narazévV minulych letech firma uskutgovala tuto
prodejni cestu s italskou spéitmsti vyralsjici vlastni brylové obruby.

3.2.4 Komunikace

V podniku neni vytvéen samostatny marketingovy utvar, rozhodnuti o ggamich aktivitach
spada proto vyhradndo kompetenci majitele. Kazdému takovému rozhadvidk gedchazi
dialog s jednotlivymi vedoucimi prodejen. &hto divodu @i planovani uziti propagaich
nastrofi vychazi firma z aktualnich peto a moZnosti. To znemafe koncepni fizeni
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komunika&niho mixu. Firma vyuZzivaéthto nastraj propagacereklama, podpora prodeje,

Public relations

Investice dareklamyjsou jednou z priorit majitele podniku. Sledovdindna investovala
do reklamy v regionalnim tisku (Zrcadlo BoskoviclBnskovicky zpravodaj, Boskovické listy,
jihomoravska Mlada fronta Dnes) a v oblastnich icdd{Kiss Hady, Radio Petrov, Fajn radio
hity). Reklamou sama o sbhe osoba majitele, pana Otavy, ktery piznych gilezitostech
vystupoval v regionalnim zpravodajstvi vysilanéfieskou televizi a ktery byva hostem
rozhlasovych ptadi. Krom¢ tradiénich nastraj (¢asopisy, radio, televize) vyuziva podnik také
prezentaci na internetu, kteraiseli mezi moderni nastroje. Na webovych strankachdnase
www.optik-otava.cz mohou zakaznici nalézt keohistorie podniku, sluzeb a sortimentu, ktery
nabizi, také mapu a adresy vSech provozoven. Nadtdu jsou publikovany i aktualgianky
tykajici se oboru sestavované jednotlivymi 2atnanci.

Jak jsem jiz zminila, obal bryli pIni zaravechrannou a reklamni funkci. Firma si
kazdor@n¢ v Italii nechava zhotovit originalni darkové t&kti. Tyto tasSky jsou vyrobeny ze
specialg upraveného tvrdého papiterné barvy o velikosti formatu A5. Jméno firmy @do
zduraziuje potisk bilé barvy situovany veratiu.

Hojn¢ uzivanou formou propagace gedpora prodejeNa vySe uvedené webové adrese
ma kazdy zakaznik moznost vytisknout si slevovydiupTento kupon oprawuje zakaznika
k 10% sle¥. Sleva plati na zakazku v hodaatySSi nez 1500 &po predloZeni kuponu do 10
dni od vytiseni.

Ve firme plati nepsané pravidlo, Ze kazdy zakaznik, ktewylsere draZzsi luxusni bryle,
k nim zdarma obdrzi pouzdro stejné &naa navictistici sadu. Sada se skladéisticiho spreje
na skla zn&y CIBR adgistici ugrky se jménem a logem firmy. V3e Ghledvalené v praktickém
pouzdru.

urcité, predem vytipované skupiny zéakazhijsou zvany naigdvadci akce k novym
kolekcim. Ty se konaji v prostorach firmy v Boskdeh, jsou spojeny s poh¢gim a
piedevsim odbornourednaskou o novém produktu z st samotného majitgdadré nekterého
z vedoucich prodejny. é€hto gehlidek probiha ¢ asi @t. Na konci roku jsou vsichni tito
z&kaznici osloveni novoaim pgdnim, rkteti i vécnymi darky.

Aktivitou v ramci Public relations kterou spolénost praktikuje, jesponzoring O¢ni
optika sponzoruje ndjenéjSi kulturni, sportovni a vathvaci akce v regionu. Tat®@nnost je
vzdy smluvié oSetena. Podporujeipdevsim dti a mladeznické organizace, ktdy se mohli

stat v budoucnu jejimi zakazniky.
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O¢ni optika nevyuzivésobniho prodejaniprimého marketingu
3.2.5 Shrnuti a doporéeni

U analyzy nastr@j marketingového mixu jsem se zamyslela nejen madjéky je marketingovy
mix Optiky Otava dnes, ale i jaky by mohl byt dodbucna. Na tomto mistoych rada uvedla
n¢které navrhy, které by, dle mého nazoru, moklggst k usgSnému dosazeni gipodniku a

které by zefektivnily jednotlivé nastroje mixu.

P¥i formulaci dopordeni vychazim z vysledkanalyz, zejména SWOT analyzy, dale pak
z faktu, Ze produkt firmy se nyni pohybuje ve fawtu. Ristova faze produktu pro firmu podle
Foretd® znamen4, Ze by sesha zangfit na zvySovani funknosti distribéni cesty, na intenzivni

propagaci, zdokonalovani produktu, odstreani chyb a sledovantiptupu spdebitel.

Na zaklad kapitoly odistribuci se mizeme domnivat, Ze podnik vyuziva relatidobré
distribwni cesty. Za Uvahu stoji vytieni nové prodejni cesty, kterd by mohla vypadatiotak
velkoobchod— maloobchod-> spotebitel. Rozdil oproti fedchozim cestam je v tom, Ze pan
Otava by byl vlastnikem velkoobchodu. Jinymi sldyych firmg doporwila vytvorit si viastni
velkoobchod s optickym zbozim. K tomuto kroku nafravelikost firmy (rostouci pat
pobaiek, které je nutno zasobovat)j gteré by se tato investice rozh@dwyplatila. Protoze je
pan Otavacestnym hostem na mezinarodnich veletrzich v obami optiky, kde sleduje
novinky a trendy a dZr¢ se tu styka a komunikuje se zahtafmi i s tuzemskymi dodavateli,
nentl by byt problém s nimi navazat spolupraci.

Zefektivreni distribini cesty by pozitivé ovlivnilo samotny produkt a sami@gme jeho
cenu. Odpadla byada dosud nezbytnych progegako scliizky s obchodnimi cestujicimi,
uzavirani objednavekekani na dodani zbozi. Zrychlil by se disttibutok, a zakaznik by mohl
byt obslouzen rychleji.

V oblastiproduktuby se znanily podminky kontroly. Kontrola kvality dodavanékbozi
by byla snazsi. \iyzeni jakékoli reklamace by zabralo miéasu nez kdykoli fedtim. Toto vSe

by zrychlilo a uleliilo poprodejni servis zakazriik.

Nesporny je dopad r@enu Jelikoz by se snizila nakupni cena firrmohla by se snizit i
kone&na cena pro spiabitele.

Zadouci by vtomto ipadt byly i zmeny v komunik&nim toku jako zlep3eni

komunikacena urovni jednotlivych poldek prostednictvim internetové it S tim souvisi

% FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing: Zaklady a principys. 97.
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zavedeni péitacové sit jako nezbytného prastdku v podnikani firmy. V oblasti propagace by
podle mého nazoru nemuselo dojit k velkymeémédm. Stavajici komunikai mix bych spiSe jen
rozStila. Navrhuji zavedeni tzv.émostnich prograin pro stalé a vyznamné zakazniky firmy.
V prvéfad by melo dojit k vytvaeni evidence vyznamnych zakazinguvedenim kontaktnich

a osobnich 0daj Ta by v mnohém usnadnila a vylepSila vztah mékaznikem a @i optikou.
Posledni marketingové vyzkumy Geské republice ukazuji na rostouci oblibu darkovych
poukazek. Zaroveplati, Ze tyto poukazky nemaji v oborénd optiky své trvalé postaveni. Proto
si myslim, Ze by byly vhodnou a moderni formou édynpro firmu dilezitého zakaznika.
Darkové poukazky bych dopdtila nechat vyrobit na miru, uvést n& ypméno firmy a logo,
popipadt popsat sluzby aifozit dalSi nabidku. Volila bych poukazky vigelové, na iizné
druhy zboZzi, v ufité hodnok, vydavané zakaznikn k ugitym prilezitostem. Welem je
podkovani zakaznikovi a zaroie reprezentace firmy. Obrovské moznosti v dnesni
technologické dabskyta internet. Firma si webové stranky jiz zdz dle mého nazoru jsou
odpovidajiciceskym podminkam. K odliSeni se bych férrdoporwila umistit na své stranky
katalog vybranych brylovych obrub jako sast webové prezentace. Zakaznik si pak mnohem
lépe fedstavi, co tatodmi optika nabizi, ¥em je jeji jedinénost a tim i konkureimi vyhoda.
rozpaet, ktery by byla firma ochotna investovat do pgggaich aktivit. V za¥ru roku by pak
bylo vhodné provést zhodnoceni efektivnosti propagaritého produktu. Vyhodnoceni by
piineslo cenné informace, na jejichZz zakideyy mohl podnik¢init dalSi rozhodnuti tykajici se
komunikani sféry.

Domnivam se, Ze realizacékierych mych navnh Ize povaZzovat za velké sousto pro
maloobchodni organizaci. Jsem sidema, Ze samotné realizaci by musetadphazetrada
hlubSich a profesion&in odvedenych analyz a naslednych rozhodnuti ze ystraajitele.

V piipact zmeny distribuce by bylo nutné zvazit velikost zamy§leh investic, formy
financovani projektu, umigti velkoobchodu, rozhodnuti o pronajiwybudovani nemovitosti
za Welem provozovani velkoobchodu, rozhodnuti o nal@zersortimentu a mnoho dalSich
faktori. Rozhodnuti podobného razu by doprovazeladrgnv komunik&nich tocich firmy.

Odhaduji ale, Ze tato dop@eani nejsou v Zadnénmtipact utopii a Ze neni vylaieno
jejich uskuténéni. Z €chto divodi zmintné navrhy dozajista vedeni spsilesti fednesu a

budu napomocnéaipejich piéipadné realizaci.
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ZAV ER

V bakal&ské praci jsem se zabyvala marketingovym mixemoeetekého i praktického
hlediska. Konénym cilem moji bakal&ké prace bylo sestaveni marketingového mixu piibyur
produkt nabizeny firmou Optik Otava a nasledny hasoporéeni vedoucich k zefekti¢ni
tohoto mixu. Za produkt jsem poukladném zvazeni vSech dostupnych informaci a po
konzultaci s majitelem firmy zvolila luxusni bryléwbruby nabizené v reprezentativni prodejn
o¢ni optiky Otava v Boskovicich na Masarykovangsti v roce 2007. Domnivam se, Ze grav
tohoto produktu ziskala firma konkukern vyhodu na trhu sémi optikou v Boskovicich.

V prvni ¢asti této prace jsem se sdeslila na pedstaveni optické profese a analyzu
situace, ve které se nyni obaindoptiky nachazi. Analyzovala jsem trh&boptikou. Na tomto
trhu se setkavaji vSechnyra optiky wWetn® mnou sledované Optiky Otava a kazda z nich se
snazi byt co nejusprejsSi vtom, co dla. Zakladem usfchu je znalost informaci, schopnost

jejich analyzy a nasledma zaklad analyz¢init konetna rozhodnuti.

Druhacast byla zasscena marketingovému strategickému planovani. Zmijsgm se o
marketingovém planu, netanarketingovy mix je satasti marketingového planovani a musi
vychazet z cil a strategii celého podniku. Kratce jsem zminipadblematiku segmentace trhu
spojenou s vrem cilového zakaznika. Ne&jezitéjSim obsahem tét@asti vSak #stava
podrobny nastin jednotlivych slozek marketingovéioxu tj. produktu, ceny, distribuce a
komunikace. Tyto teoretické poznatky spolu s cennigfiormacemi ziskanymiip konzultacich

s majitelem firmy jsem vifpadové studii aplikovala do praxe.

7 v Z

V praktické ¢asti, kterd& ma formufifpadové studie, jsem Uzce spolupracovala s firmptikO
Otava. Z tohoto eivodu ma prvni slova pélia praw této firmg, konkrétré seznameni se s vhit
organizaci, s fgdmétem podnikani, s poslanim a cili firmy. K blizSirpaznani podniku jsem
vypracovala SWOT analyzu, ktera odhalila ¥mita vrEjSi faktory pisobici na firmu. Dale jsem
provedla analyzu trhu a analyzu konkurence. VSedhformace ziskané na zaktadealizace
vyse zmignych analyz mi dopomohly ke stanoveni marketingbwjdi, strategii a v neposledni
fack k identifikaci cilového zékaznika, na kterého ised bude soustdit i prodeji luxusnich
brylovych obrub. Nejdlezit¢jSim krokem tétocasti byla samotna aplikace mnou nabytych
poznatk a sestaveni marketingového mixu daného produkisvBm zkoumani jsem vychézela
z hypotézy, Ze firemni marketingovy mix ma neddstae neni proto natolik efektivni. Tato
hypotéza se potvrdila. ligsto bych ale tento marketingovy mix nehodnotikojacela Spatny.

V c¢éasti Produkt bych Zdaznila poZzadavky kladené na vySi kvality a &g které jsou cemy
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zakazniky. Z ekonomického hlediska je pro majithiezita rostouci Kvka ve vyvoji prodeje
luxusnich brylovych obrub, kterd nazog snér orientace v oblasti dalSich slozek
marketingového mixu. V dal&iasti s nazvem Cena jsem analyzovala metody tvoeny c
sledovaného produktu. Vzhledem k &g produktu se fiklanim ke zgisobu stanoveni ceny na
z&klad vnimané hodnoty produktu, avSak jeejmé, Ze je nutné tuto metodu kombinovat
s dalSimi jako je nakladéwrientovana cena. Podnik vyuziva obou metod. Yfilisci firma ve
veétsSing pripadi vyuziva klasickou negmou distribéni cestu, jejiz nutnou séasti je uzavirani
smluvnich vztah s velkoobchody. Prév vtéto oblasti navrhuji ne§#Si zmeénu. Oblast
propagace luxusnich brylovych obrub je dle méhoonazdostaujici, majitel ji &nuje
pozornost. Nicméhplati také, Ze firma nesestavuje marketingovy @anestanovujeipdem

ro¢ni rozp@et na propagani vydaje. Z &chto divodi méa doporteni sahaji i do této oblasti.

Po samotné analyze marketingového mixu jsefistqupila k tvorls doporweni
tykajicich se jednotlivych sloZzek mixu. NejradikgBi zmeny navrhuji v distribtni politice
firmy. Doporwuji zvazit moznost vytvieni vlastniho velkoobchodu s optickym zbozim, ktery
by zasoboval vSechny prodejny Optiky Otava, alestami gipadné zajemce v tomto oboru.
Tento krok by znamenal zmy i v cenové a produktové politice. Mohla by séZgrkonené
cena brylovych obrub pro sgebitele. Firnd by se usnadnila kontrola kvality produktu, s rdz j
spjat poprodejni servis zakaztik. V oblasti komunikace ipdkladam spiSe mozna razsii
propaganich aktivit o zavedeni &nostnich prografn pro vyznamné zakazniky, vydej
darkovych poukazek, zkvali&ni webovych stranek firmy a ko&r& vycélenéni si samostatného

rozpda:itu pro tuto sféru.

Pfi psani svoji bakaldké prace jsem se snazila vypracovat takovou kancep
marketingovych nastrbja uvést takova dopateni, kterych by firma Optik Otava mohla vyuzit
pii rozhodovani o &kterych svych marketingovych aktivitach. &fim, Ze tato prace jisthajde
sveé uplatini pri budoucim rozvoji marketingoveé politiky firmy. Zareh jsem si ¥doma toho,
Ze jsem nepostihla zdaleka vSechny moZzZnosti vyuddirketingovych nastrdja jednotlivé
navrhy nejsou propracovany do takové hloubky, abhlgnbyt bezprosedre uvedeny do praxe.
S ohledem na omezeny rozsah baiski@ prace jsem vSakigswdéena, Ze cil stanoveny na

po¢atku meho zkoumani byl sym.
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