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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve
vybrané spole¢nosti, kterd ptisobi na Jizni Moravé v oblasti o¢ni optiky a optometrie.
Diplomova préce je klasicky rozdélena na ti ¢asti. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovat
literarni resersi tykajici se oblasti marketingové komunikace a poté formulovat teoreticka
vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného
stavu vybrané spolecnosti, zaméfend mimo jiné na oblast marketingové komunikace, kde
byly vyuzity vybrané strategické situa¢ni marketingové analyzy. Vysledky z téchto analyz
byly nasledné vyuzity pro tvorbu projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. V ramci projektu byla zpracovana také

casovd, ndkladova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: ocni optika a optometrie, marketingovd komunikace, marketingovy mix,

projekt, strategické marketingové analyzy, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the improvement of the current marketing communication
in the chosen company that operates in South Moravia within the field of ophthalmic
opticians and optometry. The diploma thesis is classically divided into three parts. The aim
of the theoretical part was to compile a literature research related to the field of marketing
communication and then to formulate a theoretical basis for the practical part. The aim of
the practical part was to do an analysis of the current state of the chosen company focused
besides on the marketing communication. In this part were implemented selected strategic
situation marketing analysis. The results of all of these analyses were used to create a project
aimed at improving the current marketing communication in the chosen company. The

project also included time, financial, and risk analysis.

Key words: Ophthalmic Opticians and Optometry, Marketing Communication, Marketing
Mix, Project, Strategic Marketing Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Marketing je, vzhledem k dneSnimu vysoce konkuren¢nimu prostfedi na trhu, velmi
dulezitou soucasti kazdé podnikatelské aktivity. K tomu, aby byla firma na trhu Gspés$na, jiz
nestaci pouze dobie odvadét svou praci, ale je nezbytné umét efektivné komunikovat
a informovat potencialni i stale zdkazniky o svych produktech a sluzbich takovym
zpusobem, aby m¢li diivod ke koupi. Je dokdzano, ze firmy, které vynakladaji urcité usili a
finan¢ni prostfedky na marketing, dosahuji obecné vyrazné lepSich vysledkil v oblasti
prodeje. Pfed zavedenim marketingové komunikace, by mél byt vzdy uskute¢nén proces
strategického marketingového planovéani. Soucésti tohoto planovéani jsou strategické
situacni marketingové analyzy, formulace cilti, volba vhodné strategie a takovych
marketingovych nastrojl, které zvysi Sanci na Gispéch. V soucasné dobé totiz dochazi ¢loveék
do styku s marketingem téméf kazdodenné. Marketing se stal, aniz si to ¢lovék uvédomuje,
prirozenou soucasti jeho zivota. Je vSude kolem né€ho, obklopuje ho a zdsadn¢ ovliviiuje jeho
postoje, nazory, jednani a mysleni. U fady lidi vznikd, z divodu piesycenosti reklamou
reklamni slepota, kdy dochazi k podvédomému ¢i zdmeérnému ignorovani reklamy. Tomuto

jevu se da spravné zvolenou marketingovou strategii predejit.

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Vybrana spolecnost ptisobi v oboru o¢ni optiky a optometrie. Trh o¢ni
optiky je v soucasné dobé¢ velmi atraktivni. M4 totiz velky potencidl a dochdzi na ném
k dynamickému rozvoji. Z toho diivodu se jednd o vysoce konkurencni trh, kde hraje
marketing vyznamnou a nepostradatelnou roli. Diplomova prace je sloZena ze tii Casti.
V ramci teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe tykajici se oblasti marketingu,
marketingové komunikace a vybranych strategickych marketingovych analyz. Na zaklad¢
vypracované literarni reSerSe jsou odvozeny zakladni teoretickd vychodiska potfebna pro
¢ast praktickou. V teoretické ¢asti jsou dale na zéklad¢ indukce stanoveny vyzkumné otazky,
které jsou nasledné zodpovézeny v Casti praktické. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu
soucasn¢ho stavu vybrané spolecnosti. Pozornost je zaméfena zejména na analyzu
marketingové komunikace. Vybrand spolecnost byla nejdiive analyzovana metodou 7S
McKinsey a nasledné byly aplikovany dalSi vybrané strategické marketingové analyzy,
odhalujici sou€asny stav vybrané spole¢nosti. Na zakladé ziskanych vysledk, byl v posledni
¢asti diplomové prace sestaven projekt zaméfeny na zlepSeni soucasné marketingové
komunikace. Navrzeny projekt se skladd celkem z dvanacti akénich pland. V zavéru

projektové ¢asti byl projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretick¢ casti diplomové prace bude zpracovani literarni reSerSe zaméfené
predevsim na oblast marketingu, marketingové komunikace a strategickych marketingovych
analyz. ReSerSe bude zpracovana za pomoci Ceské i zahrani¢ni odborné literatury a
odbornych internetovych zdroji. Nasledné budou formulovana teoreticka vychodiska
potiebna pro zpracovani praktické ¢asti. Na zaklad¢ téchto vychodisek a vyuzitim indukce,

jedné z logickych metod, budou stanoveny tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Aplikuje vybrana spolecnost podporu prodeje pro
stimulaci zakazniku k nakupu?

o Vyzkumna otazka cislo 2: PouzZiva vybrand spolecnost pro komunikaci se zdkazniky
webové stranky?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Komunikuje vybrana spolecnost se svymi zakazniky

prostrednictvim socialnich siti?

Na vyse uvedené vyzkumné otazky budou hledany odpovédi prostfednictvim dedukce, jako

jedné z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktick¢ casti diplomové prace bude analyza vybrané spolecnosti
zaméfena prfedevs§im na marketingovou komunikaci a vytvofeni projektu vedouciho
ke zlepSeni soucCasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spoleCnosti. Pro
zpracovani praktické c¢asti budou vyuzity mimo jiné vybrané strategické situacni
marketingové analyzy a analytické metody. Mikroprostiedi vybrané spolecnosti bude
nejdfive analyzovdno metodou 7S McKinsey, nasledné bude provedena analyza STP
a analyza marketingového mixu. Pro analyzu mezoprostiedi bude vyuzit Portertiv model péti
konkuren¢nich sil a nasledné benchmarking. Dale bude provedena analyza makroprostiedi,
pomoci které budou zkoumény wvngj§i vlivy za pomoci PESTE analyzy. Vysledky
realizovanych analyz budou na zéklad¢ syntézy shrnuty v zavérecné SWOT analyze,
prostfednictvim které budou definovany nejen silné a slabé stranky vybrané spolecnosti, ale
také jeji ptilezitosti a hrozby. Zaveérecnou c¢ast diplomové prace bude tvofit projekt, ktery

bude dale doplnén o analyzu ¢asovou, nadkladovou a rizikovou.

Praktickd cast bude zpracovdna za pomoci empirickych metod, uskutecnénych
predevsim pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu. Sbér vyzkumnych informaci
bude uskutecnén pomoci polostandardizovanych interview s majitelkou a zameéstnanci

vybrané spolecnosti, analyzou internich dokumentti a prizkumem sekundarnich dat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO HISTORIE

Marketing tvoti jadro kazdého podnikdni a rozhoduje o tspéchu ¢i neuspéchu podniku
(Karlicek, 2018, s. 19). Dnesni marketing je nutné chéapat nikoli ve starém vyznamu jako
schopnost piesvéd¢it a prodat, ale jako schopnost uspokojit pfani a potieby zdkaznika
(Kotler, 2007, s. 38). Perreault (2015, s. 5) tvrdi, Ze existuje mnoho definic marketingu, které

polemizuji o tom, co je vlastné¢ marketing. Role marketingu se v pribéhu let neustale méni

vvvvvv

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,, proces planovani, provadeni
koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani
smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci* (Ktizek a Crha, 2012, s. 18).
Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 35) je marketing ,, spolecensky proces jehoz prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné

smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi “.

1.1 Historie marketingu

Kofeny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci (Egypt, Mezopotamie). Nicméné
marketing jako takovy, vznikl v USA jako diasledek praimyslové revoluce v 18. a 19. stoleti
(focus-age.cz, @2020). Nejdiive vznikla vyrobni filosofie, vychazejici z predpokladu, ze
zakaznici davaji pfednost levnéjSim a snadno dosazitelnym vyrobkim. Pozdéji se objevila
vyrobkova filosofie zaloZena na pfedpokladu, Ze zékaznici uptfednostiiuji vyrobky/sluzby
vys$i kvality. Nasledné doslo k rozvoji prodejni koncepce soustiedici se predevSim na
reklamni komunikaci. Po valce doslo k rozvoji marketingové koncepce, zamétené na
uspokojovani ptani a potfeb zakaznika. Jako posledni vznikl socidlni marketing, jehoz
ucelem je sladit zajmy a potieby zdkaznikl s etickymi a dlouhodobymi z4jmy firem (Svétlik,

2018, s. 7-9). Vyvoj marketingu je graficky znazornén na obrazku (Obr. 1).

’ , =& SOCIALNE
podnikatelska podnikatelska g = podnikatelska ks
filosofie filosofie = & filesofie Podikaiol

&3S filosofie
I
poéatek 20-ta léta konec 50-ta léta TO-ta léta
20. stol. 20. stol. ll.svét.val. | 20. stol. 20. stol.

Obr. 1. Faze vyvoje marketingovych podnikatelskych filosofii (Necas, 2012, s.14)
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

stanoveni produktové strategie a produktového portfolia organizace. Jedna se o soubor
taktickych marketingovych nastroju, které pomahaji podnikiim k dosazeni marketingovych
cilti na trhu (Kotler, 2007, s. 70). Marketingovy mix ma ¢tyii hlavni slozky, zndmé jako 4P:
produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Nicméné tento
klasicky model je vhodny spise pro firmy nabizejici pouze produkty, nikoliv sluzby. Z toho
divodu byl marketingovy mix pozdé¢ji doplnén o dalsi tfi slozky: lidé (people), procesy
(processes) a materialni prostfedi (physical evidence) a vznikl tzv. rozSifeny marketingovy
mix 7P, ktery je zaméfen také na oblast sluzeb (Foret, 2011, s. 83). Kantorova (2003, s. 6)
uvadi, Ze pokud chce firma zménit vnimani produktti nebo sluzeb, je nutné zménit nékterou

nebo vSechny slozky marketingového mixu. Nékteré slozky Ize zménit pomérné snadno

vvvvv

2.1 Produkt

Pojem produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které firma nabizi zdkaznikiim na
cilovému trhu. Pod timto terminem je mozné si piedstavit cokoliv, co je mozné nabidnout
na cilovém trhu ke koupi, spotiebé nebo pouziti a co mlize uspokojit potfebu nebo ptani
zakaznik. U produktu miZeme sledovat nasledujici proménné: znacka, jakost, kvalita,

design, uZitné vlastnosti, baleni, zaruky a doplikové sluzby (Kotler, 2007, s. 70).

2.2 Cena

Kotler (2007, s. 71) definuje cenu jako sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby
ziskal produkt nebo sluZbu, kterou poptava. Kantorova (2003, s. 41) dodava, Ze cena se da
ménit snadno a rychle, proto se jednd o nejflexibilngjsi slozku marketingového mixu. Pii
rozhodovéni o cené¢ musi byt brany v tivahu vnitini i vnéjsi faktory, které na podnik ptisobi
(napf. konkuren¢ni prostfedi, aktualni kurz, elasticita poptavky, dané, cla, distribu¢ni
kanaly). Déle je dilezité, aby mél podnik spravné stanovenou cenovou politiku (napf.
maximalizace zisku, politika pfeziti ¢i dosazeni co nejvétsi trzniho podilu). Na zékladé
cenove politiky by méla byt zvolena cenova strategie (napt. prémiova cena, sbirani smetany,
proniknuti na trh, diskontni cena) a metoda tvorby ceny (nédkladové orientovand, hodnotové
orientovand, poptavkové orientovana, stanovena dle konkurence). Termin cena zahrnuje

mimo jiné slevy, ptirazky, dobu splatnosti a ivérové podminky (businessvize.cz, @2020).
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2.3 Misto a distribuce

Misto a distribuce vyrobku na spravné misto je nezbytnou souc¢asti marketingového fizeni.
Proces distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti firmy, diky kterym se stava produkt pro cilové
zakazniky dostupny (logistika, skladovani, zdsobovani, distribu¢ni kanaly). Cilem distribuce
je poskytnout zdkaznikiim pozadované produkty ve spravném Case a na dostupném miste
v takovém mnozstvi, jaké poptavaji (Kotler, 2007, s. 71). Aby mohla distribuce fungovat, je
zapotiebi vytvorit distribu¢ni cesty (distribucni kandly), které pomahaji prekonat Casové,
prostorové 1 vlastnické bariéry. Distribucni kanaly jsou voleny na zaklad¢ distribucni

vvvvvv

efektivity podniku. Firmy mohou volit z nasledujicich tfi moznosti (is.mendelu.cz, @2019):

e Intenzivni distribuéni strategie. Pouzivd se zejména u produkti bézné denni
spotfeby. Cilem je dostat se s nabidkou produktii co nejblize k zakaznikiim, to
znamena proddvat vyrobky v co nejvét§sim poctu maloobchodnich prodejen a nabizet
je vSem distribu¢nim firmdm, které s timto ,,druhem* vyrobku obchoduji. Intenzivni
strategii vyuzivaji vétSinou vyrobci rychloobratkového zbozi jako jsou potraviny,
napoje, drogistické zbozi, tabakové vyrobky, noviny.

e Selektivni distribucni strategie. Vychazi z ptfedpokladu, Ze nabizeny produkt je
natolik atraktivni, Ze zdkaznici budou ochotni vynaloZzit Usili pro navstiveni
prodejniho mista. Produkty jsou totizZ nabizeny pouze v omezeném mnozstvi ve
specializovanych prodejnéach. Ptikladem muze byt prodej automobilli, komunikacni
a vypocetni techniky nebo znackového sportovniho zbozi.

e Exkluzivni distribucni strategie. Soustfedi se na prodej vyrobkil luxusniho
charakteru, ptikladem mohou byt luxusni modni dopliikky ¢i automobily, jachty,
Sperky apod. Velky diraz je kladen na psychologické plisobeni produktu (image),
véetné vyssi ceny. Cilem exkluzivni strategie je zabranit neZadouci konkurenci mezi

jednotlivymi prodejci.

2.4 Propagace

Kotler (2007, s. 71) definuje propagaci jako veSkeré aktivity, prostfednictvim kterych
podniky sd€luji ptednosti svych produkti a snazi se presvédCovat zédkazniky, aby jejich
produkt nebo sluzbu zakoupili. Zamazalova (2010, s. 257-258) dodava, ze cilem propagace

je informovat potencidlni  zdkazniky, vytvofit a  stimulovat poptavku,
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diferenciovat a zdlraznit uzitnou hodnotu produktu ¢i sluzby a stabilizovat obrat. Téchto
cili je dosahovano pomoci ruznych marketingovych nastroji, kterymi jsou
napiiklad reklama, pfimy prodej, public relations, podpora prodeje a osobni prodej. Na
zaklad¢ toho, jaké marketingové nastroje podnik pouziva a na jaké cilové zakazniky se
zamétuje, jsou rozliSovany dveé zakladni marketingové strategie, strategie tlaku (push

strategy) a strategie tahu (pull strategy).

2.5 Lidé

Dle Vastikové (2014, s. 152) tvoii lidé velmi vyznamnou ¢ast marketingového mixu sluzeb,
jelikoz maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb a celkové vnimani firmy ¢i znacky. Tato slozka
marketingového mixu zahrnuje vSechny lidi, ktefi jsou spojeni s procesem poskytovani
sluzby. Podniky se proto musi zamé¢fovat nejen na spravny vybér zameéstnanct, ale také na
jejich vzdélavani, stimulovani a motivovani. Soucasti procesu poskytovani sluzby jsou 1
zakaznici, ktefi ovliviiuji svym chovanim kvalitu sluzby, proto by se méli zakaznici fidit

stanovenymi pravidly.

2.6 Procesy

Procesy zahrnuji ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny podniku, se kterymi je mozné se
setkat béhem poskytovani sluzby. Procesy odrdzeji kvalitu sluzby, proto je zaméstnanci
musi respektovat, dodrzovat, a hlavné se s nimi ztotoznit. Procesy pusobi na zakaznika
uréitym dojmem, coZ vyrazné ovliviiuje tvorbu opakovanych nékuptl. Rizeni procesit je
klic¢ovym faktorem pro zvySovani celkové kvality sluzeb. Cim jsou procesy podobngjsi
(unifikovan¢), tim jsou ndklady niz8$i, naopak individualni pfistup vede k vysSSim

nakladiim (Cetlova, 2007, s. 58).

2.7 Materialni prostiedi

Vastikova (2014, s. 23) charakterizuje materialni prostiedi jako misto, v némz jsou sluzby
poskytovany, a kde dochazi ke stfetu zdkaznika s poskytovatelem sluzby. Nehmotna
vlastnost sluzeb zpiisobuje, ze zdkaznik nemiize dopfedu posoudit kvalitu pozadované
sluZzby a vystavuje se tak urcitému riziku. Ukazatelem kvality sluzby muze byt interiér
a exteriér mista, kde je sluzba poskytovana, materialni vybaveni, brozury, katalogy, odév

(stejnokroj), celkovy vzhled a vystupovani personalu.
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3 KOMUNIKACNI MIX A JEHO NASTROJE

Komunikaénim mixem se rozumi soubor vSech prostfedkil, které jsou pouzivany pro
komunikaci s potencidlnimi ¢i stalymi zakazniky nebo Sirokou vefejnosti. Jednd se
o podslozku marketingového mixu, prostiednictvim které se firmy snazi dosdhnout

marketingovych cilti a pisobit na zakazniky (feo.cz, @2016).

3.1 Komunikac¢ni proces

Komunikacni proces je proces prenosu urCité informace nebo sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Princip komunikace je vyjadfen zakladnim modelem
komunika¢niho procesu zobrazeném na obrazku (Obr. 2). Tento model je tvofen osmi prvky:
zdroj komunikace, zakddovani sdé€leni, pienos, dekoddovéni, pifijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy (Ptikrylova, 2019, s. 24).

Subjekt Kédovani Pfenos LT\ Deko- L’\ Objekt

komunikace Médium r\/ dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Obr. 2. Model komunikacniho procesu (Prikrylova, 2019, s. 24)

Zdroj komunikace. Je jim osoba, skupina ¢i organizace, vysilajici informace k pfijemci.
Aby komunikace byla u¢inna, musi byt atraktivni a pfijatelnd. Atraktivnost zvySuje Sanci na
upoutani pozornosti piijemce. Ptijatelnost je dana divéryhodnosti a odbornou zpisobilosti

zdroje (Ptikrylova, 2019, s. 24).

Sdéleni. Jedna se o informace, které vysila zdroj prostfednictvim komunika¢niho média.
Cilem sd¢€leni je upoutat pozornost a vzbudit u pfijemce ptani ¢i potiebu, kterd mize byt
nasledn¢ uspokojena naptiklad koupi produktu (Ptikrylova, 2019, s. 25).

Zakodovani. Proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni do podoby, kterd bude

pfijemci nejvice vyhovovat a které bude rozumét. Jedna se tak naptiiklad o slova, znaky,

hudbu, obrazky, diagramy a tak déle (Ptikrylova, 2019, s. 25).
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Prenos. Je uskutecnovan pomoci komunikac¢nich kanalt, které¢ zasadn€ ovliviiuji GspéSnost
sdé¢leni. Komunika¢ni kanaly mohou byt fizené (kontrolované firmou) ¢i nefizené

(nekontrolované firmou) (Piikrylova, 2019, s. 26).

Prijemce. Jsou jimi zdkaznici, spotiebitelé, distribucni ¢lanky, zaméstnanci, média ¢i Siroka
vefejnost. Piijeti je nutnou podminkou UspéSné komunikace. Pfijemce si mize sdéleni

vylozit riiznymi zptsoby (Ptikrylova, 2019, s. 27).

Dekodovani. Proces porozuméni a pochopeni zakédovaného sdéleni ptijemcem (Ptikrylova,

2019, s. 27).

Zpétna vazba. Reakce nebo zprava, kterou vysila ptijemce zpét ke zdroji sdéleni, na zakladé
dekddované informace. U osobni komunikace mohou byt reakci gesta ¢i verbalni
komunikace. Pii neosobni komunikaci mize piijemce reagovat zakoupenim produktu,

sledovanim potadu ¢i ucasti na akci (Ptikrylova, 2019, s. 27).

Komunikaéni Sumy. Problémy vzniklé v pfijeti nékterych sdéleni. Chyby
v komunikaci mohou vzniknout z nésledujicich diivodii: nepochopeni nebo piekrouceni
sdéleni, komunika¢ni zahlceni, nevhodny komunikac¢ni kandl, nevhodny ¢as a misto pro

komunikaci. (Ptikrylova, 2019, s. 28, Foret, 2011, s. 22).

3.2 Komunikaéni nastroje

Komunikaéni mix je tvofen osobnimi a neosobnimi komunikaénimi néstroji. Do osobnich
nastrojii se fadi osobni prodej. Neosobni komunika¢ni néstroje zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Na pomezi obou forem jsou
veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci komunikace osobni a neosobni. Kazdy
jednotlivy nastroj ma svoji specifickou funkci a vSechny nastroje se vzajemné dopliuji.
Podoba komunika¢niho mixu je ovlivnéna cilem dané spolec¢nosti, tedy naptiklad posileni

image, zvySeni prodeje a tak podobné (Svétlik, 2016, s. 15-16, Karlicek, 2018, s. 209).

3.2.1 Reklama

vvvvvv

neosobni, placenou formu masové komunikace, kterd dokdze s relativné nizkymi naklady
oslovit Siroky okruh vetejnosti (Zamazalova, 2010, s. 262, Svétlik, 2016, s. 15). Jedna se
o cilenou c¢innost, kdy urcité subjekty oslovuji pomoci médii potencidlni i souCasné

zakazniky. Reklamnimi nosi¢i mohou byt letaky, plakaty, rozhlasové a televizni spoty,
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billboardy, reklamni bannery nebo inzeraty (Ptikrylovéa, 2019, s. 74). Dle Sharpa (2017, s.
488) je hlavnim cilem reklamy zvysSeni povédomi a znalosti o vyrobku ¢i sluzb¢ a nasledné

utvoreni pozitivniho postoje k firm¢.

Proces komunikace se zakaznikem by mél probihat strategickym zplisobem. Model

postupného pusobeni reklamy na zédkaznika je popsan modelem AIDA (Svétlik, 2016, s. 9):
e Attention (Pozornost). Upoutani pozornosti u odpovidajici cilové skupiny.

e Interest (Z4ajem). Vyvolani zajmu u potencidlniho zékaznika o dany vyrobek/sluzbu,

probuzeni chuti zjistit si o produktu/sluzbé vice informaci.

e Desire (Touha). Vzbuzeni touhy po produktu/sluzbé, zdiivodnéni, pro¢ by mél zakaznik

po vyrobku/sluzbé touzit, pro¢ by si jej mél poridit.
e Action (Akce). ZavrSeni celého procesu nakupem produktu/sluzby.
Foret (2011, s. 26) uvadi, Ze existuji tfi zpisoby pusobeni reklamy v médiich:

e Narazova. Reklama je prezentovana v mediich pouze ojedinéle a po krats$i dobu, zato

vSak se zna¢né€ velkou intenzitou.

e  Pulzujici. V pribéhu roku jsou pravideln¢ stfidany intervaly s intenzivnéjS$im

nasazovanim reklamy a intervaly s niZ§im nasazovanim, piipadné uplné vynechani.

e Soustavna. Reklamy jsou prezentovany se stejnym rozsahem a intenzitou rovnomérné

po cely rok.

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikacniho mixu, ktery ma, i pfes rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, stdle vyznamné postaveni v marketingové komunikaci
mnoha firem (Karlicek, 2018, s. 159). Zamazalova (2010, s. 275) charakterizuje osobni

prodej nasledovné:

e Osobni interakce se zakaznikem. e Zameéfen na kvalifikované
e Probihd tvafi v tvar. potencialni zdkazniky.
e VétSinou je soucasti strategie tlaku e Prodej neni hlavnim cilem.

(push strategy).

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je efektivni komunikace se zdkaznikem. Prodavajici se

mohou béhem osobniho prodeje snadnéji a bezprostiednéji seznamit s reakcemi, nazory,
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potfebami a zabranami zdkazniktli, na které mohou hbité reagovat (Halek, 2017, s. 205).
Bouckova (2003, s. 233) dodava, Ze pti osobnim prodeji dochazi k péstovani dlouhodobého

pozitivniho vztahu, ktery pfispiva k vytvareni kladné image podniku.

Nevyhodou je Casta averze vici osobnimu prodeji. Tento problém je vSak spiSe na B2C
(spottebitelskych) trzich, zatimco na B2B (primyslovych) trzich neni osobni prodej vnimam
tak negativné. Osobni prodej probihé zpravidla delsi dobu, proto je nutné do n¢j investovat
vice Usili a finan¢nich prostfedkti. Kvili individualizované komunikaci a relativné dlouhé
dobé potiebné k obslouzeni zdkaznika, miiZze byt osobni prodej realizovan jen s relativné
malym poctem zakaznikli. Nevyhodou jsou i relativné vysoké jednotkové ndklady potifebné

pro osloveni zédkaznika (Karli¢ek, 2018, s. 161).

3.2.3 Podpora prodeje

Dle Hornéka (2018, s. 38) je podpora prodeje neosobni forma komunikace, ktera je zamétena
na zvysSeni objemu prodeje a efektivity personalu. Ptikrylova (2019, s. 98) dodava, ze se
jedné o kratkodobé podnéty, zaméfené na stimulaci prodeje prostiednictvim poskytovani

kratkodobych vyhod zakazniktim.

Podpora prodeje zahrnuje Siroky mix nastrojii, pusobicich na kupni chovani zakaznika.
Nejcastéji se jedna o kupdny, certifikaty, refundace, rabaty, prémie, vzorky, cenové
vyhodna baleni, spotfebitelské soutéze a hry, ochutnavky a vystavy produkti (Zamazalova,
2010, s. 271, Heskova, 2009, s. 54). Cinnosti podpory prodeje jsou vétsinou provadény
nepravidelné, jejich ucinek je Casto velmi intenzivni, ale kratkodoby, zékaznici si tak
nevytvaii trvalou preferenci k danému vyrobku &i sluzbé (Vysekalova, 2012, s. 22). Castym
pouzivanim podpory prodeje se miiZze vyrobek/sluzba stat v mysli zdkaznika levnym zbozim,

a to mize zpusobit v budoucnu pokles poptavky (Prikrylova, 2019, s. 100).

Cile podpory prodeje mohou byt razné (Ptikrylova, 2019, s. 100):

e Vyvolani zijmu o vyzkouSeni e Podpoieni doprodeje zboZi.
nového vyrobku/sluzby, znacky. e Upozornéni na nové vyuziti
e Ziskani novych zdkazniki, ktefi produktu.
stfidaji znacky (brand switching). e Posileni vérnosti a odména pro
e ZvySeni rovné informovanosti. stalé zakazniky.

e ZvySeni obratu.
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V Sir§im pojeti je podporu prodeje mozné rozd¢lit na tii zakladni oblasti (Zamazalova, 2010,

s. 275):

e Podpora prodeje vici spotiebitelim.
e Podpora prodeje vii¢i obchodniktiim.

e Podpora prodeje viici distributoram.
Marketingova komunikace v misté prodeje (POP/POS)

Marketingova komunikace v mist¢ prodeje nebo také POP komunikace (z angl. point
of purchase, misto nakupu) ¢i POS (z angl. point of sale, misto prodeje) je soucasti nastroje
podpory prodeje a v poslednich letech nabyva stale vétsiho vyznamu. Jedna se o veskera
propagatni média, vyskytujici se na prodejni ploSe, podporujici prodej. POS
komunikace oznacuje aktivity a materidly pouzivané v misté prodeje (vétSinou se nachazi
u pokladen). POS néstroje maji vétSinou 2D charakter a zboZzi z nich nelze ptimo zakoupit
(napf. wobblery, postery, stoppery atd.). POP komunikace oznacuje aktivity z pohledu
nakupujictho  (nachazi se uvnitf prodejny). POP média jsou vétSinou
trojrozmérného formatu, je z nich mozné jednotlivé produkty zakoupit — naptiklad paletové

ostrovy, stojany a tak dale (Jesensky, 2018, s. 38-40).

3.2.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, se zamétuji na vytvafeni kladnych predstav o
podniku a jeho produktech ¢i sluzbéach. Jedna se o dlouhodobé usili, pomoci kterého se firmy
snazi vytvaret ptiznivé klima, ziskdvat sympatie a podporu vetejnosti ¢i instituci, které
mohou kladné ovlivitovat dosazeni marketingovych cilli podniku. Pozitivni vztah by si méla
cilova skupina vytvéafet sama, na zakladé ptedloZzenych informaci a jejich osobnim

vyhodnocenim (Vysekalova, 2012, s. 22, Horiak, 2018, s. 38).

Zakladem PR jsou tii oblasti, které tvofi nedilnou soucast lidské spolecnosti, jsou jimi
piesvédcovani, informovani a mezilidska interakce. Principem efektivniho fungovani PR
jsou kladné, oboustranné vztahy mezi firmou a jejim okolim (zaméstnanci, dodavateli,
odbérateli, spottebiteli, medii, vladou). Ackoliv PR neni cileno striktné na zakazniky, ma
obrovsky vyznam pii budovani firemni image. Vynakladani tsili na vytvafeni a rozvijeni

vztaht s vefejnosti je zakladem uspeSnosti podniku (Hejlova, 2015, s. 16).
Ke konkrétnim PR ndstrojiim je fazena Sirok4 Skala aktivit:

e Vefejné akce. e Lobbing.
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e Firemni publikace. e Pé&stovani vztahli se zaméstnanci
e Péce o odbornou vetejnost. a investory.

e Identity media.

3.2.5 Primy marketing

Charakteristickym rysem aktualniho trzniho prosttedi je odchyleni od masového marketingu
a masové komunikace k cilenéj$im, vytiibenéjsSim metodam a postuptim, a to k adresné
komunikaci a cilenému marketingu. Pfimy marketing byva oznacovan také jako one-to-one
marketing nebo marketing na miru. Podstata pfimého (direct) marketingu spoc¢iva v piimém
osloveni peclivé vybranych zékaznikl a v jejich okamzité odezvé na marketingové aktivity
firmy (napf. objednani kuponti v inzeratech) (Ptikrylova, 2019, s. 47, Zamazalova, 2010, s.
276).

Kozédk (2009, s. 76) dodava, Ze pifimy marketing je zaméfen na budovani dialogu
a stalych vazeb se zédkaznikem a je vhodny pfedevs§im tam, kde je mozné identifikovat cilové

zakazniky.

Prikrylova (2019, s. 48) tvrdi, Ze direct marketing ptredstavuje urcitou syntézu
marketingovych nastrojii (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu). Dillezitym prvkem
uspéchu v direct marketingu jsou kvalitni datab4dze obsahujici kontakty na potencialni
a stavajici zakazniky. Cim presnéji je vymezena cilova skupina, a z(izen okruh osob, na které
bude cileno, tim vyssi je Sance ziskat zdkazniky pfimou cestou. Kvalitni databaze obsahuji
data, kterd maji jasny a legalni piivod. S daty je bézné obchodovéano, nicméné dle regulace
GDPR musi mit nabizejici souhlas od osob, jejichz osobni udaje jsou v databézich

evidovany.

Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu Cleni pfimy marketing do ctyf

kategorii (Ptikrylova, 2019, s. 47-49):

e Direct mail. Adresny — ma svého adresata, text sdéleni je ur€en vybranému piijemci
(personalizovany dopis, dopis se vzorkem nebo poukéazkou). Neadresny — nemaé
uvedeno jméno adresata, ale diky segmentaci zdkaznikl je sdéleni urceno jen
vymezené skupiné piijemct (roznos letdki do schranek, rozvazka vzorki).
Katalogovy prodej — katalogy (tiSténé/elektronické) umoziuji vybér ze Siroké

nabidky vyrobki/sluzeb bez nutnosti navstévy prodejniho mista, okamzité objednani
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zbozi a jeho dodani na zadanou adresu. Na zdklad¢ objednavek je nasledné

realizovan zasilkovy prode;.

e Reklama s pfimou odezvou. Napi. teleshopping, televizni ndkupni programy,

rozhlasova reklama.
o Telemarketing. Aktivni (out-bound), pasivni (in-bound), call centra.

e Online marketing.

3.2.6 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy predstavuji velmi ucinnou, komplexni aktivitu, v rdmci které, jsou
soucasn¢ uplatnovany rizné nastroje marketingové komunikace. Jedna se o casové omezené,
vétSinou pravidelné akce, kde velky pocet vystavovateld prezentuje svou nabidku produkti
nebo sluzeb urcité kategorii odborné nebo laické vetejnosti. Vystavy a veletrhy plisobi na
potencialni i stavajici zdkazniky, konkurenci, obchodni mezi¢lanky a obchodni partnery
Vyhodou je piimy kontakt s vystavenymi produkty nebo nabizenymi sluzbami, ktery
zvySuje Sanci pro navazani obchodnich kontaktl a budouci spoluprace. Veletrhy jsou nejen
centrem inovaci (pfedstavovani novinek ¢i inovaci jiz existujicich produktl), ale také
napomahaji budovat image firmy a posiluji povédomi o znacce (Ptikrylova, 2019, s. 145-

146).

3.2.7 Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, nebo jinych
vkladi, s jedincem/organizaci ¢i akci, ktefi na oplatku nabizeji prava pro umisténi reklamy
(Ptikrylova, 2019, s. 141). Vysekalova (2012, s. 24) uvadi, ze sponzoring je zaloZen na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni prostedky, které pomahaji
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a za to dostdva protisluzbu, kterd mu pomaha
k dosazeni marketingovych cild. Sponzoring spojuje znacku ¢i vyrobek/sluzbu se
komunikovat i s takovymi cilovymi skupinami, které jsou jinak obtizn€é dosazitelné.
Sponzoring umoziuje firm¢ budovat dobré jméno, zvysit prestiz a zvySuje pocit
soundlezitosti k firm&. Oproti reklamé je sponzoring méné zacilen na konkrétni
produkt/sluzbu, je pod mensi kontrolou sponzora a ¢innost je obtizné¢ méfitelna, jelikoz

nejde presné oddelit efekt sponzoringu od ostatnich faktorti. Rizikem u sponzoringu mutze
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byt také Spatna povest predmétu sponzoringu (osoba, tym, udalost) (Ptikrylova, 2019, s. 142-
143).

Prikrylova (2019, s. 143) ¢leni sponzoring dle druhu sponzorované aktivity na rizné formy:

e Sportovni sponzoring. e Ekologicky sponzoring.
e Kulturni sponzoring. e Sponzoring médii a programtl.
e Socialni sponzoring. e Profesni sponzoring.

e Védecky sponzoring.

Nejcastéjsi formou je sportovni sponzoring, ktery zajiStuje velmi vysokou publicitu pfi
sportovnich pfilezitostech. Aby byl sponzoring efektivni, je nutné jej dopliovat dal§imi

komunika¢nimi aktivitami (Halek, 2017, s. 206).

3.3 Integrovana marketingova komunikace

V predchéazejicim texu je popsdno sedm zdkladnich néstroji komunika¢niho mixu.
Roz¢lenéni téchto komunikacnich néstroju je vSak spiSe teoretické. V praxi neexistuji mezi
jednotlivymi marketingovymi nastroji ostré hranice. Nastroje se v praxi vzajemné dopliuji,

prolinaji nebo 1 ptekryvaji (Karlicek, 2016, s. 205).

Integrovand marketingovd komunikace zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci
uskuteciiovanou firmou. Jedna se o integraci specifickych marketingovych néstrojt, které
diive piisobily v rlizné mife samostatn¢ a oddélené (Pelsmacker, 2003, s. 29). Percy (2018,
s. 3) definuje IMC jako dlouhodoby proces planovéni. Veskeré prvky komunikaéniho i
marketingového mixu by mély byt peclivé naplanovany takovym zplsobem, aby byly

logické a vnitin€ provazané.

Piikrylova (2019, s. 53-54) dodava, Ze moderni firemni komunikace uZ neni jen soucasti
marketingového mixu, ale je provazana s ostatnimi funkcemi firmy, naptiklad s fizenim
lidskych zdroji nebo spolecenskou odpovédnosti (CSR). Cilem je provazat vSechny
komunika¢ni aktivity tak, aby co nejefektivnéji plisobily na urcenou cilovou skupinu.
Vyhodou IMC je cilenost, Gispornost, vysoka efektivita a utvareni positioningu firmy, ¢ehoz
je dosahovdno vhodnym zvolenim komunikaénich néstroji. Uskalim mize byt
nekonzistentni komunikace ¢i riziko uniformity komunikace, kterd miize zdkaznika znudit

¢1 podrazdit. Problémem miize byt také obtiznd meéftitelnost vysledka.
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketing je velmi rychle se rozvijejici obor, kde dochazi k neustalému vyvoji a zménam.
Klasické komunikaéni néstroje jiz pomalu ztraceji svou silu a nezvladaji dostatecné reagovat
na potifeby trhu. Proto je nutné hledat neustale nové prtilezitosti a moznosti, jak efektivné
se zakazniky €1 vefejnosti komunikovat. Do modernich trendi marketingové
komunikace Ize zatradit napiiklad ambush marketing, cross promotion, digitalni marketing,
event marketing, guerilla marketing, neuromarketing, product placement, content
marketing a dal$i. V budoucnu lze ocekavat, ze vyznam téchto ndastroji bude

neustale narastat (Heskova a Starchon, 2009, s. 20-21).

4.1 Ambush marketing

Ambush marketing byva ¢asto oznacovan jako Skodny, parazitujici marketing. Jedna se
o velmi agresivni a ofenzivni formu guerilla marketingu, ktera parazituje na aktivitach
konkurence. Firmy pouzivajici tento marketingovy nastroj se snazi kreativn¢ upoutat
pozornost médii ¢i vefejnosti a vyuzivat vyhody spojené se sponzorstvim akci nebo udalosti,
aniz jsou jejich oficidlnim sponzorem. Piikladem ambush marketingu mize byt jakékoliv
forma reklamy, pomoci které se firmy ztotoZni s akci, majici oficidlni sponzory, ktefi si
zaplatili prava na reklamu a maji na ni oficialni pravo (propeople.cz, @2019). Firmy pomoci
ambush marketingu propaguji sebe, své produkty a sluzby zejména na velkych (globalnich)
medializovanych akcich, vétSinou kulturniho nebo sportovniho charakteru (napf.
marketingové kampané béhem Olympijskych her). V Ceské republice na ambush marketing
dohlizi Cesky olympijsky vybor (COV) (Juraskova a Horfiak, 2012, s. 20). Kampan& ambush
marketingu nemusi vzdy poruSovat pravni predpisy, jelikoz existuji jisté mezery v zakonech
nebo legislativé. Ambush marketing se proto stal cenové vyhodnou alternativou klasického

sponzoringu (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 21).

4.2 Cross promotion

Jedna se o tzv. kiizovou propagaci, pii které dochédzi ke vzajemné marketingové podpoie
dvou a vice produktii ¢i sluzeb, jejichz cilové skupiny spotiebiteld se prolinaji. Spolecnosti,
které spolu spolupracuji, se spole¢n¢ podileji na propagovani produktu nebo sluzby tak, ze
ztoho obé strany profituji. Kiizovy marketing je typicky pfedevSim pro segmenty

kosmetiky, potravin a drogistického zbozi (Juraskova a Horndk, 2012, s. 49).
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4.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dnesni dobé¢ nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jedna se
o veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Digitalni
marketing zahrnuje online marketing, mobilni marketing a socidlni média (Frey, 2015, s.
41). Dle Ryana (2017, s. 12) je mimo jiné pomoci digitalniho marketingu zjistovano jakym
zpisobem lidé funguji, jaké technologie vyuzivaji a jak dosahnout toho, aby se firmy spojily

s vetejnosti jesté efektivnéji.
4.3.1 Online marketing

Online marketing poméha firmam splnit dva marketingové tkoly, t€émi jsou podpora znacky
a cileni na vykon firemni komunikace (Frey, 2015, s. 44). K podpoteni znacky vyuziva

online marketing nasledujici nastroje:

Bannerova reklama. Nejstar§i a nejpouzivanéjsi forma reklamy na Internetu. Jednda se
o reklamni ,,prouzek, ktery nese urcité reklamni informace a po rozkliknuti presméruje

uzivatele na webové stranky inzerenta (Ptikrylova, 2019, s. 227).

Mikrostranky. Internetové stranky mensiho rozsahu zamétené na prezentaci vybrané, tizké

kategorie produkti, sluzeb nebo udalosti (Ptikrylova, 2019, s. 223).

Virové kampané (Viral marketing). Jde o strategii, kterd povzbuzuje online uzivatele, aby
predali marketingové sdéleni dal§im. Zamétfuje se na vytvareni zébavnych, kreativnich
a poutavych forem prezentace produktu, sluzby nebo znacky ve formé virdlni zpravy, kterou
si lidé dokaZzi mezi sebou rychle a jednoduse posilat (Frey, 2015, s. 46, Juraskova a Hornék,

2012, s. 235).

On-line PR. Zahrnuje techniky pro budovéni vztahl, ovliviiovani vefejnosti, blogging
areputacni management. Velkou roli zde maji tzv. online influencers, ktefi ovliviiuji
potencialni zdkazniky tim, ze komentuji a sdili informace a ptispévky zvefejnéné firmou

nebo vyjadiuji ndzor na firmu ¢i jeji produkty (Chaffey a Ellis-Chadwick. 2016, s. 502-203).
Tvorba komunit, vérnostni programy.

Pro cileni na vykon je on-line marketing vybaven témito nastroji:

SEM (Search Engine Marketing). Jedné se o marketing ve vyhledavacich, ktery miize byt

rozdelen na dvé oblasti (robertnemec.com, @2019):
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e SEO (Search Engine Optimization). Neboli optimalizace pro vyhledavace. Jde o
proces upravy stranek, rozsifeni obsahu, zvySovani popularity webu s cilem lepsi

dohledatelnosti v pfirozenych (neplacenych) vysledcich vyhledavani.

e Placena reklama ve vyhledavacich. Jde o cilené inzerovani konkrétnich stranek na
webu ve vysledcich vyhledavani. Nejcastéjsi formou je platba PPC (Pay-Per-Click),
v piekladu platba za proklik.

Affiliate marketing. Druh podpory prodeje uskutectiovany pomoci Internetu. Jedna
se o partnerstvi mezi internetovymi  strankami  prodejce produkti ¢i  sluzeb
(provozovatel affiliate programu) a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji
nan¢ (affiliate partner). Affiliate partnefi dostavaji za GspéSna doporuceni

provizi (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 82).

E-mailové kampané. Zasilani e-maill potencialnim nebo stalym zdkaznikim. Zprdva musi
byt adresnd a diferenciovand, k ¢emuz je zapotiebi vlastnit databazi s konkrétnimi idaji
a informacemi o ptredeslych ndkupech (Janouch, 2014, s. 204). Chaffey a Ellis-Chadwick
(2016, s. 522) dodavaji, ze e-mail marketing se zamétuje na informovani zékaznika o slevach,
propagaci znac¢ky a ziskavani novych zakazniki. Nastroje online marketingu jsou piehledné

sefazeny na obrazku (Obr. 3).

Branding A A A Pasivni

Advergaming

Virovy marketing

On-line kooperace, networking

/ Tvorba komunit, vérnostni programy

E-mail marketing

Marketingové néastroje

/ Affiliate marketing

Leads
a prodej Y

Chovani internetového uzivatele

Search Engine Marketing

¥ Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Obr. 3. Nastroje online marketingu (Frey, 20135, s. 44)
4.3.2 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité jsou hitem dnesni doby, a to v mnoha oblastech. Na socialnich sitich je ptiblizné

45 % svétové populace. Z téméf 4,4 miliardy lidi, ktefi maji pfistup k internetu, vlastni téméef
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3,5 miliardy lidi uc¢et na néjaké socialni siti. Jedna se o fascinujici posun v dé&jinach lidské
komunikace (Losekoot a Vyhnankova, 2019, Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 526). K
aktudlné nejoblibenéj$§im socialnim sitim patii Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter,
Pinterest, Reddit a YouTube. VSechny tyto nastroje maji jedine¢né vlastnosti, diky kterym
mohou slouzit jako skvélé propagacni prostiedky. Aby tato komunikace byla u€innd, musi
byt provadéna aktivné a aktudlné (Ptikrylova, 2019, s. 248). Vyznamnou roli v socidlnich
médiich hraje vtazeni zakaznikli do déje. Firmy se snazi usmériiovat a monitorovat interakci
zakaznikl a usiluji tak o dosaZeni pozitivniho pohledu na znacku a firmu (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2016, s. 526).

4.3.3 Mobilni marketing

.....

Mobilni marketing predstavuje jeden znejdynamictéji se rozvijejicich néstrojli
marketingové komunikace. Mobilni marketing vznikl postupné srozvojem mobilnich
operatoru a touhy marketért po co nejrychlejsi a nejinteraktivnéj$i komunikaci se zakazniky.
Jednd se o jakoukoliv formu marketingu na podporu prodeje prostiednictvim mobilni
komunikace. Diky své interaktivité 1ze mobilni marketing vyuzit jako levngjsi alternativu

k jinym technikdm marketingové komunikace (Frey, 2015, s. 140).

Mobilni marketing vyuziva fadu nastrojii:

e Reklamni SMS (klasické SMS, stanice, obchody, hotely, kina atd.,
sponzorované SMS). v z&vislosti na aktualni poloze

e Reklamni MMS (zvuk, obrazek, uzivatele mobilniho telefonu).
videoklip). e Specidlni grafickeé kody (QR kody,

e SMS soutéze, hlasovani, ankety. umisténé v tiskovych médiich

e Advergaming (hry v mobilnim nebo na obalech produktd, po
pfistroji s reklamnim obsahem). jejich vyfoceni dojde

e Cell broadcasting (vysilag k dekodovani zaSifrované
mobilniho operatora §ifi v ramci informace, dochazi tak k propojeni
svého dosahu reklamni sdéleni, tiskové  reklamy a  on-line
napf. sleva v obchodg). prostiedi).

e Location-based marketing

(reklamni upozornéni na cerpaci
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4.4 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) definuje event marketing jako planovéni, organizovani a tvorbu zazitki
vramei firemni komunikace. Ukolem zaZitkQi je vyvolani emocionalnich a psychickych
podnétl, které podpoii image firmy a jeji produkty. Vastikova (2014, s. 43) dodava, ze event
marketing se zaméiuje predevSim na organizovani kulturnich, spolecenskych a sportovnich
akci. Dle Vysekalové (2018, s. 145) udélosti zalozené na principech event marketingu
umoziuji vytvaret zajimaveéjsi spojeni se znaCkou, reaguji na potieby a pozadavky zakaznikt
a prostfednictvim piimého kontaktu se zakazniky zvysuji celkovou efektivitu marketingové
kampané. Vastikova (2014, s. 44) tvrdi, ze filozofie event marketingu vychazi ze soucasné
tendence zdiiraznéni ,,pocitii a pozitki*“ v souvislosti se vzristajicim vyznamem volného
Casu. Vastikova (2014, s. 44) dé€li event marketing na nésledujici skupiny: neziskovée

orientované akce, komer¢né orientované akce a charitativni akce.

4.5 Guerilla marketing

Ptikrylova (2019, s. 258) definuje guerilla marketing jako nekonven¢ni marketingovou
kampan, zaloZzenou na netradicnich postupech, jejimz cilem je dosdhnout maximdalniho
efektu pti nizkych ndkladech. Vastikova (2014) dodava, Ze se jedna o vtipné, myslenkove
bohaté reklamni kampané na neobvyklych mistech spojené s efektem prekvapeni.
Cilem guerilla kampané je upoutat pozornost a aktivné vtadhnout ucCastniky do
komunikacniho procesu. Guerilla marketing je vyuZivan prevazn€ malymi nebo stfednimi
podniky, které nemaji dostatek financi na reklamu, ale chtéji maximalizovat zisk a ziskat
co nejvice zakazniki (Pfikrylova s. 258, Nufer, 2013, s. 1-6). Ptikrylova (2019, s. 259) tvrdi,
ze guerilla marketing se zaméfuje na alternativni a ambientni média, predevSim outdoorova,
ktera dokazi velmi Gi¢inné ptildkat pozornost, vzbudit rozruch a zajem o produkt ¢i sluzbu.
V praxi se vyuziva napf. hromadnd méstska doprava, lavicky, odpadkové koSe, sloupy
vetfejného osvétleni, interiéry obchodi a restauraci. Prikrylova (2019, s. 258) definuje taktiku

guerilla marketingu nasledovné:

1. Udefit na ne¢ekaném miste (dulezity je vybér prostoru).
2. Zam¢fit se na vytipované cile.

3. Okamzité se stdhnout zpét
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Mezi zékladni nastroje guerilla marketingu patii (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 85):
e Buzzmarketing. e Word-of-mouth marketing.

e Viral marketing.

Na obrazcich nize (Obr. 4 a Obr. 5) jsou zobrazeny ukéazky guerilla marketingu.

Obr. 4. Guerilla marketing spolecnosti Obr. 5. Guerilla marketing spolecnosti
Sprite (coca-colacompany.com, Frontline (cabezaadvertising.com,
@2019) @2019)

4.6 Neuromarketing

Jedna se o aplikaci neurologickych poznatkti do marketingu. Pomoci neuromarketingu jsou
kombinovany znalosti z kognitivni psychologie, neuropsychologie a neuroveéd
s marketingového prostfedim. Neuromarketing je pouzivan zejména v kvalitativné
orientovanych vyzkumech urcenych pro zjiStovani pozornosti, bariér, motivatort
a emocCnich reakci zdkaznika. Pomoci neuromarketingu mohou byt odhaleny tak zvané
consumer insights, které jsou voditkem pro sestaveni spravné marketingové komunikace.
V ramci neuromarketingu jsou pouzivany rtizné metody vyzkumu, napiiklad skenovani
mozku, magnetickd rezonance (fMRI), magneticka encefalografie (MEG),
elektroencelografie (EEG), blizka Cervena spektrografie (NIRS) nebo pozitronové emisni
stopy (PET). Vyzkumy mozku poukazuji na skutecnost, Ze raciondlni mysleni se podili
na tvorbé¢ rozhodnuti (véetné nakupniho) pouze z 10-20 %, ostatni je mySleni emocionalni

a iraciondlni (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 147).

4.7 Product placement

Prikrylova (2019, s. 255-256) charakterizuje product placement jako zamérné, placené
umisténi produktu do audiovizudlniho dila (film, televizni pofad, serial, pocitaCova hra),

zivého vysilani, pfedstaveni nebo knihy za ucelem jeho propagace. Kramoli$ (2015, s. 20)


https://cabezaadvertising.com/
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dodava, ze pti product placementu vznika symbioticky vztah mezi tviircem a sponzorem
produktu. Pikrylova (2019, s. 255) dale tvrdi, Ze na rozdil od klasické reklamy jde o metodu
nenasilnou, divaci ji pfijimaji mnohem 1épe a nepokladaji ji za tak rusivou. V Ceské
republice je product placement, jakozto forma reklamy, legalni od ¢ervna 2010. Product
placement vSak nesmi byt pouzit v détskych poradech, dokumentech a zpravodajstvi.
Predmétem propagace nesmi byt cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, 1€Civé piipravky a
postupy dostupné pouze na lékaisky predpis (Frey, s. 135, 2015). Produkt nebo sluzba
nesm¢ji byt v poradech nepatiicné zdiraziiovany a mély by byt adekvatné zasazeny do
kontextu, aby byly pfirozenou soucasti redlného prostfedi (pravniprostor.cz, @2020).
Potady obsahujici product placement by mély byt oznac¢eny piktogramem dle nasledujicich

pravidel (Kramolis, 2015, s. 28):

e Zkratka PP jako oznaceni pro e Velikost piktogramu v rozsahu
product placement. 15 % obrazovky.

e Bild pismena na ¢erném podkladu. e OznaCeni pofadi by nemélo

e Délka umisténi min. po dobu obsahovat  Zadnou  konkrétni
5 sekund v pravém dolnim rohu zminku o umisténém produktu
obrazovky. nebo firmé, kterd umisténi zadala.

Product placement lze rozliSovat na (mediaguru.cz, @2019):

e Aktivni (brand integration) — zapojeni produktu ¢i sluzby do scénaie zvolené¢ho
potadu, vybrana postava pracuje s produktem a ve scéndii je rozvinuty piibéh tykajici
se daného produktu.

e Pasivni — produkt se pouziva jako v béZném Zivoté, je viditelné logo, ale aktéfi ho
nezminuji.

Nasledujici tabulka (Tab. 1) zobrazuje nej€astéji propagované produkty prostfednictvim

product placementu.

Tab. 1. Nejcasteji propagované produkty pomoci product placementu (Kramolis,

2015, s. 39)
Produkt Elektronika, vc.
Automobilovy rv(3 u y . Alko/nealko © .m,m = W Bankovni
camvsl béiné denni n4poie mobilnich instituce
prurmy potfeby POJ telefont

40 % 20 % 15 % 15% 10 %




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4.8 Content marketing

Prochézka a Reznitek (2014, s. 18) tvrdi, Ze content marketing neboli obsahovy marketing,
ziskava stale vétsi pozornost po celém svété az v poslednich letech (cca od roku 2008).
V soucasné dob¢ existuje né€kolik definic content marketingu. Content marketing
institut definuje naptiklad obsahovy marketing jako: ,,uméni komunikovat se svymi
zakazniky a priznivci, aniz by jim bylo cokoliv prodavano . Jedna se o strategii produkce
a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu v danou znacku u potencidlnich
zdkaznik®. Prochazka a Reznidek (2014, s. 21) déle tvrdi, Ze diky obsahovému marketingu
firmy mohou prodavat bez tradi¢nich ,,nucenych® prodejnich technik. Soucasti obsahového
marketingu je Casto vypravééstvi (storytelling). Obsahovy marketing umoznuje navazat
hlubsi vztah s potencidlnimi zdkazniky pomoci ptib&hi. Jedna se o dlouhodobou strategii, u

kter¢ lze vysledky vidét po nékolika mésicich az letech préce.

Popularita obsahového marketingu na internetu rychle roste. Pozornost lidi je totiz denné
bombardovana nékolika tisici reklamami denné, naprosta vétSina reklam je nerelevantni, jeji
zobrazeni pro firmu neni efektivni a uZivatele pouze obtézuji. Diky tomu si lidé vypéstovali
tzv, reklamni slepotu a nedivéru ke znackam a reklamam. Tento problém se problém se
snazi obsahovy marketing fesit, smyslem je totiz vytvaret zajimavé informace o které se
zdkaznici sami zajimaji (Prochazka a Reznigek, 2014, s. 23). Obsahovy marketing obsahuje

pét zakladnich procesi, které jsou detailné zobrazeny na obrazku (Obr. 6).

Proces plancvani :
obsahového
% marketingu J

&~

Obr. 6. Procesy obsahovéeho marketingu (Prochazka
a Reznicek, 2014, s. 27)
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4.9 Word-of-mouth

WOM nebo také ,Septanda‘“ ¢i ,,0sobni doporuceni® je forma osobni komunikace, ktera
zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zédkazniky a jejich prateli, piibuznymi,
sousedy nebo kolegy. WOM vyuziva mluvenou, psanou, nejcastéji vSak elektronickou
formu komunikace. WOM ma silny G¢inek, osobni doporuc¢eni maji totiz ¢asto vyznamnéjsi
vliv na rozhodovani zakaznikli nez ostatni nastroje marketingové komunikace. To, co lidé
soudi o nékom ¢i o nécem, doporuceni, svlij nazor ¢asto sdéli ostatnim. Velmi vyznamny
ucineck ma WOM u zbozi dlouhodobé spotieby, produktii utvarejici image spotiebitele
a finanéné naro¢nych (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 154). Ptikrylova (2019, s. 268) d¢li
WOM na dvé zékladni formy:

e Spontanni WOM — neformdlni, nikym nepodporovany zpiisob ptedavani informaci,
vznikd spontanné diky aktivité uzivatell a ptiznived produktu (napt. doporucovani

znacky spokojenymi zékazniky prostfednictvim tzv. social shoppingu).

e Umély WOM - vytvoreny jako vysledek marketingovych aktivit firem a cilené

zaméteny na podporu WOM mezi lidmi.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 154) dodava, ze cilem WOM je tvorba ¢i podpora aktivit, které
se snazi pozitivn¢ pomoci produktu tak, aby se o ném mluvilo. Dtlezité je vytvoreni ptib¢hu,

ktery buduje divéryhodnost produktu.
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5 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI ANALYZY

Stanoveni vhodné strategie vedouci k naplnéni firemnich cila a vizi, by mélo byt podlozeno
vhodnymi situa¢nimi analyzami. Strategické situacni analyzy piedstavuji komplexni piistup
zahrnujici identifikaci, analyzu a ohodnoceni relevantnich faktort, které ovlivituji ¢innost
firmy. Vysledky téchto analyz slouzi jako podklad pro tvorbu navrhli a volbu moznych
strategii ovlivitujicich budouci piisobeni firmy. Marketingové analyzy obvykle zacinaji
analyzou prostiedi firmy (mikroprostfedi, mezoprostiedi, makroprostiedi), které mize byt
zkoumano metodou 7S McKinsey, STP analyzou, PESTE analyzou, Porterovym modelem
péti  konkurencnich sil a benchmarkingem. V ramci situaéni analyzy je obvykle
shromazdéno velké mnozstvi dat, které je potieba utfidit a interpretovat. K tomu mohou byt

vyuzity riizné techniky, nejzndmé;jsi z nich je SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 94-95).

5.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje vlivy, situace a okolnosti, které miize firma svymi aktivitami
znaén¢ ovlivnit. Do mikroprostiedi 1ze zatadit zdkazniky, konkurenci, vefejnost a partnery
(napf. dodavatelé, finan¢ni instituce). Analyza mikroprosttedi muze byt uskute¢néna

napiiklad metodou 7S McKinsey (Jakubikova, 2013, s. 102).

5.1.1 Metoda 7S McKinsey

Jednim z cilli strategické analyzy by mélo byt odhaleni tzv. kli€¢ovych faktorti ispéchu, které
maji vliv na uspéch firmy pfi realizaci jeji strategie. Analyza 7S McKinsey identifikuje sedm
klicovych faktorti ispéchu, nachazejici se ve vnitinim prostiedi vSech podnikti. Model je
pojmenovan 7S z diivodu, Ze obsahuje sedm niZe uvedenych faktord, jejichZ nazvy zacinaji
v angli¢tiné na S. Dle McKinsey analyzy je nutné pojimat a analyzovat vSechny klicové
faktory systémové a ucelené (Hanzelkova et al., 2013, s. 115). Gala, Buchalcevova a Jando$

(2013, s. 56) charakterizuji jednotlivé klicové faktory nasledovné:

e Strategie (Strategy). Strategické kroky a postupy, které¢ podnik v daném Casovém

obdobi planuje realizovat nebo realizuje, aby dosahl stanovenych zdmért a cila.

e Struktura spole¢nosti (Structure). Charakterizuje ¢lenéni v podniku, které¢ vychazi
z hierarchie moci (nadfizenost/podiizenost) a délby prace (kolaborace, kooperace),
které se projevuje riznou organizacni strukturou (funkcni, liniova, funkciondlni,

liniove §tabni, divizni usporadani).
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e Systémy spolecnosti (Systems). Definuji formalni i neformalni postupy, procesy

a metody urcené pro hodnoceni znalosti, zkuSenosti a dovednosti zaméstnanct.

e Styl spolecnosti (Style). Reprezentuje neformalni a formalni pfistupy k feseni

a fizeni problému v podniku.

e Zaméstnanci spolecnosti (Staff). Popisuje odbornou zptsobilost zaméstnanci,

jejich znalosti, dovednosti, aspiraci, motivaci, postoj a loajalitu k praci.

e Sdilené hodnoty (Shared value). Zobrazuji duchovni, socialni a moralni obsah

poslani podniku, jsou sdileny napfic¢ celym podnikem.

e Schopnosti (Skills). Charakterizuji dovednosti podniku jako celku, jejich

komunikaci a spolupraci mezi jednotlivymi tymy.

Vyse uvedené faktory lze rozdélit na mékka S a tvrdd S. Informace potfebné pro mekka
S (styl, zamé&stnanci, schopnosti a sdilené hodnoty) jsou obtizn¢ dohledatelné a hiife se
u nich prosazuji zmény, naopak informace pro tvrda S (strategie, struktura, systémy) jsou
lehce dohledatelné, z toho diivodu se daji snadnéji ménit (Mallya, 2007, s. 74). Nasledujici

obrazek (Obr. 7) zobrazuje schématické znazornéni metody 7S McKinsey.

STRUKTURA

// \\

STRATEGIE SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI \ / STYL

SKUPINA

Obr. 7. Metoda 7S McKinsey (Gala,
Buchalcevova, Jandos, 2013, s. 56)
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5.1.2 Analyza STP

Analyza STP je oznaCovéana jako cileny marketing, zaméfujici se na zékaznika a jeho
potieby. Analyza slouZzi k identifikaci a poznavani relevantnich trznich segmenti a vybirani
téch nejvyhodnéjsich, které dokaze firma efektivné obsluhovat a uplatiiovat na n¢ odlisSny
marketingovy pfistup (Paulovcakova, 2015, s. 121, Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s.
35). Analyza STP obsahuje tfi kroky (Paulovcakova, 2015, s. 122-136; Kotler, 2018, s. 66):

1. Segmentace (Segmentation). Roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, vzijemné se
odlisujicich svymi potiebami, ptanimi, charakteristikami a ndkupnim chovanim, které

vyzaduje odlisny marketingovy mix.

2. Zacileni (Targeting). Vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentll, na které se firma
zaméfi. U téchto segmentl je zohlednovana atraktivita, ziskovost, budouci rust,

intenzita konkurence, firemni prostiedky a cile.

3. Umisténi (Positioning). Tvorba firemni image za ucelem umisténi produktu nebo

znacky v myslich zédkaznikl. Positioning je pouzivan k odliSeni se od konkurentt.

5.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprosttedi zahrnuje soubor faktori, které je podnik schopen ¢aste¢né ovlivnit svymi
marketingovymi nastroji. Mezoprostiedi miiZze byt analyzovano Porterovym modelem péti

konkuren¢nich sil a benchmarkingem (Foret, 2011, s. 40).

5.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterova analyza je pouZivana pro zhodnoceni aktudlni konkurenc¢ni situace firmy na trhu.
Analyza pomahd odhalit zeyména moZné pfileZitosti a potenciondlni hrozby (Hanzelkova,
2013, s. 75). Ketkovsky (2002, s. 45) uvadi, Ze strategickou pozici podniku ovliviiuje pét

zakladnich faktora.

vvvvvv

firmé finan¢ni prostredky potiebné pro jeji existenci (Kotler, 2018, s. 95). Mikolas (2005, s.
70) uvadi, Ze vyjednavaci sila zakaznikl zavisi na faktorech jako pocet zakaznikd, citlivost
na kvalitu produktu, stupen diferenciace produktu, nebezpe¢i Spatné integrace a stupen

koncentrace zakaznika.

Vyjednavaci sila dodavateli. Dodavatelé jsou jednotlivei nebo firmy, které poskytuji firmé

zdroje k tomu, aby mohla vyrabét své produkty a poskytovat sluzby (Kotler, 2018, s. 131).
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Vyrobni moznosti firmy jsou zavislé na dodavatelich, z toho divodu jsou dodavatelé jednim
kol. (2018) tvrdi, ze dodavatelé mohou ohrozovat firmu tehdy, pokud maji potencial
zvySovat ceny na ukor firmy. To mize byt nebezpecné zejména v piipadech, kdy je firma
zcela zavisla na jednom dodavateli. Magretta (2012, s. 45) poukazuje na skutecnost, ze

dodavatelé¢ stanovuji vyssi ceny v ptipadech, kdyz vi, Ze je podnik nemtize lehce nahradit.

Hrozba vstupu novych konkurenti. VysSe rizika vstupu novych konkurentd je
déana bariérami vstupu do odvétvi, napiiklad regulace vlady a jinych organti, pocatecni
naklady (Srpova, 2011, s. 52). Vstupem novych konkurenti dochézi k poklesu ziskovosti
v odvétvi (Magretta, 2012, s. 52).

Stavajici konkurence. Kerkovsky a Vykypél (2017, s. 49) uvadi, ze velikost rivality firem
muze byt vysokd z nasledujicich divodii: jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi;
bariéry odchodu z odvétvi jsou vysoké; produkty nabizené riznymi konkurenty jsou mélo
diferenciované, zdkaznici nevnimaji rozdily; nizka ziskovost odvétvi, konkurenti uplatiuji
strategii preziti; nadbytek vyrobnich kapacit; jedna se o velmi pomalu rostouci (ptipadné

zmensujici se), malo inovativni trh.

Hrozba vzniku substitutii. Jednd se o vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji stejnou
pottebu, jako produkt/sluzba odvétvi, jen jinym zplisobem. Substituty se mohou objevit
nahle a necekané, proto jsou skrytou hrozbou podniku (Magretta, 2012, s. 50). Dle
Kerkovského a Vykypéla (2017, s. 49) je hrozba substitutti snizovana v ptipadé, ze neexistuji

k danému produktu/sluzbé blizké substituty a pokud je splnéna nektera z téchto podminek:

e Firmy nabizejici substituty vyrabéji s vysSimi naklady.

e Firmy nabizejici substituty nezvySuji nabidku (napf. v disledku omezenych zdrojt
nebo Spatnych distribu¢nich kanala).

e Naklady prestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké.

e Cena vyrobku, ktery by mohl byt substituty nahrazen, je pro zédkazniky lakava.

Nasledujici obrazek (Obr. 8) znazornuje puisobeni péti konkurencénich sil.
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schopnost dodavatelu | | odbératelu
T : hrozba substituénich

vyrobkl a sluzeb
Substituéni vyrobky a

Obr. 8. Porteriiv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2013, s. 103)
5.2.2 Benchmarking

Jedna se o dlouhodoby proces sledovani a porovnavani vlastnich vysledkl s vysledky
konkurence z hlediska efektivnosti vyroby, kvality, realizace sluzby, vyrobnich postupd,
marketingovych aktivit nebo pracovnich operaci. Benchmarking je pouzivan pro
zvysovani kvality, vykonosti a efektivnosti v podniku (Jakubikova, 2013, s. 153). Cichovsky
(2002, s. 203) dodava, Zze benchmarking je Casto velmi ndkladnou a ¢asové naro¢nou
aktivitou, ke které je zapotiebi spousta lidskych zdroji. Jakubikova (2013, s. 153) rozliSuje

pét typl benchmarkingu: interni, konkurencni, funkcionalni, genericky, spolupracujici.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejuzivangjSich analyz prostiedi. Provadi se za ucelem posouzeni
postaveni firmy na trhu. Rozdé€luje klicové faktory, které vyplynuly ze situacni analyzy do
¢tyt skupin. Jsou jimi silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky
obsahuji pozitivni a negativni faktory, které jsou pod vlivem daného podniku. Firma na né
muze piimo pasobit. Pfilezitosti a hrozby obsahuji pozitivni a negativni externi faktory, které
firma bezprosttedn¢ ovliviiovat nemuze (Karlicek a kol., 2018, s. 238). Jakubikova (2013, s.
129) dodava, ze SWOT analyza slouZzi k prezentovani zavérh ze situacni analyzy, umoziiuje

vvvvvv

marketingové strategie. SWOT analyza je graficky interpretovana na obrazku (Obr. 9).
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakaznikd

Obr. 9. SWOT analyza (Jakubikovd, 2013, s. 120)
5.4 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je tvoteno SirSim okolim podniku, které plisobi na podnik zvenku a firma ho
muze ovliviiovat jen velmi slabé, pomalu nebo dokonce viibec. Makroprostiedi je tvofeno
politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialné kulturnimi, technologickymi, pfirodnimi
a ckologickymi faktory. Pokud chce byt podnik uspéSny musi tyto jednotlivé
faktory neustale sledovat a zaroven se je snazit ucelné¢ vyuzivat pro sviij rozvoj (Horadkova,

2014, s. 41, Zamazalova, 2013, s. 105, Mikolas, Peterkova, Tvrdikova a kol., 2011, s. 159).

5.4.1 PESTE analyza

PESTE analyza je analyticka technika slouZici ke strategické analyze okolniho prosttedi
firmy. Analyza zkoumd faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické a ekologické. Cilem analyzy je odhalit vyznamné udélosti, vlivy, rizika a jevy,
sestaveni uspé€Sné marketingové strategie (Hunter, 2014, s. 83, Jakubikova, 2013, s. 100,

businessvize.cz, @2018).

Politicko-pravni prostredi. Je dano politickou stabilitou v dané zemi a tvoii ramec pro
vSechny podnikatelské a podnikové aktivity. Vyvoj politicko-pravniho prostiedi velmi
vyznamné ovlivituje veskera marketingova rozhodnuti. Do politicko-pravniho se ftadi
zakony (vyhlasky a natizeni), legislativy, struktura vladnich vydajt, danovy systém, mira
korupce, z4jmové skupiny a vladni Ufady, které maji vliv jak na jednotlivce, tak na
nejriznéjsi organizace v kazdé spolecnosti. Politické déni ve staté mlze vyrazné ovlivnit
situaci na trhu, krajnimi situacemi muze byt riziko revoluci, znarodnéni nebo valek (Kotler,

2007, s. 154, Jakubikova, 2013, s. 100).
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Ekonomické prostiedi. Je vymezeno vladni hospodatskou politikou, mezinarodnimi
vztahy a druhem hospodaiského mechanismu. Situace ekonomického prostiedi ovliviiuje
schopnost firem dosahovat patiicného zisku a determinuje tak prosperitu celého narodniho
hospodarstvi (Nagyova, 2014, s. 89). Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory, které maji
vliv na kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele (Kotler, 2018, s. 146). K témto faktortim
patii vyvoj DPH, ekonomicky cyklus, platebni bilance statu, dostupnost Gvért,, urokové
sazby, mé€nové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, rychlost riistu mezd a primérna

mzda. (Jakubikova, 2013, s. 83).

Socialné-kulturni prostiedi. Je definovano urcitymi vzorci chovani jednotlivct a skupin,
které jsou motivované jejich zajmy, potfebami, postoji, pozadavky a vyzndvanymi
hodnotami (Nagyova, 2014, s. 91). Socidlni prostiedi zahrnuje socidlni stratifikaci
spoleCnosti, jeji uspotfadani (tfidy), pfijmy, majetek, zivotni styl, uroven vzdélani, vyvoj
zivotni urovné (Jakubikova). Karlicek a kol. (2013, s. 66) fadi mezi socidlni aspekty, také
demografické faktory (velikost populace, hustota, rozmisténi, porodnost, vékova skladba,
migrace). Kulturni prostfedi je chapano jako soubor norem chovani, hodnot, postoju, ideji,
rituald ¢i symbold, které vice méné akceptuji vSichni lidé Zijici v dané spolecnosti.

Technologické prostredi. Zahrnuje trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych
zmén, objevy, patenty a podporu vlady v oblasti vyzkumu (Zamazalova, 2010, s. 107).
Technologické prostredi je jednou znejrychleji se vyvijejicich slozek PESTE analyzy.
Zmény technologického prostiedi jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, diky
kterému jsou schopny dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkli a zvySovat

konkurenceschopnost podniku (Synek a kol., 2015, s. 20).

Ekologické a prirodni prostiredi. Ekologické faktory nabyvaji v poslednich letech stale
vétsiho vyznamu. Radi se zde Zivotni prostiedi, které je ovliviiovano ¢innosti podniku. Vztah
mezi Zivotnim prostiedim a podnikem miiZze byt regulovan neformalné (ekologicka hnuti,
povédomi a ekologicka kultura) nebo formalné (ptedpisy, zakony) (Nagyova, 2014, s. 92).
Do ekologickych faktorti patii koncepty tykajici se udrzitelného rozvoje, ekologické
ajiné normy, tykajici se kvality zivota. Pfirodni prostfedi zahrnuje geografické
podminky, klimatické zmény a surovinové zdroje, slouZzici jako vstupy do vyroby

(Horakové, 2014, s. 92).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek (2018, s. 88) definuje marketingovy vyzkum jako dilezity nastroj, pomoci kterého
marketéti snizuji miru nejistoty vyplivajici z neustale se méniciho marketingového prostredi.
Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovéani. Na obrazku (Obr. 10)

jsou zobrazeny jednotlivé etapy marketingového vyzkumu.

Obr. 10. Etapy marketingového vyzkumu (Karlicek,
2018, s. 88)

Kotler (2007, s. 407) uvadi, ze marketingovy vyzkum miize mit tii typy cilti (informativni,
deskriptivni a kauzalni). Na pocatku celého vyzkumného procesu stoji data, ze kterych se
nasledné vytvafeji informace. Data mlZeme Cclenit podle jejich pivodu na primérni

a sekundarni (Kozel, 2011, s. 50, Tahal, 2017, s. 26).

Primarni data nebyla diive shromazdéna nebo vetejné publikovana. Vyhodou je jejich
aktudlnost a konkrétnost. Jejich sbér je vSak nadkladnéj$i a vyrazné pomalejsi neZ pii Cerpani
ze sekundarnich zdroji (Kozel, 2011, s. 55). Do zakladnich technik sbéru primarnich

informaci patii pozorovani, dotazovani a experiment (Kotler, 2007, s. 443).

Sekundarni data jsou ziskavana zpracovanim dat, ktera byla jiz dfive shromazdéna n€kym
jinym, vétSinou pro jiny ucel neZ pro konkrétni problém, ktery je pomoci marketingového
vyzkumu fesen (Kozel, 2011, s. 84). Vyhodou je jejich dostupnost, rychlé, snadné a pomérné
levné potizeni. Nevyhodou je nevhodna struktura a zastaralost informaci (Chovancova, Pilik

a Podana, 2008, s. 76).
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6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl dlouhodobé podcenovan, ale v poslednich letech, kdy je trh ¢im dél
nasycen¢jSi a méné predvidatelny, jeho vyznam v marketingovém vyzkumu roste (Kozel,
2011, s. 165). Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zptisobu rozhodovani zakaznik,
jejich myslenkovym pochodiim, stimuliim a motivaci. Dava odpovéd’ na otdzku ,,proc*?
Kvalitativni vyzkum probihd na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem
(moderatorem) a mensi skupinkou respondentli nebo jednotlivci (Tahal, 2017, s. 31).
V ramci rozhovoru s respondenty jsou vyuzivany techniky, které maji ptivod v sociologii

a psychologii, patfi mezi né (Tahal, 2017, s. 45-46):

e Projektivni techniky (bublinovy test, technika mimozemstan,
personifikace/animalizace, dokoncovani vét a ptib¢ht, hrani roli, technika treti
osoby).

e Skupinovy rozhovor (Focus group).

e Individualni hloubkové rozhovory.

e Asociacni testy a procedury.

6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméten na ziskavani dat o etnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se prave d¢je, jen vyjimecné je zkoumana budoucnost. Cilem kvantitativniho vyzkumu
je ziskat méftitelna Ciselné data a odpoved’ na otazku ,,kolik*. Kvantitativni vyzkum vétSinou
zahrnuje velky soubor respondentii (Kozel, 2011, s. 160). Vystupem jsou nejcastéji tabulky
a grafy, které poskytuji informace o zastoupeni sledované¢ho nézoru nebo jevu v cilové
populaci, a to bud’ formou relativni Cetnosti (vyjadfeni v procentech) nebo absolutni
cetnosti (Tahal, 2017, s. 46). V ramci kvantitativniho vyzkumu jsou vyuzivany niZze uvedené

nastroje (Machkov4, 2015, s. 48):

e Standardizované dotazovani e Panelovy vyzkum.
(osobni, pisemné, telefonické, e Ankety.
online). e Strukturované pozorovani.

e Omnibusové Setieni. e Obsahova analyza dokumenta.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe z Ceské i zahrani¢ni
odborné literatury a internetovych zdrojii zaméfenych zejména na problematiku marketingu,

marketingové komunikace a strategickych situacnich marketingovych analyz.

Prvni kapitola je zamétfena na definovani pojmu marketing a jeho dnesniho vyznamu pro
spolecnost. Definici marketingu existuje cela fada, a to z davodu jeho nepietrzitého vyvoje
a neustalym zménam jeho celkové podstaty. V diplomové praci jsou pro srovnani uvedeny
definice od Americké marketingové asociace a vyznamnych zahrani¢nich autorti Kotlera
a Kellera. Déle je v kapitole stru¢né popsana historie marketingu, jehoz kofeny sahaji
ptekvapivé az do dob starovékych civilizaci, a vyvoj jednotlivych marketingovych koncepci.
Dalsi kapitola je zaméfena na marketingovy mix, ktery patfi k zdkladnim a jedném
Zakladni marketingovy mix je tvofen Ctyfmi slozkami (produkt, cena, misto a propagace).
Podniky poskytujici sluzby by mély pouzivat tak zvany rozsifeny marketingovy mix a ptidat

ke klasickému mixu dalsi tfi slozky (lidé, procesy a materialni prostredi).

Soucésti marketingového mixu je komunika¢ni mix. V kapitole komunikacni mix je
vymezen komunikaéni proces a popsany dulezité osobni i neosobni nastroje marketingoveé
komunikace, prostfednictvim kterych podniky komunikuji s potencidlnimi 1 stalymi
zakazniky. Témito ndstroji jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations,
primy marketing, vystavy a veletrhy a v neposledni fad¢€ také sponzoring. Zavér kapitoly je
vénovan integrované marketingové komunikaci, jejimz cilem je provazat veskeré
komunikacni aktivity tak, aby pisobily na urCenou cilovou skupinu zdkaznikd co

nejefektivnéji.

Na komunika¢ni mix plynule navazuje kapitola pfiblizujici vybrané moderni trendy
marketingové komunikace. Marketing patii k nejrychleji se vyvijejicim odvétvim, proto
je nezbytné tyto nové trendy neustdle sledovat. V kapitole jsou popsany nasledujici
vybrané moderni trendy: ambush marketing, cross promotion, digitdlni marketing, event
marketing, guerilla marketing, neuromarketing, product placement, content marketing

a WOM marketing.
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Ptedposledni kapitola je zaméiena na analyzu marketingového prostfedi prostfednictvim
vybranych strategickych situacnich analyz. Marketingové prostiedi se skladd z vnitiniho
mikroprostiedi, mezoprosttedi a vn€jsiho makroprostiedi. K analyze mikroprostiedi podniku
je ur¢ena napiiklad analyza 7S McKinsey, ktera zahrnuje analyzu sedmi klicovych faktora
uspéchu. Témito faktory jsou strategie, struktura, systémy, styl, zaméstnanci, schopnosti
a sdilen¢ hodnoty daného podniku. Mezoprostiedi je definovano Porterovym modelem péti
konkurencnich sil, ktery slouzi ke zhodnoceni aktudlni konkuren¢ni situace dané firmy na
trhu. S konkurenci pracuje také benchmarking, jehoz podstatou je porovnavani vysledki
dané firmy s konkurenci v odvétvi a zvySovani tak kvality a efektivnosti v podniku. V zavéru
podkapitoly je pfedstavena SWOT analyza, slouZzici k prezentovani vysledkl ze situacnich
silné¢ stranky, prilezitosti a hrozby). Dale je v kapitole popsana PESTE analyza, pomoci které¢
je analyzovano makroprostiedi firmy. Prostfednictvim PESTE analyzy jsou analyzovany

politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ekologické faktory.

Zaveérecna kapitola teoretické ¢asti je zaméfena na marketingovy vyzkum, ktery je dilezitou
soucasti tvorby marketingové i podnikové strategie. Marketingovy vyzkum slouzi
k pochopeni potieb, pfani a trzniho chovani zdkaznik a snizuje tak miru nejistoty pii
rozhodovéani. Obecné miZe byt marketingovy vyzkum rozdélen na kvantitativni

a kvalitativni, oba ptistupy zahrnuji rozdilné metody vyzkumu, vzijemné se vSak dopliuji.

V praktické ¢asti diplomové prace budou nabyté poznatky z teoretické ¢asti aplikovany na
realné prostiedi. Dale budou hleddny odpovédi na tfi vyzkumné otdzky, které byly
definovany na zékladé¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuZzitim indukce, jedné

z logickych (teoretickych) metod.

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Aplikuje vybrana spolecnost podporu prodeje pro
stimulaci zakazniku k nakupu?

o yzkumna otdzka cislo 2: Pouziva vybrana spolecnost pro komunikaci se zakazniky
webové stranky?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Komunikuje vybrana spolecnost se svymi zakazniky

prostrednictvim socialnich siti?

Pro zodpovézeni vyse uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jedné

z logickych (teoretickych) metod.
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MC KINSEY

Vybrana spole¢nost plisobi v Bfeclavi v oblasti o¢ni optiky a optometrie. Zalozena byla
vroce 2000 jako zivnost. Pozdé&ji, vroce 2015, se majitelka rozhodla zménit formu
podnikani na spolecnost s ru¢enim omezenym se zakladnim kapitalem CZK 100 000. Jedna
se o rodinny podnik, ktery klade diraz na profesionalitu, tradici, zkuSenosti a vstiicny,
individualni pfistup (Interview s vybranym zaméstnancem, interni dokumenty vybrané

spole¢nosti).

Vybrana spole¢nost ma v nabidce Sirokou Skalu brylovych obrub, brylovych cocek,
kontaktnich cocek, slunecnich bryli a dalSiho doplikového zboZi. Od roku 2013 je

v prodejné ziizena moderni vySetfovna zraku (Interview s vybranym zaméstnancem).

V prodejné, ktera je umisténa v centru meésta, pracuji pouze dva stali zaméstnanci
a prilezitostn¢ jeden brigadnik, ktery si zde plni svou Skolni praxi v oboru optika
a optometrie. Z hlediska poctu zaméstnancli a ro¢niho obratu se da vybrand spolec¢nost

oznacit za mikropodnik (Interview s vybranym zaméstnancem).

Vsichni zaméstnanci maji odborné vzdélani a pravidelné se ucastni odbornych skoleni
a workshopii. Vybrana spolecnost je ¢lenem Spolecenstva ocnich optikii a optometristii

i Ceské kontaktologické spole¢nosti (Interview s vybranym zaméstnancem).

8.1 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

V této kapitole budou prostfednictvim metody 7S McKinsey analyzovany interni faktory
vybrané spole¢nosti (struktura, systémy, strategie, zamestnanci, schopnosti, styl fizeni
asdilen¢ hodnoty). Analyza bude uskutecnéna za pomoci sekundéarnich zdroja

a kvalitativniho vyzkumu.

8.1.1 Struktura (Structure)

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o spolecnost s ru¢enim omezenim, nejvyssi moc je
v rukou spole¢nika, tedy majitelky, kterd vlastni 100 % podilu. Statutarni organ tvoii dva
jednatelé (majitelka a vedouci prodejny), ktefi jednaji za spole¢nost samostatné. Vedouci
prodejny je, kromé klasické naplné€ prace ocniho optika, zodpovédna také za plynuly chod
prodejny, personalni a organizani zélezitosti a inventuru zbozi. Zaméstnankyné je

zodpoveédna za sefizovani a prodej korek¢nich pomicek, poskytuje poradenskou ¢innost,
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pomaha pii vyberu bryli a méfi zrak. Brigadnice pomaha pfi sefizovani a sestavovani bryli
a komunikuje se zakazniky.

Dle miry delegace pravomoci a zodpovédnosti je organizacni struktura ve vybrané oc¢ni
optice centralizovana, o dulezitych zalezitostech rozhoduji pouze osoby na vysSich
pozicich (majitelka a vedouci prodejny). Tyto osoby maji vétsi pravomoci a odpovédnost
nez osoby na nizSich pozicich. Z hlediska podiizenosti a nadfizenosti se jedna o liniovou
organizacni strukturu, délba prace je ve vertikdlnim sméru, zaméstnanci maji jednoho
odpovédného vedouciho a maji jasné vymezené vazby mezi nadfizenymi a podiizenymi. Dle
Clenitosti se jedna o strukturu plochou (horizontalni), jelikoz se ve vybrané spolecnosti
nachazi nizky pocet stupnii fizeni a organizacnich jednotek. Co se ty¢e formalnosti, vybrana
o¢ni optika ma formalni organizacni strukturu, zaméstnanci maji jasné vymezenou praci,
ukoly a povinnosti. Organizacni struktura vybrané ocni optiky je graficky znazornéna na

obrazku (Obr. 11).

Majitelka

l

Zameéstnanec

(Vedouci prodejny)

| l

Zaméstnanec Brigadnik

Obr. 11. Organizacni schéma vybrané ocni optiky (Vlastni

zpracovani dle internich dokumentii vybrané spolecnosti)

8.1.2 Systémy (Systems)

Aby byly procesy ve vybrané spole¢nosti co nejefektivnéjsi a nedochazelo ke zbyte¢nym
chybam, pouziva vybrana spolec¢nost specialni IT software NEWTON. Jedna se o néstroj
pro komplexni spravu o¢ni optiky, ktery se sklada z nékolika moduld (naptiklad evidence
zakaznikd, evidence brylovych zakazek, evidence zakazkovych karet, evidence vySetfeni,
evidence optickych pomtcek a zdravotnickych prostiedkili, vedeni skladu). Zakaznici, ktefi
vybranou spole¢nost jiz diive navstivili, maji v systému vedenou svou kartu, proto staci

pouze nahlasit jméno a pifijmeni a ocni optici okamzité vi vSechny potfebné informace
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o zakaznikovi, které jiz diive shromazdili. Software tak Setii Cas jak zdkaznikiim, tak o¢nim
optikiim, kteti dokézi obslouzit vice zdkaznikti za kratsi ¢as. Pro feSeni ucetnich, dafiovych

a legislativnich zalezitosti je vyuzivan ekonomicky portdl POHODA.

Systém interni komunikace neni, vzhledem ke skutecnosti, Ze ve vybrané spolecnosti pracuje
jen velmi maly pocet zaméstnanci, vibec slozity. Nejcastéjsi komunikaci je komunikace
piima, dale je k interni komunikaci vyuzivan mobilni telefon (SMS, hovory), aplikace
WhatsApp nebo pravidelné firemni schiizky. Komunikace se zdkazniky je bud’ osobni nebo

probihéa prostiednictvim mobilniho telefonu (informac¢ni SMS po dokonceni zakazky).

8.1.3 Strategie (Strategy)

Poslanim vybrané oc¢ni optiky je hledat a poskytovat zdkaznikim nejlep$i mozné feSeni
v péci o zrak. Vizi je kvalifikovan¢ pomdhat za pomoci nejmodernéjSich postupt a Siroké
nabidky sortimentu co nejvice lidem s ocnimi vadami, a byt tak jedni¢kou na bteclavském
trhu. Velky diraz je kladen na individudlni a osobni ptistup k zakazniklim. Zaméstnanci jsou
velmi empatiCti, snazi se nejdiive zjistit pfani a potieby zakaznikli a nasledné najit nejlepsi
feSeni, které zédkaznikovi maximalné vyhovuje. Zasadou je zakaznikovi nic nevnucovat
anevyvijet na n¢j zbyteény tlak, jak to v nékterych ocnich optikach byva, dilezité pro
vybranou o¢ni optiku je, aby se zdkaznik citil uvolnéné ,,jako doma*. Tomu napomaha také
ptijemné prostiedi prodejny, které piisobi velmi utulné a od ostatnich bieclavskych o¢nich
optik se svym stylem vyrazné li§i. Sortiment vybrané o¢ni optiky je pravidelné aktualizovan
dle nejnovéjsich trendl, v nabidce se nachazi také extravagantni kousky pro odvaznégjsi
zakazniky. Vybrand o¢ni optika, ma vlastni sklad a dilnu s modernim brusem na brylové
cocky, proto nabizi zhotoveni bryli jiz do hodiny. To je oproti jinym nékterym jinym o¢nim
optikdm obrovska vyhoda, jelikoz rychlost zhotoveni bryli je jednim z hlavnich faktord, dle
kterych si zékaznici ocni optiku vybiraji. Zakazniklim je nabizeno méteni zraku a servis bryli

zdarma, coZ neni ve vSech ocnich optikach samoziejmosti.

8.1.4 Zaméstnanci (Staff)

Zaméstnanci maji klasickou, osmihodinovou sménu, od pond¢li do patku (09.00 hodin do
17.00 hodin). Majitelka poskytuje zaméestnancim slevu na dioptrické ¢i slunecni bryle
a kontaktni Cocky. Zaméstnanci maji také k dispozici pét tydni dovolené, stravenky
a MultiSport kartu. Pokud jsou v o¢ni optice vyrazn€¢ vysSi trzby nez obvykle, jsou

zaméstnanciim poskytovany finanéni odmény. MoZnost se vzdélavat a osobné rozvijet na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

odbornych seminatich, workshopech, vystavach a veletrzich je ve vybrané ocni optice

samoziejmosti.

8.1.5 Schopnosti (Skills)

K vykonu prace o¢niho optika je nutné mit vhodné odborné vzdé€lani. Jedna se bud’
o vysokoskolské, vyssi odborné nebo odborné stfedoskolské vzdélani v jednom z téchto
obort: optika a optometrie, o¢ni optik nebo o¢ni technik. O¢ni optici musi byt velmi peclivi
a zrucni. Zameéstnanci ve vybrané o¢ni optice musi byt schopni sestavit dioptrické bryle na
1ékatsky predpis, zméftit zrak a spravné urcit jeho korekei, provadet opravy a servis bryli.
Vyborné komunikaéni dovednosti, které jsou dilezité pro poskytovani odbornych informaci
a poradenstvi pti vybéeru bryli a kontaktnich ¢ocek jsou nezbytnosti. Majitelka vybrané o¢ni
optiky klade diiraz na pratelsky a osobni piistup k zdkaznikim, k tomu je zapotfebni empatie
a trpélivost ze strany zaméstnancl. Zaméstnanci musi ovladat alespon zaklady némeckého
jazyka, jelikoz se vybrand oc¢ni optika nachazi nedaleko rakouskych hranic, a proto ma
1 némecky mluvici zédkazniky. Ddle zaméstnanci musi byt schopni pracovat v programu
NEWTON. Zaméstnanci se pravideln¢ vzdelavaji a sleduji novinky v oboru prostiednictvim
vystav a veletrhit a odbornych webovych stranek. VSichni zaméstnanci prosli Skolenim

BOZP o bezpecnosti a ochran¢ zdravi pfi praci.

8.1.6 Styl manazZerské prace (Style)

Styl fizeni ve vybrané spoleCnosti se da oznalit jako demokraticky. Majitelka uzce
spolupracuje s podiizenymi a akceptuje je jako své rovnocenné partnery. Dava jim prostor
k vlastnim napadiim, iniciativé a zapojuje je do rozhodovani. Zaméstnanci maji své
pravomoci a zodpovédnost za urcité Ukoly, tim dochdzi k rozvijeni samostatnosti
k upevitovani divéry. Majitelka Casto diskutuje se zaméstnanci o problémech, na které
hledaji spolecnd teSeni, konecnd rozhodnuti jsou vSak vzdy na majitelce, kterd ma
pfirozenou autoritu. Prolinaji se zde vztahy formalni i neformalni, celkova atmosféra je
velmi ptatelska a uvolnénd, coZz motivuje zaméstnance k lepSimu pracovnimu vykonu a chuti

do prace.

8.1.7 Sdilené hodnoty (Shared values)
Firemni hodnoty vybrané spole¢nosti jsou sdileny a uznavany na vSech trovnich organiza¢ni
struktury. Hodnoty vybrané o¢ni optiky vymezuji postoje k podnikéni, principy a zplisoby

chovani k zakaznikim. Hlavnimi hodnotami, na kterych si vybrand o¢ni optika zaklada, jsou
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profesionalita, kvalita, lidskost, empatie, individualni pfistup a rozumné ceny. Vybrana o¢ni
optika si vazi vSech zékaznik, jejich problémy a starosti bere jako vyzvu, kterou se snazi

vzdy co nejrychleji a nejlépe vyftesit.

8.2 STP analyza vybrané spolecnosti

Pomoci STP analyzy budou zakaznici vybrané spolecnosti rozdéleni dle charakteristickych

vlastnosti do homogennich segmentt. Nasledn¢ budou vybrany takové segmenty, které jsou

vvvvvv

vybrané spole¢nosti v myslich zakaznikd.

Analyza STP bude sestavena na zdklad¢ internich dokumenti a interview se zaméstnancem

vybrané spole¢nosti.

8.2.1 Segmentace (Segmentation)

Zakazniky vybrané o¢ni optiky lze rozdélit do jednotlivych segmentii na zédkladé druhu
poptavaného zbozi a dvou demografickych ukazatell (v€k a finanéni rozpocet). Na zakladé

druhu poptavaného zbozi jsou zékaznici rozdéleni do dvou skupin.

e Zékaznici poptavajici dioptrické bryle.
e Zakaznici poptavajici dopliikové zboZi (sluneCni bryle, kontaktni Cocky, Cistici
prostiedky na bryle, pouzdra, lupy atd.).

Dle véku jsou zakaznici rozdéleni do ¢tyt kategorii:

o Déti (2-13 let).
e Dospivajici (1417 let).
e Dospéli (18-59 let).
e Seniofi (60 a vice let).
Dle finan¢niho rozpoctu se zakaznici déli na:
e Zakaznici poptavajici zboZi niz8i cenové kategorie.
e Zakaznici poptavajici zbozi vyssi cenové kategorie.
Celkové jsou zdkaznici rozdéleni do Sestnacti segmentll, které jsou piehledné zobrazeny

v nésledujici tabulce (Tab. 2).
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Tab. 2. Segmentace zakaznikii (Vlastni zpracovani dle internich dokumentu vybrané

spolecnosti)

Segment Vék zakaznika Zbozi Finan¢ni rozpocet
1 2-13 let Dioptrické bryle Niz$i cenova kategorie
2 2-13 let Dioptrickeé bryle Vys8i cenova kategorie
3 2-13 let Doplnkové zbozi Nizs§i cenova kategorie
4 2-13 let Dopliikové zbozi Vyssi cenova kategorie
5 14-17 let Dioptrické bryle Nizsi cenova kategorie
6 14-17 let Dioptrické bryle Vyssi cenova kategorie
7 14-17 let Dopliikové zbozi Niz$i cenova kategorie
8 14-17 let Doplnkové zbozi Vyssi cenova kategorie
9 18-59 let Dioptrické bryle Nizsi cenova kategorie
10 18-59 let Dioptrické bryle Vyssi cenova kategorie
11 18-59 let Dopliikové zbozi Nizs$i cenova kategorie
12 18-59 let Dopliikové zbozi Vyssi cenova kategorie
13 60 a vice let Dioptrické bryle Niz$i cenova kategorie
14 60 a vice let Dioptrické bryle Vys8i cenova kategorie
15 60 a vice let Dopliikové zbozi Nizs$i cenova kategorie
16 60 a vice let Doplikové zbozi Vys8i cenova kategorie

8.2.2 Zacileni (Targeting)

Vybrana o¢ni optika se nejvice zamétuje na segmenty €. 9 a ¢. 10 (dospéli, ktefi poptavaji
dioptrické bryle nizsi 1 vySSi cenové kategorie). Tito zédkaznici navstévuji vybranou o¢ni
optiku nejCastéji a piinaseji tak nejveétsi objem trzeb. Tomu odpovida také nabidka
sortimentu, jelikoz v prodejné je nejvétsi vybér dioptrickych bryli pravé pro dospélé

zakazniky. Na dospélé zakazniky je cileno pomoci reklamy na Facebooku.

Vedeni prodejny uvazuje o vétsim zacileni na segment ¢. 13 (seniofi, poptavajici dioptrické
bryle nizsi cenové kategorie). Seniorti kazdoro¢né pfibyva a jsou mnohem aktivnéjsi nez
diive, jejich naroky na kvalitu Zivota se zvySuji, proto fada z nich prestava kupovat extrémneé

levné a nekvalitni bryle ze supermarketii a drogerii.

Velky potencial ma také segment €. 1 (dé€ti, jejichz rodice poptavaji dioptrické bryle nizsi
cenové kategorie), na ktery by se mohla vybrana o¢ni optika v budoucnu zaméfit. Pocet déti
s o¢ni vadou, vlivem zmén v zivotnim stylu, rychle nartsta. Rodice téchto déti vétsSinou voli
levnéjsi variantu dioptrickych bryli, jelikoz u déti dochazi vlivem vyvoje obliceje, rychlejsi
zmeéné dioptrii, Castéj$Sim ztratdm ¢i poSkozenim dioptrickych bryli k €astéjSimu potizeni

bryli novych.
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8.2.3 Umisténi (Positioning)

Vybrana o¢ni optika ma velmi dobré postaveni na trhu, a to predevsim diky dvacetileté
tradici, lidskému pfistupu, kvalitnimu zbozi a sluzbam. Velkou vyhodou, oproti
konkurentlim, je rychlost sestaveni dioptrickych bryli, vétSinou je zakazka hotova za hodinu.
To je mozné diky vlastni diln¢, skladu a sehranému tymu. Rychlost zakazky tvoii
piidanou hodnotu pro zdkazniky, kteti maji svou zakazku téméi okamzité. Velkou vyhodou
jsou také sluzby zdarma (méteni zraku, Cisténi a servis bryli, nadcvik nasazovani kontaktnich
¢ocek, odborné konzultace). Cilem vybrané spolecnosti je byt vniméana jako Spickovy
podnik, kde se zdkaznici citi piijemné¢ a nezdrahaji se pfijit vyfesit jakykoliv problém

tykajici se jejich zraku.

8.3 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Naésledujici kapitola se zamétuje na analyzu jednotlivych prvki marketingového mixu, které
vybrana o¢ni optika pouziva k tomu, aby dosahla svych strategickych cilti na trhu. Do téchto
prvki patii produkt a sluzba, cena, misto (distribuce), propagace, lidé, procesy a materialni
prostfedi. Analyza marketingového mixu je zpracovana prostiednictvim kvalitativniho
vyzkumu, ktery zahrnuje analyzu internich materidli a polostandardizovand interview

s vybranymi zamé&stnanci.

8.3.1 Produkt a sluzba

Hlavni ¢innosti vybrané o¢ni optiky je sestavovani a prodej dioptrickych bryli. Prodej
dioptrickych bryli tvofi zhruba 80 % celkovych trZzeb. Zakaznici si mohou vybirat z vice nez
300 modeld brylovych obrub nejen od Ceskych, ale i zahrani¢nich znacek (napt. Okulu,
Bruno Banani, Cubista, Horsefeathers, Hannah, Mono, Reserve). V nabidce jsou plastove,
kovové a dievéné brylové obruby riznych styll, sortiment brylovych obrub je kazdoro¢né
obménovan dle aktualnich trendl. K dispozici je také Siroky sortiment brylovych cocek
(sklenéné, ale i plastové, které jsou odolnéjsi proti rozbiti), korigujici veskeré bézné poruchy

zraku. Nabidka brylovych Coc¢ek je nasledujici:

e Jednoohniskové. e Samozabarvovaci.
e Viceohniskové (bifokalni, e Kancelafské.
multifokalni). e Ztencené.
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Brylové co¢ky mohou byt ve vybrané oc¢ni optice doplnény riznymi povrchovymi Gipravami,
které slouzi k prodlouzeni Zivotnosti bryli, zvySeni komfortu zakaznika a zlepSeni vlastnosti

brylovych ¢ocek. Mezi tyto povrchové Gpravy patii:

e Tvrzeni brylovych cocek e Pfidani hydrofobni vrstvy.
(sklenénych i plastovych). e Pridani UV filtru.

e Piidani antireflexni vrstvy. e Pridani ochranné vrstvy Blue.

e Pridani antistatické vrstvy. e Piidani OPTIFOG vrstvy.

VedlejSim zbozim, které tvoifi zhruba 20 % objemu prodeje, jsou slune¢ni bryle
(nedioptrické i dioptrické), kontaktni ¢ocky, pouzdra na bryle i kontaktni cocky, roztoky pro
kontaktni cocky, potieby pro Cisténi a udrzovani bryli a lupy. Co se tyka sluzeb, vybrana
ocni optika nabizi odborné poradenstvi a konzultace (napf. zacvik pro manipulaci
s kontaktnimi ¢ockami, vybér vhodnych brylovych obrub), odborné vysSetteni zraku (urceni

vhodné dioptrické korekce), servis, €isténi a drobné upravy bryli.

8.3.2 Cena

Ve vybrané oc¢ni optice je aplikovana strategie ndkladové orientované ceny. Cena
nabizeného zbozi vychazi z kalkulace Gplnych ndkladl na vyrobu produktu, ke kterym je
nasledné prictena ptirdzka. Pfirazka se u jednotlivého zbozi lisi, u dioptrickych a slune¢nich
bryli je pfirdzka v rozmezi 50 % az 60 %, u kontaktnich ¢ocek 30 %, ostatni doplikové
zboZi, jako jsou pouzdra na bryle, roztoky, €istici prosttedky na bryle, lupy atd., je prodavano

s ptirazkou 20 %.

V prodejné se nachéazi zbozi riznych cenovych kategorii. U dioptrickych bryli je cena
sloZzena ze dvou casti (obrub a brylovych cocek). Cena za obruby se pohybuje v rozmezi
CZK 370 az CZK 7000 (dle materialu, kvality zpracovani, designu a znacky). Cena
brylovych ¢ocek se pohybuje v rozmezi od CZK 70/ks az CZK 6 089/ks (dle typu, materialu,
dioptrii a povrchové uprave). Nejlevnéjsi model bryli se d4 v dané optice pofidit za
CZK 510. D4 se fict, ze zbozi v prodejné se nachéazi v nizsi cenové hladin€. Veskeré sluzby,

uvedené v odstavci vyse, jsou poskytovany zdarma.

8.3.3 Misto a distribuce

Vybrana o¢ni optika ma strategickou polohu v centru mésta Bfeclavi. V blizkosti o¢ni optiky

se nachazi lékarna, banka a obchody, které tak ptispivaji k vyssi koncentraci prochazejicich

vvvvvvvv
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nedaleko prodejny na méstském parkovisti. Bfeclav je zndma tim, Ze zde jezdi hodné lidi na
kole, pro tento typ zékaznikli byl pfed prodejnou ziizen stojan na kola, kde si mohou
zdkaznici své kolo bezpeéné uzamknout. Prodejna je bezbariérova a jeji rozloha &ini 68 m?.

Tato plocha je rozdé€lena na pét ¢asti (prodejna, vySetiovna, dilna, sklad, zazemi).

Kolekce dioptrickych a slunecnich bryli jsou vybirany z Siroké nabidky od obchodnich
zastupci dodavatelskych firem. Majitelka klade diiraz na nejnovéjsi trendy, proto tito
obchodni zastupci navstévuji prodejnu nekolikrdt rocné. Doba mezi jednotlivymi
navstévami je individudlni a u jednotlivych obchodnich zéstupcti se 1isi, n€kteti pfichazeji
snovym zbozim kazdy mésic, jini navstévuji vybranou oc¢ni optiku dvakrat rocné. Ve
vybrané o¢ni optice je preferovan komisni prodej. ZboZi vybrané od obchodnich zastupcti je
pouze ,,vyptjceno®, k jeho zaplaceni dochéazi az v moment¢, kdy je dany produkt zakoupen
zakaznikem. Diky tomu miize mit majitelka v prodejné bohat$i sortiment a vice
experimentovat s extravagantnimi kousky. Zbozi, které se neprodd, je vraceno zpét
dodavateli. Ostatni zboZi je objedndvano piimo od dodavatelii telefonicky nebo
prostfednictvim e-shopl. Vybrané zbozi je nésledn¢ doruceno do vybrané ocni optiky

prostiednictvim Ceské posty nebo PPL, kde je umisténo do prodejny nebo skladu.

8.3.4 Propagace

Propagace je detailn€¢ popsdna v kapitole 11 Analyza soucasného stavu marketingové

komunikace vybrané spolec¢nosti.

8.3.5 Lidé

Majitelka vybrané o¢ni optiky ma pouze dvé stalé zaméstnankyné a jednu brigadnici, ktera
pomaha v o¢ni optice jen prilezitostné. Zamé&stnankyné, kterd je zaroven vedouci prodejny
ma vystudovany vysokoskolsky obor optika a optometrie a témét dvacetiletou praxi. Druha
zaméstnankyné mé vystudovany stiedoskolsky obor ocni optik a pétiletou praxi. Brigaddnice
aktudlné studuje vysokoskolsky obor optika a optometrie. Spole¢né vSichni tvoii sehrany,
pomérné mlady kolektiv. VSichni zaméstnanci se neustdle odborné vzdélavaji
prostifednictvim semindit, workshopti, vystav a veletrhli. Na odbornych webovych strankach

urcenych pro optometristy a ocni optiky sleduji novinky a trendy v oboru.
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8.3.6 Procesy

Proces prodeje zbozi zdkaznikiim probiha osobné v kamenné prodejné vybrané spolecnosti.
Jednotlivé procesy se lisi, dle druhu prodavaného zbozi nebo poskytované sluzby. K analyze
byl vybran proces prodeje dioptrickych bryli, ktery probihd ve vybrané spolecnosti

nejcastéji. Proces prodeje dioptrickych bryli probiha nasledovné:
1. Vstup zdkaznika do prodejny.

2. Zahjjeni konverzace se zakaznikem (ocni optik zjisti zakaznikovy pozadavky

a potfeby ohledn¢ dioptrickych bryli).
3. M4 zékaznik ptedpis na dioptrické bryle od 1¢kaie?
e Ano (o¢ni optik pfistoupi k vybéru brylovych obrub).
e Ne (o¢ni optik zm¢éti zakaznikovi dioptrie a ur¢i spravnou korekci zraku).
4. Vybér brylovych obrub.
5. Je zékaznik spokojen s designem, vlastnostmi a cenou brylovych obrub?
e Ano (o¢ni optik pristoupi k vybéru brylovych ¢ocek).
e Ne (ukonceni spoluprace).
6. Vybér brylovych cocek (napft. klasické, ztenené, samozabarvovaci, kancelaiské).

7. Pieje si zdkaznik pfidat povrchovou upravu brylovych ¢ocek (napf. antireflexni,

antistaticka, hydrofobni)?
e Ano (vycisleni kone¢né ceny bryli s povrchovou upravou).
e Ne (vycisleni kone¢né ceny bryli bez povrchové upravy).

8. Vydisleni konecné ceny dioptrickych bryli s/bez povrchové upravy brylovych

ocek.

(@0

9. Je zékaznik veden ve firemni databédzi?

e Ano (zadani zakazky do firemni databaze).

e Ne (vytvofeni nového zékaznika ve firemni databazi).
10. Zadani zakéazky do firemni databaze.

11. Komunikace se zékaznikem o pfedbézném dokonceni zakazky.
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12. Sestaveni dioptrickych bryli, dle zadanych parametra v diln¢ ocni optiky.
13. Ptiprava dioptrickych bryli k prodeji.
14. Kontaktovani zakaznika o dokonceni zakazky prostfednictvim SMS.
15. Zkouska dioptrickych bryli zakaznikem.
16. Je vSe v poradku? Jsou bryle pohodIné?
e Ano (zaplaceni bryli zakaznikem).
e Ne (o¢ni optik provede drobné upravy, aby se zakaznik citil v brylich
pohodIng).
17. Zaplaceni dioptrickych bryli nebo jejich zalohy (pokud se jedna o prodej na
splatky).
18. Informovani zakaznika o zachazeni, péci a mozném servisu bryli.
19. Pteje si zdkaznik dat bryle do papirové tasky?
e Ano (zdkaznikovi je k brylim ptidana papirova taska).
e Ne (rozlouceni se zdkaznikem).
20. Rozlouceni se zdkaznikem.

Vyvojovy diagram, ktery znazoriiuje proces nakupu dioptrickych bryli ve vybrané

spole€nosti je znazornén na obrazku (Obr. 31), ktery je soucasti pfilohy (Pfiloha — P I).

8.3.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi o¢nich optik je ¢aste€né ovlivnéno zakonem, ktery nafizuje vécné
a technické vybaveni o¢nich optik. Vybrand o¢ni optika prosla v neddvné dobé rekonstrukci
interiéru, doslo k vymalbé prodejny a k potizeni novych dfevénych stojani na dioptrické
bryle, které¢ ladi sdfevénym prodejnim pultem, wloznymi prostory a podlahou.
Zrekonstruovany interiér prodejny je zobrazen na obrazku (Obr. 31), ktery je soucasti

ptilohy (Ptiloha — P II).

Prodejna je vybavena zrcadly, ve kterych mohou zdkaznici pfi vybéru bryli zkontrolovat
a ohodnotit svlij vzhled. V rohu prodejny se nachdzi ¢ekarna s pohodlnym gaucem, kde
mohou zakaznici, jestlize je v prodejné hodné lidi, pockat, nez ptijdou na fadu. V této zoéne

se nachdzi také mini herni koutek s hrackami pro malé déti, jejich ¢ekani je tak o néco



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

zabavnéjsi. Celkovée je interiér ladén do pfirodnich tond a teplych barev, které plisobi na
zakaznika velmi klidn¢ a pozitivn€. V letnich mésicich je teplota v prodejné regulovana

klimatizaci v zimnim obdobi je vyuzivano topeni.

Zékaznici maji k dispozici vizitky a pohlednice s logem a zdkladnimi informacemi vybrané
oc¢ni optiky. Vyloha prodejny je tvofena polepy, které informuji potencialni i stalé zakazniky
o produktech, sluzbach a sezoénnich ak¢nich nabidkéch, které vybrana o¢ni optika nabizi.

Pted prodejnou se nachazi dievéna lavicka s vyhledem na fontanu, kde mohou zékaznici

pockat na zhotoveni ¢i servis bryli.
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9 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici kapitole bude vybrana o¢ni optika zkoumdna pomoci vybranych situa¢nich
analyz. Nejdiive bude pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a benchmarkingu
provedena analyza mezoprostfedi. Nasledn¢ bude prostiednictvim PESTE analyzy

definovano makroprostiedi.

9.1 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil je analyzovano pét klicovych faktort, které
urc¢uji konkurenceschopnost vybrané o¢ni optiky. Témito faktory jsou vyjednavaci sila
odbératelti a dodavatelt, stavajici konkurenti, potencialni konkurenti a hrozba substituta.
Uvedena analyza je zpracovana na zaklad€ internich materidlii a interview s vybranymi

zaméstnanci o¢ni optiky.

9.1.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Vybrana o¢ni optika pisobi na trhu jiz 20 let, diky tomu ma vybudovanou urcitou divéru a
stalé zakazniky, kteti jsou vétSinou z Bfeclavi nebo jejiho blizkého okoli. V Bfeclavi se
nachdzi pomérné€ velky pocet o€nich optik (7), zdkaznici tak maji moZznost porovnat zbozi a
sluzby s ostatnimi ocnimi optikami a vybrat si takovou, kterd jim vyhovuje nejvice. Pii
vybéru o¢ni optiky se zdkaznici rozhoduji zejména na zaklad€ nabidky sortimentu a sluzeb,
ceny, lokality, dostupnosti, interiéru prodejny, odbornosti a chovéani persondlu ¢i ptipadné

spolupréce s o¢nim Iékatem.

Ostatni o¢ni optiky se nachazi v okruhu do 1,5 km od vybrané o¢ni optiky, proto mohou
zakaznici zménit ocni optiku pomérné rychle a snadno. Vybrand oc¢ni optika se vSak
soustfedi na vice segmentli od déti az po seniory, proto je aktualni zékladna zékazniki
pomérné Sirokd a ztrata nékterého z nich neni pro vybranou o¢ni optiku kritickd. Z téchto

diavodu se da vyjednavaci sila odbératelti vyhodnotit jako stiedni.

9.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Na trhu o¢ni optiky plisobi spousta dodavatelil, kteti nabizi velmi podobné zboZi, a proto si
siln¢ konkuruji. Vybrand ocni optika odebird, z divodu rozmanitosti, zbozi od vice
dodavatel. S ne€kterymi spolupracuje kratce, s jinymi ma dlouhodobou smlouvu.
Dodavatel¢ mohou byt rozdéleni do péti kategorii (uvedeni jsou pouze nejvyznamnéjsi

dodavatelé vybrané o¢ni optiky):
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Dodavatele brylovych obrub:

e OKULA. e PRONAP.
e MI. OPTICS. e AMBG.

Dodavatel¢ brylovych cocek:

e Omega Optix. e Optika Civice.

e Essilor. e Rodenstock.
Dodavatel¢ slunecnich bryli:

e MI. OPTICS. ¢ PRONAP.
e SOVER. e Snow-how.

Dodavatelé kontaktnich ¢ocek:

e Johnson & Johnson. e CooperVision.

Dodavatel¢ ostatniho zboZi (roztoky na kontaktni cocky, pouzdra na bryle, lupy atd.):

e CooperVision (roztoky, startery, e FEBA (pouzdra na bryle, hadtiky).
pouzdra na kontaktni ocky). e Kazda (pouzdra na bryle, sroubky,
e Mr. Gain (hadiiky, CcistiCe na vrtaky).
bryle).

Vybrana o¢ni optika si miiZe z dodavatelli vybirat, zména dodavatele je velmi rychla

a vétSinou bezproblémova, proto je vyjednavaci sila dodavatell slaba.

9.1.3 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (stavajici konkurence)

Odvétvi o¢ni optiky je velmi perspektivni a dynamicky se rozvijejici obor, proto se na trhu
nachazi velké mnoZstvi konkurenti. Pfimou konkurenci pfedstavuji ostatni o¢ni optiky.
Pozornost bude zaméiena pouze na o¢ni optiky nachdzejici se v Bieclavi, které vybranou

oc¢ni optiku ohrozuji nejvice. Do ptimych konkurenth patti nasledujicich Sest firem:

e Oc¢ni optika Véra MiSurcova, s.r.o. e DR. OPTIK Moravia, s.r.0.
e O¢ni optika Havelka. e Riess Optik, s.t.0.
e Top Optik Grizova, s.r.o. e Ocni optika TAS Optik, s.r.o.

VSsichni vys$e uvedeni konkurenti nabizi ne pftili§ diferenciovanou nabidku zbozi a sluzeb.

Konkurenti se snazi vétSinou odlisit cenové ¢1 nabidkou riiznych sezonnich akci a slev ¢i
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veérnostnich programu. Pro udrzeni konkurenceschopnosti je nutné se neustale vzdélavat a

sledovat aktualni vyvoj a trendy v odvétvi. Konkurenéni rivalita v odvétvi je silna.

9.1.4 Hrozba vstupu nové firmy do odvétvi (potencialni konkurenti)

Vstup na trh oc¢ni optiky je omezen urcitymi bariérami, a proto v tomto odvétvi nemuze
podnikat kazdy. Podnikani v oboru o¢ni optiky je vymezeno zivnostenskym zakonem, ktery
urcuje pravidla pro provozovani této ¢innosti. Provozovatel musi mit odpovidajici vzdélani
¢i odpovédného zastupce s timto vzdélanim. Vybaveni provozovny musi byt v souladu
s vyhlaskou o povinném vécném a technickém vybaveni zdravotnickych zafizeni. ZaloZeni
kvalitni o¢ni optiky je finan¢né narocné (ptistroje a pomucky do dilny, vySetfovaci pfistroje
a tak dale). Vybaveni prodejny se tak miize pohybovat v fddech miliond korun, uvér proto
Casto byva nezbytnosti. V Bfeclavi se aktudlné nachazi sedm oc¢nich optik (coz je vzhledem
k poctu obyvatel Bieclavi pomérné vysokeé ¢islo), které nabizi velmi podobné zbozi a sluzby,

z toho divodu se da trh oznacit za nasyceny.

Potencidlni konkurenti, ktefi by chtéli do odvétvi vstoupit a uspét, by museli najit zptsob,
jak se od ostatnich vyrazn¢ odlisit (cenové, kvalitou, nabizenym sortimentem nebo sluzbami,
distribuci, marketingem). VySe uvedené bariéry vsak nejsou neptekonatelné a kazdoro¢ni
narast o¢nich vad nahrava potencialnim konkurentim ,,do karet”. Z téchto duvodi se da

hrozba vstupu novych konkurentii oznacit jako stfedni.

9.1.5 Hrozba vzniku substitutu

Vybrand o¢ni optika je ohroZzovana také fadou substitutd, které tesi korekci zraku jinym

pfistupem ¢i metodami.

Stale vice lidi s o¢ni vadou vyhledava sluzbu OptikDoDomu. Jedn4 se o netradi¢ni zptisob
prodeje bryli, ktery v ¢esku funguje od roku 2010. Od ,,tradi¢nich* o¢nich optik se lisi tim,
ze ocni optik pfijde k zdkaznikovi pfimo domi, proto zdkaznici nemusi chodit do
kamenného obchodu. Zakaznici si tak mohou vyzkouset brylové obruby z pohodli domova
v kruhu své rodiny nebo patel. Aktualné po celé Ceské republice pracuje 250 ,,optiktl do
domu®, ktefi poskytuji zédkaznikiim odborné poradenstvi a konzultace. Firma poskytujici
sluzbu OptikDoDomu nabizi vlastni kolekci znackovych bryli (Icona a Jovita), na kterych
spolupracuje s vlastnim vyrobcem. Bryle tak mohou byt distribuovéany k zakaznikovi pfimo
z vyroby, tim je preskoceno nékolik distributorti a dochazi k urychleni celého procesu dodani

bryli. Diky tomu mohou byt bryle az o 50 % levné&jsi nez v kamennych prodejnach. Od
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Cervna letoSniho roku rozsifila firma své piisobeni o mobilni vySetfovny zraku, které se
nachazi v prostorném, obytném auté. Zakaznikiim tak muaze byt provedeno méfeni zraku
témer kdekoliv. Hodnotou pro zdkaznika je uSetieny Cas a penize. Sluzba OptikDoDomu je

pro vybranou o¢ni optiku stfedni hrozbou.

Hrozbou mohou byt také specializované kliniky poskytujici laserové operace oci, které
dokazi zbavit pacienty riiznych o¢nich vad. Zajem o operaci o¢i roste zejména u mladsich
lidi, pfedev§sim zen. Operace o¢i vSak neni pro kazdého, vyznamnou roli mohou hrat
zdravotni rizika a finan¢ni ndklady. Odhodlat se k operaci o¢i je pro fadu lidi velmi tézké
rozhodnuti, spousta lidi se operace jako takové boji, a proto voli rad¢ji klasické zpusoby
korekce zraku. Z toho divodu jsou laserové operace o¢i pro vybranou oc¢ni optiku slabou

hrozbou.

Urcité riziko predstavuji také e-shopy s kontaktnimi c¢oCkami. Kontaktni Cocky jsou
dostupnou a pohodlnou alternativou korekce zraku. Vyvoj kontaktnich ¢ocek jde neustéle
rychle dopfedu. Aktualné dokézi kontaktni co€ky fesit vice nez 90 % oc¢nich vad. O¢ni
optiky prodavaji kontaktni ¢ocky spiSe jako dopliikové zbozi a vzhledem k tomu, Ze se
nejedna o rychloobratkové zbozi, jsou ceny kontaktnich co¢ek mnohem vys$i nez na e-

shopech. Nejvétsimi e-shopy s kontaktnimi co€kami na ¢eském trhu jsou:

e VaseCocky.cz. e Coolcocky.cz.
e Alensa.cz. e Cocky-online.cz.

e Cocky-kontaktni.cz.

Navzdory spousté vyhodam, které kontaktni &ocky piinasi, vétsina lidi v Ceské republice
stale voli radéji klasické dioptrické bryle. Tento trend by se nemél vyrazné¢ zmeénit ani

v blizké budoucnosti, proto e-shopy s kontaktnimi co¢kami ptedstavuji sttedni hrozbu.

Ve fazi vyvoje je lécba ocnich vad pomoci bunétné terapie (poddvanim vlastnich
kmenovych bunék), ktera dokéze napravit poskozeni oka. VyuZivani kmenovych bungk je
po celém svété stale popularnéjsi a je jen otazkou Casu, kdy se tato metoda 1€cby stane
samoziejmosti. Ve fazi vyvoje jsou také specialni o¢ni kapky se syntetickym nanocasticemi,
které maji slouzit k 1é€bé kratkozrakosti, dalekozrakosti a dal§ich o¢nich vad. Pokud by se
tyto metody osvedcily, 1idé by v budoucnosti mohly dioptrické bryle zcela odlozit. Jedna se
ale o dlouhodoby proces, s nejasnymi vysledky, proto je v téchto ptipadech hrozba vzniku

substitutu slaba.
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Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenénich sil

Pomoci Porterovy analyzy byly zanalyzovany klicové faktory mezoprostiedi, které
vyznamn¢ ovliviiuji konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti. Vybrana spolecnost ptisobi
na trhu jiz 20 let, diky tomu ma vybudovanou divéru zakaznikl a tim 1 stalou klientelu.
Nicméné je dulezité, aby byla stale ve stiehu, jelikoz zdkaznici mohou piejit ke konkurenci
velmi snadno. Sila odbératelti byla z toho divodu vyhodnocena jako stiedni. Dodavatelé
jsou pro vybranou o¢ni optiku zasadni, jelikoz ovliviiuji provoz a celkovy dojem, ktery si
zakaznici o vybrané o¢ni optice vytvaii. Na trhu vSak existuje velké mnozstvi dodavateld,
ktefi nabizi velmi podobny sortiment za obdobné ceny, proto neni pro vybranou o¢ni optiku
naro¢né dodavatele zménit. Sila dodavatelti byla vyhodnocena jako slaba. Sila stavajicich
konkurenti byla vyhodnocena jako vysoka, jelikoz vSechny o¢ni optiky v Bfeclavi nabizi
velmi podobné zbozi a sluzby. Aby mohly o¢ni optiky uspét, musi se umét od konkurence
odli$it a nabizet zdkaznikovi co mozna nejlepsi pfidanou hodnotu. Co se tyka potencialnich
konkurenttli, ti musi pro vstup na trh pfekonat urcité bariéry. Navic trh o¢ni optiky se da
v Bieclavi oznacit za nasyceny, vstup novych konkurentti na trh tak neni upln¢ jednoduchy.
Na druhou stranu pocet lidi s o¢ni vadou kazdoro¢né nartista, proto se v budoucnu mohou
novi konkurenti prosadit. Sila potencialnich konkurentti je proto definovéna jako stiedni. Na
zaver byla analyzovana hrozba substituti. Sluzba OptikDoDomu a e-shopy s kontaktnimi
¢ockami ptedstavuji pro vybranou spole¢nost sttedni hrozbu. Laserové operace o¢nich vad,

bunééna 1écba a 1écba pomoci specidlnich o€nich kapek piedstavuji pouze slabou hrozbu.

9.2 Analyza mezoprostiedi — benchmarking vybrané spole¢nosti

V nésledujici kapitole je prostfednictvim benchmarkingu uréena trzni pozice vybrané
spolecnosti. Trzni pozice bude uréena za pomoci systematického porovnavani hodnoticich
kritérii s konkurenci vybrané spolecnosti. Hodnotici kritéria se tykaji predevSim
marketingové komunikace, s vyjimkou dvou, které spadaji do marketingového mixu (poloha
a dostupnost o¢ni optiky, interiér prodejny). Kapitola je zpracovéana na zéklad¢ sekundarnich
informaci, vlastniho pozorovani a interview se zaméstnanci vybrané spole¢nosti. K analyze
byli vybrani pouze pfimi konkurenti piisobici v Bieclavi, ktefi jsou pro vybranou o¢ni optiku

nejvice vyznamni. Nazvy ptimych konkurentli prezentuji jednotlivé obrazky (Obr. 12-17).
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Oc¢ni optika Havelka Oc¢ni optika Véra MiSurcova, s.r.o.

OCNI
OPTIKA
Vera Misurcova

Obr. 12. Logo ocni optiky Havelka Obr. 13. Logo ocni optiky Véra Misurcova,
(optikahavelka.cz, @2020) s.r.0. (optikabreclav.cz, @2020)

TOP OPTIK Griizova, s.r.o. Optika Riess, s.r.o.

£ toy otk O.EItE i S|( a

GEFRIZONWVA,

Obr. 15. Logo ocni optiky TOP OPTIK Obr. 14. Logo ocni optiky Riess, s.r.o.
Griizova, s.r.o. (topoptik.cz, @2020) (Facebookové stranky optiky Riess, s.r.o.)
Dr. OPTIK Moravia, s.r.o. TAS OPTIK, s.r.o.

AN

doctor optic

Obr. 17. Logo ocni optiky Dr. OPTIK, Obr. 16. Logo ocni optiky TAS OPTIK s.r.o.
s.r.o. (doctoroptic.cz, @2020)

V tabulce (Tab. 3) jsou zobrazeny vstupni tidaje o vybrané spolec¢nosti a jejich konkurentech,
které budou nasledné vyuzity pro benchmarking vybrané spolec¢nosti. Veskera data v tabulce

(Tab. 3) jsou zpracovana ke dni 16. 07. 2020.
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Tab. 3. Vstupni data pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Oéni optila TOF L.
Hodnotici | Vybrani | Ofniepfika | Véra OPTIK Optila D;i_ﬂl":‘m ?‘E EUES
kriteria spolecnost Havelka | Mizurcova, | Grizova, | Ries sro. 1‘:‘:" 3 1:‘::“*’
L0, L0, _ -
Poloha a . . . . , . . .
dostupnest Wvhoma Chvalitebna | Chwalitebna | Chvalitebna Diobrz Diobrz Diobrz
ofml optiloy
Logo Chvalitebna | Vybomi | Chvalitsbna Diohra Vyboma | Chwalitebni | Dostatetnd
Podpara Diohra Diobra Diobra Viboma | Chvalitebni Dohbra Dohra
prodeje
FE Diobra Chvalitebng Diobra Viboma Dostatetna | Chvalitebna | Dostatecns
Viditelnost i i ) i . i , . ,
na Diobrz Wvhoma Wyhoma Chwalitshna | Chwalitebna Dobrza Chwalitebna
Internetn
Vzhled o o . _— . .
webove = Wyboma yboma Chvalitabma WVyboma Dobra Diostatecna
stranky
Informace i ) . . i . . . .
pa webove - Wvhoma Wvhoma Chvalitabna Vyhoms Diobra Diobra
stramce
Alfivita B8 | Dogtateind | Dostaefni | Viboms Wibomd | Chvalitebni | Chvalitebna =
Facebooln
Poiet
sledujicich 200 221 811 1124 380 317 -
na
Facebooln
Podet . To
se mi libi* 287 215 598 1178 377 314 -
na
Facebooln
Polet fotel: 24 12 819 312 8 142 -
na Timeline
Poiet
sledujicich } - - 130 207 203 -
na
Instagramu
Vilohs | o ooves | Chvalitsbmi | Dobr Vibori | Chvalitebni | Dostatelnd Dobra
prodejoy
Interiér | o oims | Dobr Dobré Vybomi | Vybomi | Dostaeini | Dobr
prodejoy

Zvolenym hodnoticim kritériim byly na zadklad€ konzultace s vedenim vybrané o¢ni optiky

pfifazeny vahy, které jsou odvozeny od miry dilezitosti pro zékazniky. Dana kritéria jsou

u kazdé o¢ni optiky ohodnocena pomoci ¢iselné Skéaly v rozpéti od jedné do péti. Hodnota

jedna znaci nejlep$i hodnoceni, naopak hodnota pé€t hodnoceni nejhorsi.

benchmarkingu jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 4).

Vysledky
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Tab. 4. Benchmarking marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Ocui optika TOP oa -
Hodnotici e Vybranid | Oni optika Vira OFTIE Optilea Dl.riuopm g:;' EJP“}E
kritéria ana spoletnost Havellka AMigurcova, | Grizova, Riess, s.r.o. !l;a:'l" i ':mk‘
510, 5.0, T T
FPoloha a 1 2 2 2 3 3 3
dostupnost 0,06
ofni optily 0,06 0,12 012 012 0,18 0,18 0,18
2 1 2 3 1 2 4
Logo 0,04
0,08 0,04 0,08 012 0,04 0,08 0,16
P 3 3 3 1 2 3 3
odpora o
prodeje 0,21 0,21 0,21 007 0,14 0,21 021
3 2 3 1 4 2 4
PR 004
0,12 0,08 012 004 016 0,08 0,16
Viditelnost 3 1 1 2 2 3 2
na 0,13
Internetu 0,39 013 013 026 026 0,39 026
Vzhled 5 1 1 1 1 3 4
webove 0,
stranky 0,55 0,11 011 022 0,11 0,33 0,44
Informace 5 1 1 2 1 3 3
na webové 0,08
strimce 0,40 0,08 0,08 016 0,08 024 0.24
Al:tivita na PR i i 1 1 2 2 3
Faceboolu 0,48 0,24 0,12 0,12 0,24 0,24 0,60
Pocet o . . -
sledujicich 006 4 4 - ! . ’ '
na o
Facebooka 0,24 0,24 012 006 0,18 0,18 030
Pacet . To R R R R R
se mi libi® 004 ' 4 N ! ' '
na o
Faceboola 0,12 0,16 0,08 004 0,12 012 020
Pocet fotel oo 3 3 1 z 4 z E
na Timeline 0,00 0,00 0,03 0,06 0,12 0,06 0,15
PDEEt = = = 3 1 3 =
sledujicich 0.05 ' ' ' N '
 na 0,30 0,30 0,30 018 0,06 0,12 0,30
Instagramu
Viloha 005 2 2 3 1 2 4 3
prodejuy 0,12 0,12 018 0,06 0,12 0,24 018
Interiér 010 1 3 3 ! ! 4 3
predejuy 0,20 0,30 030 010 0,10 0,40 0,30
Celkem 1,00 3.36 2,22 1.98 1.61 1.01 2.87 31.68

Vyhodnoceni benchmarkingu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

Nejlepsiho hodnoceni (1,61) dosdhla o¢ni optika TOP OPTIK Grtzova, s.r.0., ktera doséhla

velmi dobrych vysledkd ve vSech oblastech. Vybrana o¢ni optika dosahla hodnoceni 3,36

a umistila se tak na predposlednim misté, nejhiife dopadla o¢ni optika TAS optik, s.r.o.

s hodnocenim 3,68. Vybrana o¢ni optika mé& v porovnani s konkurenty vynikajici polohu
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a dostupnost (centrum meésta, bezbariérovy pfistup, parkovisté¢ v blizkosti vybrané oc¢ni
optiky). Velmi dobfe hodnocen je také interiér prodejny, ktery proSel v neddvné dobé
celkovou rekonstrukci. Logo vybrané ocni optiky je piehledné a oproti nékterym
konkurentim graficky 1épe zpracované. Vyloha vybrané o¢ni optiky je pomérné poutava,
avSak nedochazi k ¢astym aktualizacim jako napt. v ocni optice TOP OPTIK Grtzova, s.r.o.
Slabsi hodnoceni dostala vybrana ocni optika v oblasti podpory prodeje a PR. V oblasti
PR by se mohla vybrana spole¢nost inspirovat konkurenty (O¢ni optika Havelka, Dr. Optik
Moravia, s.r.o., TOP OPTIK Griizova, s.r.0.), ktefi pravidelné spolupracuji s nadacemi
a pomahaji tak 1épe vidét znevyhodnénym osobam. Viditelnost vybrané o¢ni optiky na
Internetu je v porovnani s konkurenci pomérn€ Spatnd, vyhledavani informaci zabere
zakaznikovi vice ¢asu. Obrovskou slabou strankou vybrané o¢ni optiky je absence webovych
stranek. Kvalitné€ zpracované webové stranky, s prehlednymi informacemi na jednom mist¢
webovym strankam plisobi podniky seriéznéji. VSichni konkurenti vybrané o¢ni optiky maji
webové stranky ziizené, buduji si tak nejen znacku, ale i vztah se zdkazniky.
Vybrana spolecnost je slabsi také ve vyuzivani socidlnich siti. Ze socialnich siti pouziva

pouze Facebook, kde je aktivita oproti n€kterym konkurentliim vyrazné nizsi, z toho divodu

cvwr

9.3 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Prosttednictvim PESTE analyzy budou detailné¢ zmapovany vnéjsi faktory, které maji vliv
na existenci a provoz vybrané spole¢nosti. Analyzovany budou politicko-pravni

a legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ekologické faktory.

9.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Provozovani o¢ni optiky je dano Zivnostenskym zdkonem (zakon €. 455/1991 Sb.), ktery
urcéuje podminky pro provozovani této ¢innosti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ohlaSovaci
vazanou Zivnost, je nutné kromé vSeobecnych podminek (plnoletost, zptisobilost k pravnim
ukoniim, bezuhonnost) splnit 1 podminku odborné zpisobilosti. JelikoZ je vybrana
spoleCnost spolecnosti s ruenim omezenym, je ovliviiovana zdkonem o obchodnich
korporacich (zakon €. 90/2012). Zpisobilost k vykonu optometristy je vymezena zakonem

¢. 96/2004 Sb., ktery definuje podminky k ziskavani a uznavéani zpusobilosti k vykonu
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nelékarskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti, které souvisi s poskytovanim

zdravotni péce (profispolecnosti.cz, @2020, zakonyprolidi.cz, @2020).

Vybaveni prodejny musi byt v souladu s vyhlaskou ¢. 221/2010 Sb., ve které je definovano
povinné vécné a technické vybaveni zdravotnickych zafizeni. Pracovné-pravni vztahy jsou

upravovany zejména Zakonikem prace — Zakon €. 262/2006 Sb. (zakonyprolidi.cz, @2020).

Dalsimi pravnimi faktory, ovliviiujici provoz prodejny jsou zakon o evidenci trzeb — Zakon
¢. 112/2016 Sb., zékon o ochran¢ osobnich udaji (zakon ¢. 110/2019), zakon o tcetnictvi
(zékon €. 563/1991 Sb.), zdkon o ochran¢ spotiebitele (zdkon ¢. 634/1992 Sb.) upravujici

prava kupujiciho — reklamace zboZi a sluzeb (zakonyprolidi.cz, @2020).

Oc¢ni optiky jsou povinny dodrzovat technické normy CSN EN ISO, které jsou stanoveny
Ceskym normalizaénim institutem a Utadem pro technickou normalizaci, metrologii a statni
zkuSebnictvi v Praze. Mezi vybrané technické standardy patii nasledujici (technické-normy-

csn.cz, @2020):
e (SN EN ISO 7998. Technicka norma pro brylové obruby.
e (SN EN ISO 8624. Technicka norma pro zptisob méfeni brylovych obrub.

e CSNENISO 12871. Technicka norma pro vieobecné pozadavky a zkusebni metody
brylovych obrub.

e CSN EN ISO 13666. Technicka norma pro brylové &ocky.
o CSN ENISO 18369-1. Technicka norma pro kontaktni Gocky.

Optometristé piisobici na izemi Ceské republiky musi byt povinné &lenem odborného
spolku ,, Spolecenstva ceskych optikii a optometristui“, ktery sdruzuje fyzické i1 pravnické
osoby podnikajici v oboru oc¢ni optika nebo optometrie. Jednd se o nejvetsi
a nejvyznamnéjsi profesni spolek v CR, jehoz cilem je nejen hajit a podporovat
podnikatelské zajmy svych Clent, ale také je neustale vzdélavat a informovat v oboru o¢ni

optiky a optometrie (scoo.cz, @2020).

9.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi je v letoSnim roce vyrazné ovlivnéno pandemii COVID-19, ktera
postihla v ur¢ité mife také Ceskou republiku. Opatieni, ktera byla pfijata k zastaveni §ifeni
této nakazy, maji negativni vliv na celkovy vyvoj ekonomiky. Negativni vyvoj je

zaznamenan zejména u HDP, inflace, nezaméstnanosti a ménového kurzu.
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V prvnim ¢tvrtleti roku 2020 doslo k mezirocnimu poklesu HDP o 2,2 %. To je nejvétsi
propad od velké ekonomické krize v roce 2009. Dle prognoéz by do konce roku 2020 mélo
dojit k poklesu HDP v ptiblizném rozmezi 5,6 % az 11 % (zaleZi na vyvoji situace, odhady
jsou nejisté, proto existuje Siroké rozpéti). K nejhlubSimu poklesu by mélo dojit v oblasti
zahrani¢niho obchodu a investic do fixniho kapitalu. V roce 2021 by mélo dojit ke zlepSeni

situace, hospodaisky rist by mél dosdhnout 3,1 % (mfcr.cz, @2020).

Mira inflace v ¢ervnu 2020 ¢inila 3,1 %, doslo zejména k nardstu cen potravin (ptedevsim
ovoce, zelenina, maso), nealkoholickych napoji a prostfedki na bydleni. Naopak doslo
k poklesu cen pohonnych hmot. Dle prognoz by méla inflace koncem roku klesnout na

hodnotu 2,2 % (czso.cz, @2020).

Mira nezaméstnanosti v kvétnu vzrostla na 3,6 %. Vzhledem k ekonomickému propadu
a snizeni poptavky se pfedpoklada zvyseni nezaméstnanosti do konce roku 2020 na 4,1 %.
Navzdory tomu nezaméstnanost v Ceské republice stale patii k nejniz§im ze viech stati
Evropské unie (czso.cz, @2020). Podil nezaméstnanych osob v jednotlivych krajich

je zobrazen na obrazku (Obr. 18).

Minimalni mzda se v roce 2020 zvysilana CZK 14 600. Primérna mzda v roce 2020 vzrostla
meziro¢né o 5 % na 34 077 K¢&. Nicméné vzhledem k aktualni ekonomické situaci je mozné,

ze v roce 2021 primérnad mzda mirn¢ klesne (investicniweb.cz, @2020).

V kvétnu letosSniho roku Ceské narodni banka snizila zdkladni Grokovou sazby na 0,25 %.
Cilem tohoto sniZeni je zmirnéni dopadil situace zpiisobené pandemii koronaviru na
domécnosti, podnikatele a ceské firmy, jelikoZ je ocekavdna recese ekonomiky.

levnéjsi tivéry na investice (ceskenoviny.cz, @2020).

V disledku COVID-19 doslo také v poslednich mésicich k oslabeni koruny vic¢i euru
idolaru. Jesté¢ v unoru letoSniho roku koruna posilovala a pohybovala se na hodnoté

24,87 CZK/EUR, v bfeznu vSak oslabila az na uroven 28 CZK/EUR (echo24.cz, @2020).

Obor ocni optiky podléhd, dle zdkona o dani z pfidané hodnoty (zakon ¢. 235/2004 Sb.),
dvéma zdanovacim pasmim. Zdravotnické pomicky jako jsou dioptrické brylové €ocky
vSech materidll, brylové obruby a kontaktni ¢oc¢ky podléhaji snizené sazbé DPH 15 %,
ostatni pomucky, které jsou v rdmci o¢ni optiky prodavany, jako napt. slune¢ni bryle nebo

drobny sortiment podl¢haji sazbé DPH 21 % (zakonyprolidi.cz, @2020).
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Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let
v krajich CR k 31. 5. 2020 (zdroj: MPSV)

KVK 4,92 %

PAK 2,59 %

. MSK 5,25 %

OLK
3,04 %

3,08% £
ZLK 2,94 %

méné nef 3,00 % 3,01 % aZ 3,50 % 3,51 % aZ 4,00 % 4,01 % aZz4,50% |l 4,51 % a vice

Obr. 18. Podil nezaméstnanych osob v jednotlivych krajich
v Ceské republiky (czso.cz, @2020)

Koronavirova krize ma na vybranou spolecnost také negativni vliv, ale nejedna se o nic
zasadniho. Vybrana spolecnost plisobi ve zdravotnickém oboru, lidé tyto sluzby potiebu;ji
a radéji se proto uskromni v jinych zalezitostech. Provoz fady podnikil byl béhem nouzového
stavu v Ceské republice pozastaven, tento zakaz se viak vybrané spole¢nosti netykal, proto

béhem této krize nedoslo k Zadnym vyraznym finan¢nim ztratam.

9.3.3 Socialné-kulturni faktory

Pocet lidi s o¢ni vadou kaZzdoro¢né razantné€ nariista. Dle nejnovéjsich studii se odhaduje, ze
v roce 2050 bude zhruba polovina populace kratkozraka. V Ceské republice ma n&jakou oéni
vadu zhruba 10 % populace, kazdy tieti cloveék nosi bryle nebo kontaktni ¢ocky. Nejcastéji
lidé trpi kratkozrakosti, jedna se o tak zvanou moderni nemoc, kterou v CR trpi asi pétina
populace, ale pfibyva také pacientl s Sedym ¢i zelenym zakalem, presbyopii nebo
astigmatismem, ktery postihuje ptes 30 % pacientli. Mezi hlavni pfiiny narstu o¢nich vad

patii zména zivotniho stylu a starnuti populace (duovize.cz, @2016, ctidoma.cz, @2017).

Lidé travi stale vice ¢asu aktivitami, pfi kterych zaostiuji na blizko (displej telefonu, prace
s pocitaem, tabletem atd.) a méné€ Casu venku v pfirod¢ na pfirozeném svétle. Coz ma vliv
zejména na déti v brzkém véku. Ceska republika, se vlivem niz§i porodnosti, prodluZzovani

délky doziti a vyS$i urovni migrace, potykd, stejné jako zbytek svéta, se starnutim
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obyvatelstva. V roce 2018 ptipadalo na 100 déti do 15 let véku 123 seniora ve véku 65 let
a vice. Na Brteclavsku, kde se vybrand o¢ni optika nachazi, tvoii seniofi zhruba 20 %
obyvatelstva, praimérny vék obyvatel Bieclavska je 43,3 let. Celkové v Ceské republice
tvoti seniofi 19 % obyvatelstva, do konce roku 2050 by se mél podil seniorti zvysit na 30 %.
S nartistem poctu seniorti roste 1 pocet oc¢nich optik. Rocné se v o¢nich optikach
v Cesku ptes 4 miliardy korun, aktualné je na Eeském uzemi zaevidovano pies 1600 o¢nich

optik (faei.cz, @2018, czso.cz, @2020, bvv.cz, @2018).

Korekce zraku lze feSit mnoha zplsoby (naptiklad brylemi, kontaktnimi ¢ockami nebo
laserovou operaci), v Ceské republice dava 80 % lidi prednost klasickym brylim. Bryle uz
nejsou ve spolecnosti povazovany jako ,.handicap®, ale jako néco, co je velmi ,,in“. Z bryli
se stal modni doplnék, nosi je i lidé, ktefi zddnou o¢ni vadu nemaji. Na trhu se tak objevuji
i bryle nedioptrické, s Cirymi skly nebo dokonce brylové obruby bez skel. Spousta lidi totiz
pouziva bryle k dotvafeni svého image a vlastniho stylu. Lidé davaji ptednost brylim
s vyraznymi, barevnymi obroucky, nicméné¢ do popiedi se pomalu dostavaji bryle
bezobrouckové. Tento jemnéjsi styl se stava nadchéazejicim trendem. Dnesni spotiebitelé
maji vys$$i naroky, kladou diiraz nejen na esteticnost, ale také na kvalitu a vyviji vétsi tlak

na uzitnou hodnotu bryli (focusoptik.cz, @2020, ocnistudio.cz, @2020).

9.3.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj v oboru o¢ni optiky je velmi dynamicky, proto je nutné umeét
vCas zareagovat na nové prileZitosti. Aktudlnim tématem jsou technologické inovace,
oznacované jako ,,Optika 4.0%, které maji tento obor v nadchazejicich letech zdsadn¢ zménit.
Optika ,,4.0“ se tykd nejen tradi¢nich sluZeb, ale také telemediciny a screeningovych
piistrojii. Vyzkum a vyvoj v oblasti oéni optiky je v CR podporovan Radou pro vyzkum,

vyvoj a inovace (4oci.cz, @2018).

Velmi rychly vyvoj je zaznamenan zejména u brylovych obrub, u kterych jsou nékolikrat
doroka provadény zmeény v oblasti designu, ergonomie a také materidlu. Kromé
klasického materidlu pro vyrobu obrub jako je plast a kov se zacind stale vice pouzivat

také dievo (4oci.cz, @2018).

K nastupujicim trendiim patii individualizace pfi vyrobé bryli, kdy specidlni pfistroje
naskenuji a vymodeluji oblicej zdkaznika, kterému jsou navrzeny bryle na miru. Tyto bryle
mohou byt nédsledovné vytistény na 3D tiskarn€. Diky novym pfistrojim se dostava do

poptedi také zkouSka bryli na dalku nebo telemedicina, kdy zadané parametry mize



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

vyhodnotit 1ékai na druhé strané planety. V oblasti kontaktnich cocek jde vyvoj také rychle
doptedu, zakaznici si nyni mohou vybrat se Siroké $kaly ,,mutaci” kontaktnich cocek
(bifokalni, multifokdlni, samozabarvovaci — pfizpisobujici se na meénici se svétlo,
superhydrofobni). Ve vyzkumné fazi jsou kontaktni cocky pro 1é€bu zanétu spojivek
¢1 bionické kontaktni CocCky s mikroCipem, slouzici k evidenci zdravotnich informaci
o uzivateli, asistenci zrakové postizenym lidem a pro potieby videoherniho

primyslu (4oci.cz, @2018, zdravotnickydenik.cz, @2018).

Vybrana o¢ni optika se snazi drzet krok s nejnovéj$imi technologiemi a inovacemi.
Vlastni moderni nastroje pro vyrobu brylovych ¢ocek (naptiklad brus na brylové Cocky,
pfistroj na méteni ohniska brylové ¢ocky) a také vySetifovaci pfistroje pro stanoveni korekce
zraku (opticky biometr NIDEK, auto kerato-refraktometr, Stérbinova lampa). Nabidka
dioptrickych i slune¢nich bryli a kontaktnich ¢ocek je nékolikrat roéné aktualizovana dle

nejnovéjsich trendl (Interview s vybranym zaméstnancem).

9.3.5 Ekologické a environmentalni faktory

Vybrana spolecnost si uvédomuje ekologickou odpovédnost vii€i spolecnosti a celé planeté.
Snazi se proto zahrnout do svého podnikani ekologické zasady, které pfispivaji k ochrané
zivotniho prostfedi. Interiér prodejny je vybaven dievénym nabytkem, véetné stojand na
dioptrické bryle a prodejniho pultu. Dfevéné stojany na bryle maji delsi trvanlivost a jejich
likvidace je mnohem jednodussi a ekologictéjsi nez u klasickych stojand z plastového nebo
kovového materidlu. Zaméstnanci tfidi vyprodukovany odpad a filtruji odpadni vodu
z brusnych stroji, kterd mlize byt dale vyuzita. Zakaznikim, kteti pozaduji pro sviij ndkup
tasku, je nabidnuta recyklovatelna papirova taska. Pro osvétleni prodejny jsou pouZivany

energeticky usporné zarivky (Interview s vybranym zaméstnancem).
Vyhodnoceni PESTE analyzy

Prostfednictvim PESTE analyzy byly podrobné zanalyzovany vnéjsi faktory, které na
vybranou spole¢nost plsobi. Nejvétsi vliv na vybranou spolecnost maji politicko-pravni
a legislativni faktory, které vymezuji zplisob podnikéni v oboru o¢ni optiky. Vybranou
spolecnost ovlivituje fada zakond, pravidel a vyhlasek. Tato legislativa mtize byt pro mnohé
podnikatele velkou bariérou, proto v oboru o¢ni optiky nemtize podnikat kazdy. Velky vliv
na vybranou spole¢nost maji také ekonomické faktory, které mohou v nékterych piipadech
zpusobit az bankrot spole¢nosti. BEhem pandemie COVID-19 doslo k negativnim zménam

v ekonomice a zménam kupniho chovani spotiebiteli. Tyto zmény by vSak nemély mit na
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vybranou spole¢nost vyrazny dopad, jelikoz plisobi ve zdravotnickém oboru, ktery je pro
fadu lidi nezbytny. Nicméné vzhledem k naristajici nezaméstnanosti a rstu inflace miize
vybrand spole¢nost v nadchazejicich mésicich zaznamenat mirné snizeni poptavky po
drazsich ¢i luxusnéjsSich produktech. Socialni faktory maji na vybranou spolecnost pozitivni
dopad. Pocet lidi s o¢ni vadou, vlivem zmény Zivotniho stylu a starnuti populace, rapidné
narGstd. Navic klasické dioptrické bryle patii stale mezi nejoblibenéjsi prostfedky pro
korekci zraku. Velkou roli hraje také moda, fada lidi dnes pouziva bryle jako mddni doplnék.
Technologie jsou v oboru o¢ni optiky klicovym faktorem konkurenceschopnosti, proto musi
byt vybrana spolecnost obezretné a neustale sledovat vyvoj a nové trendy, které ji pomahaji
k lepSimu postaveni na trhu. Na zavér byly rozebrany ekologické faktory, jejichz vyznam
v poslednich letech vyrazné nariistd. Vzhledem k zhorSujicimu se zivotnimu prostiedi je
kladen stale vétsi diiraz na ekologické chovani firem. Z toho diivodu se vybrana spole¢nost

snazi do svého podnikani zahrnout fadu ekologickych zasad.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude analyzovan soucasny stav marketingové komunikace (komunikacni
mix) ve vybrané spolec¢nosti. Kapitola je zpracovana za pomoci osobniho zucastnéného
pozorovani ve vybrané ocni optice, analyzou internich podkladi a materiald,
polostandardizovanymi interview se zaméstnanci vybrané spolecnosti, analyzou

sekundarnich zdrojt a firemni stranky na socialni siti Facebook.

10.1 Komunika¢ni mix vybrané spole¢nosti

Komunika¢ni mix vybrané spole¢nosti zahrnuje tradi¢ni offline reklamu, podporu prodeje,
public relations, socialni sit¢ a YouTube. Vybrana spolecnost v roce 2017 najala specialistu
na marketing, ktery navrhl a vytvofil nové, moderni logo, zménil design vylohy a staral se
o firemni stranky na socialni siti Facebook. Od roku 2018 uz vSak vybrani o¢ni optika

s timto specialistou nespolupracuje a o veskery marketing se stard sama.

10.1.1 Reklama

Pro zviditelnéni vybrané o¢ni optiky jsou umistény plakaty a letaky v c¢ekéarnéch tii ocnich
I¢kaii na poliklinice v Bteclavi. Design plakatl i letdckd byl aktualizovan pted rokem.
Plakaty jsou vyvéSeny, se svolenim oc¢nich I1ékafil, na ndsténkéch, které jsou pro propagaci
produkti souvisejicich s o¢ima urcené. LetdCky jsou umisténé na stoleccich v cekarné a jsou
prabézné dopliovany. Umisténi plakatt a letacki je velmi strategické, jelikoz je cileno
pfimo na segment lidi, ktefi produkty a sluzby o¢nich optik vyhledavaji. Vyhodou tohoto
umisténi je také vyssi diveéryhodnost, jelikoz plakaty a letacky v ¢ekdrnach o€nich 1ékatt
pusobi na potencidlni zdkazniky lépe neZ letacky vhozené do schranky. Lidé totiz véfi, Ze
1ékati by nenechali propagovat v ¢ekarné néco, co neni ovéfené a spolehlivé. Dale ma
vybrana spole¢nost zalozeny profil na Firmy.cz a Moje firma na Google. Zakaznici zde
mohou najit zakladni informace o vybrané spolec¢nosti, oteviraci dobé a kontaktni tidaje na

vybranou spole¢nost.

10.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd zejména prostfednictvim riznych akci na vybrané zboZi. Jedna se
napiiklad o akci na multifokélni, samozabarvovaci a slune¢ni skla. Akce na multifokalni skla

funguje na principu, Ze si zdkaznik zakoupi jedny bryle s multifokalnimi skly, ke kterym
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dostane skla ke druhym brylim za CZK 1. Multifokalni skla byvaji drahd, proto zdkaznik
usetfi pomérné velkou sumu penéz. Samozabarvovaci a slunecni skla byvaji v uréitém
obdobi prodavany se slevou. Akce neprobihaji zaroven, vzdy bézi akce pouze na jeden typ
skel (naptiklad v letnim obdobi vybrana ocni optika nabizi akci na samozabarvovaci skla).
K podpofte prodeje slouzi také vyloha o¢ni optiky, kterd vizualné 1aka kolemjdouci. Vyloha
je sladéna s barvami vybrané o¢ni optiky, obsahuje logo, informuje o méfeni zraku zdarma,
zhotoveni bryli do hodiny a aktudlnich akcich. Design vylohy se prakticky neméni a ziistava
jiz nekolik let stejny. Na dioptrické a slune¢ni bryle je poskytovana dva roky zaruka na
vyrobni vady. V prodejné jsou k dispozici vizitky a pohlednice slogem a zakladnimi

informacemi o vybrané o¢ni optice.

10.1.3 Public relations a sponzoring

Vybrana oc¢ni optika pravidelné ptispiva na provoz bieclavského ledniho hokeje (HC Lvi
Bteclav). Bieclavsky ledni hokej je na pifispévcich od sponzort zavisly, jako mensi sponzor
je vybrand o¢ni optika umisténa na webovych strankach klubu. Po dobu dvou let, v letech
2017-2019, vybrana o¢ni optika finan¢né poméhala nedalekému utulku v Bulharech. Penize
putovaly na nakup granuli a zdravotni péci pst a kocek v utulku. Kromé financ¢niho
pfispévku, zaméstnanci pomahali také s obCasnym vencenim psti. Vedouci prodejny si
dokonce jednoho pejska z Utulku adoptovala. Majitelka Utulku v Bulharech zvetejnila
podékovani za finan¢ni podporu a venceni psti na socidlnich sitich, coz vyvolalo pozitivni
vilnu ohlasu od vetejnosti. V roce 2018 se vybrana o¢ni optika zapojila do projektu ,,.Dejme
détem darek k JeZisku aneb strom splnénych piani® pro déti z détskych domovii v Ceské
republice. Prostfednictvim projektu vybrand o¢ni optika obdarovala chlapce z détského
domova znackovymi botami, které si ptal od JeziSka. Fotka z venceni pst v Gitulku Bulhary

zaméstnanci vybrané ocni optiky je zndzornéna na obrazku (Obr. 19).
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Obr. 19. Venceni psii v utulku Bulhary zaméstnanci vybrané

ocni optiky (Interni materialy vybrané spolecnosti)

10.1.4 Socialni sité

Vybrana o¢ni optika ma od ledna 2017 vytvorenou firemni stranku na socidlni siti Facebook.
Na strance se nachazi zakladni Gdaje o vybrané spolecnosti (adresa, struc¢ny popis nabidky
sortimentu a sluzeb, oteviraci doba, telefonni ¢islo do prodejny a hodnoceni firmy).
Profil sleduje celkem 299 lidi a 287 zdkazniklim se stranka vybrané o¢ni optiky libi (ke dni
30. 07. 2020). Na nasledujicim obrazku (Obr. 20) je zobrazen vyvoj poctu sledujicich
a zobrazuje data z konce roku 2018, roku 2019 a rok 2020. Ackoliv je v letoSnim roce
aktivita na facebookovych strankdch minimalni, nejvétsi nartst sledujicich je zaznamenan
pravé v letosnim roce. Je tomu tak nejspis proto, ze fada lidi béhem pandemie COVID-19

vyhledava informace o provozu a zménach ve vybrané o¢ni optice.

Celkovy poéet sledujicich k dnesnimu dni: 299

Celkovy potet lidi sledujicich stranku

Obr. 20. Vyvoj poctu sledujicich facebookové stranky (Facebook.com, @2020)
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Facebookovou stranku sleduji pfevazné Zeny (78 %). Nejvice sleduji stranku Zeny ve vékové
kategorii 25-34 let (26 %). Pocetnou skupinu sledujicich tvoii také zeny od 35 do 54 let.
Muzi, kteti sleduji facebookové stranky vybrané o¢ni optiky, spadaji nejcastéji do kategorie
25-34 let. Osoby od 55 let a lidé v diichodovém véku, tvoii pouze malé procento sledujicich.

Tento trend je u obou pohlavi stejny.

Demografické rozdéleni sledujicich na zéklade biologického véku je podrobné zobrazeno na

obrazku (Obr. 21).

26%
20%

Zeny ' 16%
11%
78%
Vasi fanousci 1% 2% 2%
13-17 18-24 2534 3544 4554 5564 65+
0% = I . 7
B 22% e ' -

Vasi fanousci

Obr. 21. Demografické rozdeéleni sledujicich dle veku (Facebook.com, (@2020)

Vybrana o¢ni optika zvetejituje na facebookové strance aktuality a novinky tykajici se nové
kolekce zbozi. Aktivita na strance je vSak velmi nizk4 a zvefejiiovani ptfispévki je velmi

nepravidelné:
o 2017 (52 ptispevki).
e 2018 (3 prispevky).
e 2019 (11 ptispévki).
e 2020 (2 prispévky ke dni 30. 7. 2020).

Na strance se nachazi jedno video a 34 fotek (3 profilové obrazky, 3 tivodni fotky, 24 fotek
na Timeline a 4 mobilni ptispévky), coz neni od ledna 2017 mnoho. Prostfednictvim stranky
probiha také komunikace se zédkazniky, kterym je obvykle zodpovézeno béhem nékolika
hodin. Vybrana o¢ni optika nikdy nevyuZila moznost propagace své firemni stranky, pro

ziskani vyssiho poctu ,,To se mi libi*.

V nasledujici tabulce (Tab. 5) je zobrazeno celkem deset lokalit odkud pochazi sledujici
facebookové stranky nejcastéji. Nejvice sledujicich je piimo z Bieclavi, konkrétné 134.
Ostatni sledujici jsou zmést a obci v Jihomoravském kraji, vyjimku tvoii pouze deset

sledujicich, ktefi jsou z Prahy.
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Tab. 5.. Deset nejcastéjsich lokalit
sledujicich (Facebook.com, @2020)

Mésto Vasi fanousci

10.1.5 YouTube

Vybrani o¢ni optika umistila v lednu 2017 kratké, informacni video na portal YouTube.
Ve videu jsou ukazdny wvn&j$i a vnitini prostory, technické vybaveni, sortiment
a zaméstnanci. Video ma 97 shlédnuti a slouzi jako video prohlidka. Zadna dalsi videa

vybrana o¢ni optika nepublikovala.

Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
Marketingova komunikace ve vybrané spolec¢nosti je na zdklad€ vySe provedené analyzy
velmi slaba. Kladné se da hodnotit vyborné zacilena tiSténa reklama (plakaty a letacky)

v ¢ekarnach pied ordinacemi o¢nich 1ékafi.

V oblasti podpory prodeje vybrana ocni optika nejvice uplatiiuje nastroje tykajici se

specidlnich akci a zvyhodnénych cen na vybrané produkty.
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V oblasti public relations si vybrand o¢ni optika také nevede Spatn¢, svymi sponzorskymi
ptispévky pro bieclavsky hokej (HC Lvi Bfeclav) a utulek Bulhary si vytvaii dobré

jméno a piizenl vefejnosti.

Ostatni nastroje, které vybrana spolecnost pouziva, nemaji pozadovanou uroveil a z toho

divodu je i jejich celkova efektivita nizka.

Vybrana spolecnost mé vytvoreny firemni stranku na socialni siti Facebook, zdjem o tuto
socidlni sit’ viak v Ceské republice kazdoroén& upadd a misto toho nariistd oblibenost
socialni sité Instagram. Z toho divodu by méla vybrana spolecnost zamé&fit pozornost i na
Instagram. Aktivita na facebookové strance je velmi nizké a nepravidelnd, nejvétsi aktivita
byla zaznamenina vroce 2017, kdy byla tato stranka spravovana marketingovym
specialistou. Vybrana spolecnost umistila také informacéni video na portal YouTube, Zadna

dalsi videa vSak publikovana nebyla a tento kanal tak zistava bez aktivity.

Velkym nedostatkem je skute¢nost, ze vybrana spolecnost nema webové stranky. Ne vSichni
lidé maji ucet na sociélni siti Facebook, proto jsou né€které informace a aktuality zejména

pro star§i generaci obtizné dosazitelné.

Vybrana o¢ni optika je jedinou optikou v Bieclavi, kterd webové stranky nema. Kvili
absenci webovych stranek je vybrand spole¢nost na Internetu méné viditelna a potencidlnim

1 stalym zékazniklim zabere vice €asu, nez vybranou o¢ni optiku naleznou.

Pfti zadéni ,,o¢ni optika Bieclav* do vyhledavace Google se vybrana o¢ni optika zobrazi ve
vysledcich vyhledavani aZ na osmém misté (profil vybrané o¢ni optiky na portale firmy.cz).
Pii zadani konkrétniho nazvu vybrané o¢ni optiky do vyhleddavace Google se vybrana o¢ni
optika zobrazi ve vysledcich vyhleddavéani na ¢tvrtém a patém misté (firemni facebookovy

profil a profil na portale firmy.cz).

Vybrana o¢ni optika vlastni firemni databazi s informacemi o zédkaznicich, tato databaze je

idedlnim podkladem pro direct marketing, ktery vSak neni zaveden.
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11 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Kapitola SWOT analyza je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorti pisobicich
na vybranou o¢ni optiku. Na zakladé vyse provedenych analyz budou stanoveny interni
a externi faktory vybrané spoleCnosti. Interni faktory zahrnuji silné a slabé stranky, do
externich faktor spadaji pfilezitosti a hrozby vybrané spolecnosti. Interpretace SWOT
analyzy je znazornéna v nasledujici tabulce (Tab. 6).
Tab. 6. SWOT analyza vybrané ocni optiky (Vlastni zpracovani na zaklade vysledkii vyse
provedenych analyz)

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Strategicka poloha.

Siroka nabidka sortimentu a sluZeb.
Doplnkové sluzby zdarma.
Kvalitn€ vyskoleny personal.
Ptijemné prostiedi prodejny stylové
se lisici od konkurence.

Vysetifovna zraku.
Lidsky pfistup personalu.
Cekéarna s mini koutkem pro déti.

Absence webovych stranek.

Nizka aktivita na socidlnich sitich.
Velmi slaba urovein marketingu.
Maly, stisnény prostor vySetiovny.
Absence tonometru pro meéieni
nitroo¢niho tlaku.

e Vlastni dilna a sklad v misté e Dilna je vpodstat¢ soucasti
prodejny. prodejny (n€kterym zakaznikiim
e Rychlost sluzeb (zhotoveni bryli do vadi hluk).
hodiny). e Prodejna je o vikendu zaviena.
e Zbozi v riznych cenovych e Vyloha oc¢ni optiky se v zdsade
kategoriich. nemeni.
e Parkovisté v blizkosti o¢ni optiky. e Absence vérnostniho programu.
e Moderni technologie (brus na
brylové ¢ocky).

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Riist ekonomiky.

Rist minimalni a primérné mzdy.
Pokracujici trend starnuti populace
(vice lidi s presbyopii).

Zvyseni zatéze oka, kviili modernim
technologiim.

Znovuzavedeni ptispévku na bryle
od pojistoven.

Nartst trendu noseni dioptrickych
bryli.

Zmeény v zakonech a vyhlaSkach.
Ukonceni provozu konkuren¢niho
podniku.

Nartst trendu laserovych operaci
nebo noSeni kontaktnich cocek.
Zmeéna kupniho chovani
spotiebiteld (sluzba OptikDoDomu,
e-shopy).

Vyrazné silny konkurent s vysoce
modernimi technologiemi.

Pokrok védy v 1é€b¢€ o¢nich vad.
Zmény v zakonech a vyhlaskach.
Rast minimalni a primérné mzdy.
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11.1 Silné stranky vybrané spole¢nosti

Silnou strankou spoleCnosti je jeji strategickd poloha v centru mésta Bfeclavi, kde
kazdodenné prochazi velky pocet kolemjdoucich a tim i potencidlnich zakaznikli. Vybrana
ocni optika se zaméfuje na riizné segmentl zakazniki, proto nabizi Sirokou nabidku zbozi
a sluzeb. Zbozi je nabizeno v riznych cenovych kategoriich (vybrat si tak mize opravdu
kazdy). Veskeré doplitkkové sluzby, jako je méfeni zraku, Cisténi nebo servis bryli, jsou
poskytovany zdarma. Jednim z kritérii, dle kterého si zakaznici o¢ni optiku vybiraji, je jeji
vzhled a celkovy dojem. Interiér vybrané o¢ni optiky se stylove€, od ostatnich konkurent
v Bieclavi, velmi 1i8i, je utulny a ptsobi piijemné. V blizkosti vybrané ocni optiky je
parkovisté, zakaznici tak nemusi nechavat své auto daleko. Obrovskou vyhodou je vlastni
dilna a sklad. Dilna je vybavena modernimi technologiemi (brus na brylové ¢ocky a tak
podobné). Proces kompletace bryli tak miize probihat mnohem rychleji nez u ostatnich
konkurentti, ¢ehoz si zdkaznici velmi ceni. Pokud je zbozi na skladé, bryle mohou byt
zhotoveny do hodiny. Personal vybrané o¢ni optiky je vzdélany a kvalitné vyskoleny,
poskytuje odborné poradenstvi a zaklada si na lidském pftistupu k zdkaznikiim. Vybrana
optika nabizi moZnost méfeni zraku a urceni spravné korekce. Vyhodou je také pohodlna

¢ekarna pro zakazniky s mini koutkem pro déti, ktery zptijemni delsi ¢ekani.

11.2 Slabé stranky vybrané spole¢nosti

Vybrana o¢ni optika nema webové stranky. Hledani informaci je tak pro zadkazniky
facebookové strance vybrané oé¢ni optiky, aktivita je zde vsak velmi nizka. Zadné jiné
socialni sit¢ vybrand o¢ni optika nespravuje. Celkova trovenn marketingu je velmi slaba.
Pro komunikaci se zdkazniky a propagaci zboZi jsou vyuzivany pouze plakaty a letacky u
oc¢nich 1ékaiti, Facebook, podpora prodeje ve formé sezonnich akci a slev a vyloha prodejny.
Vyloha prodejny je jiz n€kolik let témet stejnd a vyrazné se neméni. Nevyhodou je také
velmi stisnény prostor vySetiovny, ve které chybi nékteré nastroje pro detailngjsi vysetfeni
zraku (naptiklad tonometr pro méteni nitroo¢niho tlaku). Nevyhodou je také rozmisténi o¢ni
optiky, dilna se nachdzi v bezprostfedni blizkosti prodejny s vystavenymi brylemi, hluk
z pristroji obcas ztézuje komunikaci se zakazniky. Vybrana o¢ni optika ma o vikendech

zavieno, coz nahrava konkurentiim, ktefi maji o vikendu otevieno (sobota dopoledne).
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11.3 Prilezitosti vybrané spole¢nosti

Prilezitosti pro vybranou o¢ni optiku je rust ekonomiky, kdy dochazi k poklesu
nezameéstnanosti a rustu piijmt obyvatel. Spotiebitelé tak mohou nakupovat produkty a
sluzby, které by si difve nemohli dovolit. V Ceské republice, ale i ve svété, se prodluzuje
primérna délka doziti a dochazi ke starnuti populace. V populaci se nachézi stale vice lidi,
ktefi trpi presbyopii (stafeckou vetchozrakosti), kdy dochazi ke zhorSeni zraku vlivem
starnuti oka. O¢ni optiky mohou témto lidem pomoci prostfednictvim prodeje korekcnich
pomiicek na blizko. Vlivem zmény Zivotniho stylu a nartistu modernich technologii dochézi
k vétsi zatézi o¢i a jejich unave, to vede u fady lidi ke vzniku kratkozrakosti. Pocet lidi s o¢ni
vadou rapidné nartsta, tento trend ve zhorSovani zraku bude nadale pokracovat. Ptilezitosti
muze byt 1 znovuzavedeni piispévku na dioptrické bryle od zdravotnich pojistoven. Tento
ptispévek byl Ol. srpna 2019 pro osoby star$i 14 let zruSen. Znovuzavedenim tohoto
prispévku by doslo k nartstu poptavky po dioptrickych brylich. ZvySeni poptavky po
dioptrickych brylich mtze nastat i v disledku novych mddnich trendii a mddnich ikon.
Noseni dioptrickych bryli uz ddvno neni estetickym problémem, fada lidi pouziva dioptrické
bryle pro dotvareni svého osobitého stylu. Narust trzeb a prosperity o€nich optik mohou
zpisobit také zmény v zdkonech a vyhlaskach (naptiklad danové zdkony, zmény v DPH).
Ptilezitosti pro vybranou spolecnost by bylo také ukonéeni provozu konkuren¢ni

spole¢nosti.

11.4 Hrozby vybrané spole¢nosti

Hrozbou vybrané o¢ni optiky je zvySujici se oblibenost laserové operace oci a zvySujici
se trend v noSeni kontaktnich ¢ocek. Kontaktni ¢ocky totiZ nejsou hlavnim pfedmétem
prodeje o¢nich optik a tvofi tak pouze malé procento z celkovych trzeb. Postupné dochézi
ke zméné kupniho chovani spotiebitell, stale vice lidi ma v oblibé nakupovani z pohodli
domova na e-shopech. Do popiedi se dostava také sluzba OptikDoDomu, ktera dokaze
klasické kamenné ocni optiky zcela nahradit. Tato zména kupniho chovani mizZe vyrazné
ohrozit vysi trzeb klasickych kamennych optik. Hrozbou miiZze byt mimo jiné vstup nového,
velmi silného konkurenta s modernimi technologiemi na trh. Vybrana spolecnost by mohla
byt ohrozena pokrokem ve véde, pokud by doslo k vyvoji 1é¢by o¢nich vad. Hrozbou mohou
byt také negativni zmény v zdkonech a vyhlaSkach. Rist minimdlni a primérné mzdy
predstavuje pro majitelku vybrané ocni optiky hrozbu z pohledu Zékoniku prace, nariistem

mzdy dochézi k narustu odvodi (socialniho a zdravotniho pojisténi) za zaméstnance.
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12 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni a shrnuti analytické ¢asti diplomové prace.
V analytické c¢asti byla vybrand spolecnost detailné zkouména na zaklad¢ rtznych
proménnych ¢i hledisek. Jednim z cilti analytické casti bylo definovat mikroprostiedi,
mezoprosttedi a makroprostfedi ovliviiujici vybranou spole¢nost. K analyze vybrané
spoleCnosti  byly vyuzity vybrané strategické marketingové analyzy a kvalitativni

marketingovy vyzkum realizovany prostfednictvim polostandardizovanych interview.

Nejdiive byla vybrana spolecnost piedstavena a nasledné bylo analyzovano jeji
mikroprostiedi metodou 7S McKinsey, analyzou STP a analyzou marketingového mixu.
Analyzou 7S McKinsey bylo zkouméano sedm kritickych faktorti vybrané spolecnosti,
u kterych nebyly zjiStény Zadné vaznéjsi nedostatky. Pomoci analyzy STP byli zdkaznici
vybrané spole¢nosti rozdéleni do n¢kolika segmentti, ze kterych byly nasledné vybrany
takové segmenty, které jsou pro vybranou spolecnost nejvice atraktivni. Vybrana spole¢nost
vyssi cenové kategorii. V budoucnu by se mohla vybrana spolecnost, vzhledem ke starnouci
populaci, vice zaméfit na segment seniorll. Velky potencidl mé vSak i segment s détskymi
zakazniky. Analyzou marketingového mixu byly rozebrany jednotlivé prvky slouzici
k dosazeni strategickych cilii vybrané spolecnosti na trhu. Nejslabsim prvkem
marketingového mixu je propagace, ktera byla detailn¢ rozebrana v samostatné kapitole.
Kladné se da u vybrané spolecnosti hodnotit tiSténd reklama a snaha v oblasti public
relations, ostatni nastroje, které vybrana spole¢nost pouziva nemaji pozadovanou Groven a
jejich celkova efektivita je ztoho divodu pomérné nizka. Radu velmi podstatnych a
pomérné dostupnych nastrojii vybrana spolec¢nost bohuzel vibec nepouziva (napiiklad

webové stranky, Instagram).

Mezoprostfedi bylo zkouméno Porterovym modelem péti konkurencnich sil
a benchmarkingem. Prostfednictvim Porterova modelu bylo analyzovano pét klicovych
faktort, které maji vliv na konkurenceschopnost vybrané o¢ni optiky. Obor o¢ni optiky patii
mezi perspektivni a dynamicky se rozvijejici obory, z toho diivodu je rivalita v odvétvi velmi
vysokd. Naopak nejniz$i silou, které se nemusi vybrand ocni optika vilbec obavat, je
vyjedndvaci sila dodavateld. Na trhu ptlisobi celd fada dodavatelii, vybrana o¢ni optika si
proto miize vybirat. Vstup potencidlnich konkurentli na trh je omezen, neni vSak neredlny,

proto je tato sila oznaovana jak sttedni. Na trhu se vyskytuje také fada substitutti, které v§ak
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nejsou pro vybranou spolecnost silnou hrozbou. Benchmarkingem byla systematicky
porovnavéana vybrand hodnotici kritéria s konkurenci vybrané spolecnosti. Na zakladé¢
konzultace s vedenim vybrané spolecnosti bylo stanoveno ¢trnact hodnoticich kritérii.
Hodnotici kritéria se tykala zejména oblasti marketingové komunikace. Vybrana spole¢nost
se umistila s hodnocenim 3,36 na piedposlednim misté. Slabého hodnoceni doséhla zejména
kvali absenci webovych stranek, Spatné viditelnosti na Internetu a velmi nizké aktivité na
socialnich sitich. Ve vSech téchto kritérii si vétSina konkurenti vede mnohem Iépe. Vybrana

spole¢nost byla jedinou o¢ni optikou, kterd webové stranky nema.

Nasledn¢ byly prostfednictvim PESTE analyzy zmapovany vnéjsi faktory, které maji
obrovsky vliv na fungovani a existenci vybrané spolecnosti. Nejvice je vybrana
spole¢nost ovlivnéna politicko-pravnimi a ekonomickymi faktory, které by mohly
v kone¢ném disledku zapficinit i bankrot vybrané spolecnosti. Aktudlni pandemie
koronaviru COVID-19 zménila kupni chovani lidi, vzhledem k negativhim zméndm
v ekonomice mohou oc¢ni optiky ocekavat pokles celkovych trzeb. Socialni faktory maji
naopak na o¢ni optiky kladny dopad, jelikoz pocet lidi s o¢ni vadou kazdoro¢n¢€ nartsta.

Y4

V zavéru analytické Casti byla na zdklad¢ provedenych strategickych analyz sestavena
SWOT analyza, ktera piehledné rozdéluje veskeré dulezité interni i externi faktory do ctyt

skupin (silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby).

V ramci teoretické ¢asti diplomové praci byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na které byly

pii zpracovani praktické ¢asti ziskdny nasledujici odpovédi.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Aplikuje vybrand spolecnost podporu prodeje pro

stimulaci zakazniku k nakupu?

Na zékladé¢ analyzy marketingové komunikace bylo zjiSténo, Ze vybrana spole¢nost pouZiva
nekteré nastroje podpory prodeje. Zakaznici jsou stimulovani a nasledné vnitiné motivovani
k ndkupu piedevsim prostfednictvim sezonnich akci a slev na vybrané zbozi. K naldkani
zakaznikl je uréena také vyloha. Nastroje jako vérnostni program, soutéze €1 vzorky vybrana

spole¢nost nepouziva.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Pouziva vybrand spolecnost pro komunikaci se zdakazniky

webové stranky?

Prostfednictvim uskute¢néného priizkumu bylo zjisténo, Ze vybrand spole¢nost nema

webové stranky, proto nemulze timto zplsobem se zdkazniky komunikovat. Absence
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webovych stranek patii do nejvétSich nedostatkit v marketingové komunikaci vybrané
spolecnosti. Na zékladé¢ provedené¢ho benchmarkingu bylo zjisténo, ze vSichni ostatni

konkurenti ptes webové stranky se zakazniky komunikuji.

o Vyzkumna otazka cislo 3: Komunikuje vybrana spolecnost se svymi zakazniky

prostrednictvim socialnich siti?

Na zékladé kvalitativniho vyzkumu uskutecnéného prostiednictvim polostandardizovaného
interview s vybranym zaméstnancem bylo zjisténo, Ze vybrana spolecnost komunikuje se
svymi zakazniky prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Pti analyze facebookové stranky
vybrané spolecnosti bylo zjiSténo, Ze nejvyssi aktivita byla vyvinuta v roce 2017, kdy byla
facebookova stranka spravovana marketingovym specialistou. Od roku 2018 jsou
facebookové stranky spravovany majitelkou a zaméstnanci vybrané spolecnosti. Aktivita je
od tohoto roku velmi nizk4, v letosnim roce téméf nulova. Zadné jiné socialni sité vybrana

spole¢nost pro komunikaci se zdkazniky nepouziva.

Informace ziskané v analytické ¢asti budou pouzity jako podklad pro nésledujici projektovou

¢ast diplomové prace.
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13 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Projektova Cast je posledni ¢asti diplomové prace. Tato ¢ast je zaméfena na vypracovani

projektu zamétfené¢ho na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané

spoleCnosti. Projekt bude vypracovan na zaklad€ vysledkd analyz a kvalitativniho

marketingového vyzkumu provedené¢ho v analytické Casti diplomové prace. Zahdjeni

projektu je naplanovéano na 01. fijen 2020.

13.1 Cile projektu

Pted vytvorenim a zahajenim projektu je nutné si nejdiive stanovit jasné cile, ke kterym bude
projekt sméfovat. Z uskuteCnénych analyz bylo zjiSténo, Ze dosavadni marketingova
komunikace vybrané spolecnosti neni rozhodné dostacujici. Marketingovd komunikace
vybrané spolecnosti patii v porovnani s konkurenty k t€ém slabsim. Vybrana spolecnost ma
v blizkém okoli pomérmé vysoky pocet pfimych konkurentt, ktefi nabizi velmi podobné
zbozi a sluzby. Z toho diivodu mé spravné nastaveny marketing pro vybranou spole¢nost
obrovsky vyznam. Zakladni cile projektu pro zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace jsou nasledujici:

e Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti.

e Ziskani novych zdkazniku.

e UdrZeni si stalych zadkaznik.

e Posileni image.

e Vytvoreni pozitivniho vefejného minéni.

e Posileni pozice vybrané spolecnosti na trhu o¢ni optiky v Bfeclavi.

13.2 Cilové skupiny projektu

Dal$im dtlezitym krokem je ur€eni cilové skupiny ¢i skupin, na které bude projekt zaméien.
Cilové skupiny vybrané spolecnosti jsou urCeny na zakladé¢ informaci zjiSténych

v analytické ¢asti diplomové prace a interview s vedenim vybrané spole¢nosti.
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13.2.1 Geograficka segmentace

Cilovou skupinou, z hlediska geografického clenéni, jsou obyvatel¢ Bfeclavi a jejiho
blizkého okoli (ptiblizné okruh 20 km). Bteclav je v tomto okruhu nejvétsim méstem a da
se fict 1 centrem, kam dojizdi lidé z okolnich mensich mést, obci a vesnic na nakupy.

Na obrazku (Obr. 22) je vymezena oblast, na kterou bude projekt primarné zaméten.
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Obr. 22. Geograficka segmentace vybrané ocni optiky (Vlastni zpracovani na

zdklade interview s vedenim vybrané spolecnosti a googlemaps.com)

13.2.2 Demograficka segmentace

Z hlediska demografické segmentace bude projekt zaméten na dospé€lé osoby, které je mozné

rozdélit dle véku do tii kategorii:
e 18az30 let.
e 3laz4slet.
e 46 az 55 let.

Tyto segmenty pfinasi vybrané spolecnosti nejvyssi trzby. Kazda kategorie ma jiné zvyky
a zpusoby ndkupniho chovani. Proto bude projekt obsahovat rtizné nastroje marketingové

komunikace, které by mély oslovit vSechny zvolené segmenty.
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13.3 Méreni ucinnosti projektu

Jestli byl navrzeny projekt uspéSny, muze byt zjiSténo pomoci rtiznych metod méteni
ucinnosti. Pro kazdy ak¢ni plan bude zvolena takova metoda méfeni, ktera nejlépe zhodnoti
ucinnost daného ak¢éniho planu. Hlavnim ukazatelem uspésnosti je vySe obratu pied
zahdjenim projektu a po jeho ukonceni. Dale je mozné zhodnotit U¢innost pomoci
dotaznikového Setteni, sledovanim chovani uzivateld na webovych strankdch pomoci
analytického nastroje Google Analytics a sledovanim statistik na socialnich sitich.
Spokojenost zadkaznikii s nové navrzenymi aktivitami Ize také ohodnotit dle miry jejich

angazovanosti (pocet vydanych vérnostnich programt, darkovych poukazi a tak dale).

13.4 Omezeni projektu

Na zaklad¢ polostandardizovanych interview s vedenim vybrané spole¢nosti bylo zjisténo,
Ze vybrana spolecnost je ochotna vynalozit na projekt c¢astku maximalné CZK 70 000. Do
celkovych nékladii nebudou zahrnuty mzdové naklady zaméstnancii vybrané spole¢nosti,

ktefi se budou urcitou mirou podilet na konkrétnich ak¢nich planech.

13.5 Navrhované aké¢ni plany

V této casti budou zpracovany jednotlivé akéni plany, které budou zaméteny na zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Celkové bude
definovano dvanéct ak¢nich plant zamétenych na riizné oblasti marketingové komunikace

ve vybrané spolecnosti (reklama, online marketing, PR, podpora prodeje).

13.5.1 Akeni plan €. 1 — Vytvoreni webové stranky

Absence webové stranky je jednim z nejvétSich nedostatkli v marketingové komunikaci

wewr

malé firmy podnikajici v dynamicky rozvijejicich se oborech, do kterych vybrana spolec¢nost
spada. Ceska republika se fadi mezi tficet zemi s nejvys$sim podtem uZivateld Internetu.
Denné zde vyhleddava informace obrovské mnozstvi lidi. V dne$ni dobé dochazi
k obrovskému rozmachu sociélnich siti, proto by se mohlo zdat, ze webové stranky jsou jiz
zastaral¢ a zbytecné. Pravdou vsak je, ze webové stranky jsou stale hlavnim komunika¢nim

a marketingovym nastrojem vétsiny spolednosti. Rada potencilnich i stalych zakaznik

vybrané spolecnosti ucet na socialnich siti z riznych diivodii nemé (zejména starsi generace).
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motivem pro zalozeni webovych stranek.

Webové stranky by obsahovaly vSe dilezité na jednom mist¢ (informace o vybrané
spolecnosti, zbozi a sluzbach, aktuality, oteviraci dobu, adresu, mapu umisténi, kontaktni
udaje, rady a tipy, odkazy na socialni sit¢). Vyhodou je jejich nonstop provoz, zakaznici by
si tak mohli prohlizet informace kdykoliv v kteroukoliv denni dobu. Hlavnim ucelem
zalozeni webovych stranek je zvySeni duveéryhodnosti, posileni image a budovani vztahti se

zakazniky, proto je dilezité, aby webové stranky byly kvalitné zpracované.

Weboveé stranky by mély byt prehledné, logické, jednoduché a graficky co nejvice zajimave,
aby pfitahly pozornost potencialnich i stalych zakaznikl. Grafické zpracovani by mélo ladit
s celkovou firemni identitou vybrané spolecnosti. Majitelka ani zaméstnanci vybrané
spole¢nosti nemaji s tvorbou webovych stranek zadné zkusenosti. Webova stranka by proto
byla navrzena a vytvorena odbornikem na webové stranky Bc. Jaroslavem Vélkou. Jednalo
by se o tak zvanou dynamickou webovou stranku, kterou by mohla majitelka a zaméstnanci
vybrané spolecnosti snadno upravovat a aktualizovat. Webova stranka by byla pfizptisobena
pro mobilni zafizeni (responzivni web), coz je v dnesni dob€ nezbytnosti. Bc. Jaroslav Valka
by také provedl optimalizaci webové stranky (SEO), diky c¢emuZz by se webova
stranka zobrazovala ve vyhleddvacich na pfednich pozicich a stala by se viditelné;si.

V tabulce (Tab. 7) jsou zobrazeny informace charakterizujici ak¢ni pléan €. 1.

Tab. 7. Akcni plan ¢. 1 — Vytvoreni webové stranky (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vytvoreni webové stranky

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti,
Cil posileni image, upevnéni vztahll se
zakazniky a ziskani novych zakaznikd.

e Osloveni odbornika na webové
stranky.

Podpiirné ¢innosti e Zadani pozadavki a predani
potiebnych materiald.

e Aktualizovani webovych stranek.

Vedeni a zaméstnanci vybrané spole¢nosti,
Bc. Jaroslav Vilka.

Termin realizace 01.11.2020—31.10.2021

Odpovédnost

Casova narocnost na pripravu akéniho | 30 dni (navrh + vytvofeni webovych
planu stranek)
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Google Analytics (statistiky na webové
strance).

Finan¢ni naro¢nost CZK 16 000

Meéreni ucinnosti

13.5.2 Akéni plan €. 2 — ZvySeni aktivity na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou aktudlné sté¢zejnim komunikacnim kandlem. Umoznuji velmi rychlou
a snadnou komunikaci se zékazniky. Firemni profil na Facebooku je v dneSni dobé
samoziejmosti. Firmy mohou prostiednictvim Facebooku velmi jednoduse prezentovat své
zbozi a sluzby, navic kladnd hodnoceni a recenze mohou ptispét k vyssi divéryhodnosti
firmy. V poslednich letech vSak za¢ina popularita na Facebooku u generace do 30 let mirné
upadat. Tato skupina zac¢ina vice pouzivat socialni sit’ Instagram, z toho diivodu by se m¢la

vybrana spole¢nost zaméfit i na tuto socialni sit’.

Vybrana spole¢nost mé zalozeny firemni profil na Facebooku, problémem je vSak velmi
nizkd aktivita (v roce 2020 téméf nulovd). Prispévky jsou piidavany velmi nepravidelné
s odstupem nékolika mésicti. Zadnou dali socialni sit’ vybrana spoleénost nepouziva. Nizka
aktivita na socidlnich sitich je zplsobena piedev§im velkou vytizenosti majitelky
a zaméstnancii. Proto by mohla vybrana spole&nost zagit spolupracovat se soukromou SOS
v Bfeclavi, kterd nabizi obor marketing a medialni tvorba. Vybrani studenti zminéné stiedni
Skoly by mohli starat o sociélni sité (Facebook a Instagram) v rdmci jejich povinné odborné
praxe, tudiZz by naklady na spravu socidlnich siti byly nulové. Ptispévky na Facebooku
1 Instagramu by mély byt pfidavany pravidelné, idealné 2x mési¢né, ptipadné by mohly byt,
dle potieby, sdileny ptispevky do tak zvanych ptibéhi na Facebooku a Instagramu. Nékteré
propagované. Prispévky by musely byt vZdy pred zvefejnénim schvaleny majitelkou nebo
zaméstnanci vybrané spolecnosti. Dalsi specifické informace k akénimu planu ¢. 2 jsou

uvedeny v tabulce (Tab. 8).

Tab. 8. Akcni plan ¢. 2 — Zvyseni aktivity na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost ZvySeni aktivity na socialnich sitich

Zvyseni povédomi o vybrané spole¢nosti,
propagace nabizenych produktl a sluzeb,
Cil posileni image, upevnéni vztahl se
zakazniky, ziskdni zékaznikd novych,
efektivnéj$i komunikace.
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Podpiirné ¢innosti

e Zalozeni firemniho 0¢tu na

Instagramu.
e Osloveni feditelky SOS v Bieclavi.

e Vybér studenti, kteti budou socialni
sit¢ spravovat.

e Zadavani
studentiim.

pozadavki  vybranym

e Schvalovani piispévki.

Odpovédnost

Vedeni a zamé&stnanci vybrané spole¢nosti,
vybrani studenti SOS v Breclavi.

Termin realizace

01.11.2020 - 31. 10. 2021

Casova narocnost na pripravu akéniho
planu

5 dni (zalozeni U¢tu na Instagramu +
osloveni feditelky a cekéni na schvéleni
spoluprace + vybér vhodnych studentt pro
spolupraci).

Meéreni udinnosti

Pocet sledujicich a statistiky na socidlnich
sitich.

Finan¢ni naro¢nost

CZK 0

13.5.3 Akéni plan €. 3 — Inzerce v deniku Radnice

Reklama v tisku je i dnes velmi G¢innd a ma vyznamné postaveni v marketingové

komunikaci. Inzerci v tisku zaznamend, dle marketingovych prizkumi, zhruba Sedesat

procent Ctendfd, proto je velmi efektivni. Z toho divodu by mohla vybrana spole¢nost

inzerovat v bfeclavském regiondlnim deniku Radnice. Denik Radnice je vydavan

jedenactkrat ro¢né, vychdzi v poctu 11000 kusli a je zdarma distribuovan do vSech

domécnosti v Bieclavi, véetné jejich méstskych ¢asti. Do deniku by byla inzerce umisténa

Ctytikrat roéné (prosinec, biezen, Cerven a zafi), inzerce by byla v barevném provedeni a ve

velikosti 1/16. Obsah a design inzerce by mohl byt navrhnut ve spolupréci se studenty SOS

v Bieclavi. Vedeni vybrané spolecnosti by ndsledné vybralo nejlepsi navrh inzerce, ktery by

byl odeslan do deniku Radnice. Specifické informace k akénimu pladnu €. 3 jsou shrnuty

v tabulce (Tab. 9).

Tab. 9. Akcni plan ¢. 3 — Inzerce v deniku Radnice (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Inzerce v deniku Radnice

Cil

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti,
ziskani novych zékazniki.
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Podpiirné ¢innosti

e Osloveni feditelky SOS Bieclav.
e Navazani spoluprace se studenty.

e Vybér nejlepsiho
navrhu inzerce.

studentského

e Vyplnéni formuldfe pro inzerci

v deniku Radnice.

e (deslani objednavky na e-mail
meési¢niku Radnice.

Odpovédnost

Vedeni vybrané spoleCnosti,
studenti SOS Bfteclav.

vybrani

Termin realizace

prosinec 2020, biezen 2021, Cerven 2021 a
zari 2021.

Casova narocnost na pripravu akéniho
planu

14 dni (osloveni feditelky a cekani na
schvaleni spoluprdce + néavrh a vybér
nejlep$i inzerce + vyplnéni a odeslani
objednavky).

Meéreni ucinnosti

Dotaznikové Setfent.

Finanéni naro¢nost

Cena jedné inzerce: CZK 828
Pocet inzerci za rok: 4

Cena za inzerce celkem: CZK 3 312

13.5.4 AKkéni plan €. 4 — Tvorba reklamnich tasek

Vybrana spole¢nost nabizi svym zékaznikiim vlozeni nakupu do tasek. Jedna se o papirové

tasky bez potisku. Na taskach by mohl byt uveden nazev o¢ni optiky, logo, kontaktni tidaje

a odkaz na webové stranky a socidlni sité. Design papirovych taSek by mél odpovidat

celkové firemni identité¢ vybrané spolecnosti (styl a barva pisma). Navrh a vyroba téchto

tasek muZe byt uskute¢néna prostiednictvim e-shopu www.mataska.cz. Navrh vlastni tasSky

na uvedeném e-shopu je velmi rychly a snadny. Papirové tasky od tohoto prodejce jsou

vyrobeny ze 100 % recyklovaného papiru. Velikost reklamni tasky by byla 18 x 8 x 24 cm

a obsahovala by kroucena ucha, ktera jsou odolnéjsi proti roztrzeni. Podrobné informace

k akénimu planu €. 4 jsou uvedeny v tabulce (Tab. 10).

Tab. 10. Akcni plan ¢. 4 — Tvorba reklamnich tasek (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢éinnost

Tvorba reklamnich tasSek

Cil

Posileni vztahu se

zékazniky.

image, upevnéni
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e Vyplnéni potiebnych udaji na e-
Podpiirné ¢innosti shopu (obrazek loga, kontaktni
udaje, specifické pozadavky).

Vedeni  spolecnosti, e-shop  www.

Dot mataska.cz.

Termin realizace 1.1.2021—31.10. 2020

Casova naro¢nost na p¥ipravu akéniho | 3 dny (zadani pozadavka na e-shopu, dekéni
planu na dorucent).

Méfreni Gcinnosti Dotaznikové Setieni.

Finan¢ni narocnost CZK 2 387 za 1000 tasek

13.5.5 AkéEni plan €. 5 — Vztahy s veFejnosti

Vztahy s vetejnosti jsou dilezitou slozkou komunika¢niho mixu, jelikoz poméhaji udrzovat
dobré jméno a pozitivni vnimani firmy. Vybrana spolecnost by se mohla zapojit do projektu
,»Lions RECYCLE for sight* aneb bryle pro Afriku. Jedna se o charitativni projekt zaméfeny
na sbér bryli pro chudé staty Afriky, do kterého je zapojena fada oénich optik v celé Ceské
republice. Projekt probihd pod zastitou Mezindrodni humanitdrni organizace Lions Club
International. Po navdzani spoluprace, by byla prodejna vybrané spolecnosti oznacena
specialni nalepkou, znacici sbérné misto pro bryle, které uz lidé nepottebuji nebo nechtéji.
Bryle by byly shromaZzd’ovany do specialniho sbérného boxu.

Déle by mohla vybrana spolecnost navézat spolupraci s nadaci Dobry and¢l a pravidelné
pfispivat urcitou finan¢ni ¢astku vybrané osobé s vdznym onemocnénim. Dvete prodejny by
byly ozna€eny specialni nalepkou ,,zde pracuji dobii andélé* coZ by mélo pozitivni dojem

na zakazniky. Informace k akénimu planu €. 5 jsou uvedeny v tabulce (Tab. 11).

Tab. 11. Akcni plan ¢. 5 — Vztahy s verejnosti (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vztahy s verejnosti

Posileni image, budovani pozitivniho

Cil o . S
vnimani o vybrané spolecnosti.

e Registrace na webovych strankach
organizace Lions club international.

e Umisténi sbérmého boxu v o¢ni

Podpiirné ¢innosti .
optice.

e Registrace na webovych strankach
nadace Dobry and¢l.
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e Zalozeni  trvalého  platebniho
piikazu pro =zasilani finan¢niho

prispévku.
Odpovédnost Vedeni vybrané spolecnosti.
Termin realizace 1.1.2021 -31.10. 2021
Casova naro¢nost na pripravu akéniho | 3 dny (registrace + ziizeni trvalého piikazu
planu + C¢ekani na doruceni sbérného boxu).
Méreni u¢innosti Dotaznikové Setfeni.

Bryle pro Afriku: CZK 0

Dobry andél mési¢né: CZK 1 000
Finanéni naroc¢nost
Pocet ptispévki celkem: 10

Dobry andél roéné: CZK 10 000

13.5.6 Akéni plan €. 6 — Firemni dress code

Vybrana spole¢nost nema stanoveny zadny firemni dress code. Spravné zvoleny dress code
vSak muze zdsadné pfispét k Gispéchu v podnikani. Obleceni zaméstnancii je jednou
z prvnich véci, které zdkaznik po vstupu do prodejny vnima. Pomoci spravné nastavené¢ho
dress codu mize vybrand spolecnost vyjadiit svou originalitu, specifi¢nost
a nezaménitelnost s jinou oc¢ni optikou. Vrchni cCasti firemniho odévu by mohly byt
polokosile uvedené na obrazcich (Obr. 23 a Obr. 24). Ve vybrané o¢ni optice pracuji pouze
Zeny, proto byly navrzeny pouze koncepty damskych polokosil. Prostfedi o¢ni optiky neni
ptilis formalni, cilem majitelky je ptsobit na zdkazniky uvolnénym, pratelskym dojmem.
Z toho dtivodu byly zvoleny jako vrchni odév pravé polokosile, které jsou vhodné pro méné
¢i stitedné formalni pracovni prostiedi. Zaméestnanci vybrané ocni optiky pracuji i v dilné,
kde sestavuji dioptrické bryle ¢i provadi rizné opravy a servis bryli. Proto je dilezité, aby

firemni dress code byl pro zaméstnance pohodlny a nikde ,,neptekazel*.

Navrzené polokosile jsou vyrobeny ze 100 % organické baviny, kterd je Setrnéjsi pro Zivotni
prostiedi a zdravéjsi pro ¢lov€ka. NoSenim tri¢ek z organické bavlny je pfispivano k ochrané
planety, coz koresponduje s ekologickymi zdsadami vybrané o¢ni optiky. Zaméstnanci by
méli k dispozice polokosile ve dvou barevnych provedenich (riizova a bild). Tyto barvy jsou
pfitomny také na firemnim logu, vizitk4ch a ve vyloze prodejny, ¢imZ je utvafena firemni
identita. Kazdému zaméstnanci by byly poskytnuty dvé polokoSile v rizovém provedeni

a dvé v provedeni bilém, aby méli zaméstnanci dostatek casu na jejich oprani. Brigddnici by
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Nazev a logo
vybrané oéni optiky

Obr. 24. Polokosile — bilé provedeni

(Vlastni zpracovani)

Obr. 23. Polokosile — riizové provedeni

(Vlastni zpracovani)

byly poskytnuty pouze dvé polokosile, jelikoz nepracuje ve vybrané ocni optice tak casto.

Ve vybrané o¢ni optice pracuji dva stali zaméstnanci a ptileZitostné jedna brigadnice, proto

by bylo od vyrobce objednano 10 kusii polokosil.

O spodni ¢ast odévu by se zaméstnanci starali sami. Jednalo by se o dlouhé ¢i kratké kalhoty

(ne vSak nevhodné kratké) nebo sukni (minimaln¢ ke kolentim) v ¢erném provedeni. Obuv

by méla byt barevné sladénd s celkovym outfitem. Informace k akénimu planu €. 6 jsou

uvedeny v tabulce (Tab. 12).

Tab. 12. Akcni plan ¢. 6 — Firemni dress code (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Firemni dress code

Cil

Posileni image, budovéani pozitivniho
vnimani o vybrané spolec¢nosti, upevnéni
firemni kultury.

Podpiirné ¢innosti

e Kontaktovani vyrobce polokosil na
e-shopu www.nasetriko.cz.

e Navrh polokosile.

e Rozdé&leni polokosil
zamg&stnancim.

Odpovédnost

Vedeni prodejny, e-shop WWW.
nasetriko.cz.

Termin realizace

1.1.2020-31. 10. 2020
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Casova naroc¢nost na pripravu akéniho | 5 dni (zadani pozadavki na e-shopu, ¢ekani
planu na zhotoveni a doruceni polokosil).

Meéreni ucinnosti Dotaznikové Setfenti.

Cena za 1 kus: CZK 300

Celkovy pocet kust: 10
Finan¢ni naro¢nost Cena za 10 kust: CZK 3 000
MnozZstevni sleva: 15 %

Vysledna cena po sleveé: CZK 2 550

13.5.7 Akéni plan €. 7 — Darkové poukazy

Vybrana o¢ni optika Zadné darkové poukazy aktualné neposkytuje. Darkové poukazy mohou
byt pfitom velmi dobrym pomocnikem pro zvySovani objemu trzeb, a to nejen v obdobi
Vénoc. Jedna se o skvély zplisob propagace zbozi a budovani zakaznické zaklady. Vyhodou

darkovych poukazek je jejich jednoduchost a cenova dostupnost.

Proto jsem se rozhodla navrhnout darkové poukazy, které by byly sladéné s celkovou firemni

identitou (barvy, logo, styl).

Navrh predni a zadni strany darkové poukazky je zobrazen na obrazcich (Obr. 25 a Obr. 26).
Ptedni strana poukazu obsahuje zdkladni informace (hodnota poukazu, pro koho je
poukaz uréen, platnost, kontaktni udaje vybrané ocni optiky). Aby nedoSlo
k pfipadnym nedorozuménim, jsou na zadni strance darkového poukazu uvedeny

podminky pro jeho pouZiti.

Poukazka o velikosti 10 x 15 cm bude vyrobena z tvrdého lesklého papiru, odolné&jSimu proti
poskozeni. Vytisténi poukdzek mize byt uskuteénéno v tiskarné Palka, ktera se nachazi

nedaleko vybrané spole¢nosti.

Zékaznici si budou moct sami urcit hodnotu darkového poukazu. K tomu, aby byl poukaz
platny, musi byt oznacen firemnim razitkem. Informace k akénimu planu €. 8 jsou uvedeny

v tabulce (Tab. 13).
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DARKOVY POUKAZ

V hodnoté:
Pro:

Platnost do:

Lze uplatnit na veSkery sortiment ocni

optiky
Nazev a |OgO acni Op{ik‘}«" Facebookové stranky ofni
Adresa R
Telefonni ¢islo lG] L L

Webaové stranky ofni optiky

Podminky uplatnéni darkového poukazu

Poukaz Ize vyuzit na nakup jakéhokoliv zbozi v hodnoté poukazu.

Poukaz nelze v celé ani casteCné Castce smenit za penize.

Platnost poukazu je jeden rok od jeho zakoupeni, datum
splatnosti je uveden na predni strang, po jeho uplynuti je darkovy
poukaz neplatny.

Poukazka nemize byt v pfipadé ztraty Zadnym zpUsobem
nahrazena.

TéSime se na Vas :)

OO

Obr. 26. Navrh darkové poukazky — zadni strana (Vlastni zpracovani)
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Tab. 13. Akcni plan ¢. 7 — Darkové poukazy (Viastni zpracovani).

Hlavni ¢innost Darkové poukazy

Zvyseni objemu trzeb, posileni image,

cil budovani vztahu se zdkazniky.

e Vytisknuti darkovych poukazl

Podpurné ¢innosti e T,
p v tiskarné Palka.

Odpovédnost Vedeni prodejny, tiskarna Palka.
Termin realizace 1.2.2021 -31.10. 2021

Casova naroc¢nost na pripravu akcéniho

. 1 hodina (cesta do a z tiskdrny + tisk)
planu

Dotaznikové Setfeni, pocet prodanych
darkovych poukazd.

Finanéni naroc¢nost CZK 400 (300 ks darkovych poukazl)

Meéreni ucinnosti

13.5.8 Akéni plan €. 8 — Vérnostni program

Udrzet si stavajici zakazniky je ¢asto mnohem jednodussi a levnéjsi nez ziskat zakazniky

nové. Vérnost zdkaznikd, kteti se vraci a doporucuji podnik ostatnim, je klicem k uspéchu.

Vybrana spolec¢nost by mohla nabizet kombinovany vérnostni program zaloZzeny na sbéru
urc¢itého poctu bodii na vérnostni karticku. VSichni zékaznici, kteti jiz nékdy diive ve
vybrané o¢ni optice nakoupili, jsou vedeni ve firemni databazi, kde jsou uvedeny pottebné
udaje o zdkaznikovi, proto by pouze stacilo zazadat o vydéani vérnostni karticky. Novi
zakaznici, ktefi by byli ve vybrané o¢ni optice poprvé, by se museli nejdiive zaregistrovat

do firemni databaze, na zaklad¢ ¢ehoz by vérnostni karti¢ku obdrzeli.

Vérnostni karticku by bylo mozné vyuzivat 1 v ramci rodiny. Zékaznici by za kazdych
utracenych CZK 500 ziskali celkem 1 bod, ktery by jim byl udélen ve formé malého
razitka na vérnostni karti¢ku. Pfi dosazeni 15 bodii by zdkaznici obdrzeli slevu 20 %
na nakup. Zéakaznici, ktefi pfijdou do vybrané o¢ni optiky v den svych narozenin obdrzi

automaticky slevu 10 %.

Navrh vérnostni karticky je zobrazen na obrazku (Obr. 27). Design vérnostni karticky je
sladén s firemni identitou vybrané ocni optiky. Vérnostni karticka by byla vyrobena
z povoskovaného papiru, odolngjsimu vici poskozeni. Velikost vérnostni karticky by mela

byt takova, aby ji bylo mozné dat do penéZenky, kde ji budou mit zdkaznici stale u sebe.
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Navrhované rozméry jsou 10 x 7 cm. VytiSténi vé€rnostnich karticek by probéhlo v tiskarné

Pélka. Informace k akénimu planu €. 8 jsou shrnuty v tabulce (Tab. 14).

VERNOSTNI
PROGRAM

Logo o&ni optiky

Jméno a pFijmeni:

wey QOO O
oy DOQOO
0000

Obr. 27. Vérnostni karticka (Vlastni zpracovani)

Tab. 14. Akcni plan ¢. 8 — Vernostni program (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vérnostni program

Zvyseni objemu trzeb, upevnéni vztahil se
Cil zakazniky, wudrzeni stalych zakaznikd,
posileni image.

e Vytisknuti vérnostnich karticek
Podpiirné ¢innost v tiskarné Palka.

e Zakoupeni malého razitka.

Odpovédnost Vedeni vybrané o¢ni optiky.
Termin realizace 1.2.2020—-31. 10. 2020

Casova naro¢nost na p¥ipravu akéniho | 3 dny (tisk vérnostnich karti¢ek + objednani
planu a doruceni razitka z e-shopu).

Dotaznikové Setfeni, pocet vydanych
Mgéieni ucinnosti vérnostnich programti (zhodnoceni, jaky je
0 vérnostni program zajem).

Néklady za 500 ks vérnostnich karticek:
CZK 500

Néklady na razitko: CZK 230
Naklady celkem: CZK 730

Finané¢ni naro¢nost
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13.5.9 Akéni plan €. 9 — Direct mail

E-mailing je skvélym ndstrojem pro komunikaci se zdkazniky. Vybrana ocni optika ma
kvalitni firemni databézi s informacemi o zdkaznicich, kterou by mohla pro e-mail marketing
vyuzit. Zakaznici, ktefi by si prali timto zpisobem komunikovat, by se museli piihlasit
k odbéru newsletteri na webovych strankach vybrané spoleCnosti a souhlasit se
zpracovanim osobnich udajii (GDPR). Tyto newslettery by obsahovaly aktuality a informace
o novém zbozi a slevach. O moznosti zasilani newsletterd by byli zdkaznici informovani
prostfednictvim socidlnich siti a webovych stranek vybrané spolec¢nosti. Newslettery by
mohly byt vytvafeny pomoci marketingové platformy ecomail.cz. Platforma obsahuje
pfednastavené Sablony, kde je mozZné si jednoduse sestavit profesionalni newsletter na miru.
Zasilani newslettera pres platformu ecomail.cz je jednoduché a casoveé nenarocné, proto by
spravu mohli zvladat i zaméstnanci nebo majitelka vybrané spole¢nosti. Pomoci platformy
jde snadno zdkazniky segmentovat a zasilat tak informace pouze tém zdkaznikim, kteti je
oceni. Newslettery by byly responzivni, takZe by se spravné zobrazily v pocitaci i

v mobilnim zatizeni. Informace k akénimu planu €. 9 jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 15).

Tab. 15. Akcni plan ¢. 9 — Direct mail (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Direct mail

Posileni image, budovani vztahd se
Cil zakazniky,  efektivnéjsi  komunikace,
zvySeni trzeb.

e Informovéani zékazniki (socialni
sité¢, webova stranka) o moznosti
newsletterq.

o . e Sbér e-maili.

Podpurné ¢innosti .

e Registrace na webové strance
www.ecomail.cz.

e Tvorba a aktivni zasilani

newsletterd.
Odpovédnost Vedeni a zaméstnanci vybrané spolecnosti.
Termin realizace 01.11.2020-31. 10. 2021

3 tydny (kontaktovani zakazniki +
registrace + nastaveni uctu + tvorba
newsletteru).

Casova narocnost na pripravu akéniho
planu

Statistiky na platformé www.ecomail.cz,
dotaznikové Setieni

we

Meéreni ucinnosti

Finanéni naro¢nost CZK 100/mésic
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CZK 1200/ rok

13.5.10 Ak¢ni plan €. 10 — Losovani o ceny

Vybrana o¢ni optika slavi v letoSnim roce jubilejni dvacaté narozeniny. K tomuto vyroci
by mohlo byt uskute¢néno narozeninové losovani o ceny. Zékaznici, ktefi by nakoupili
ve vybrané o¢ni optice v obdobiod 01. 11. 2020 do 01. 12. 2020 budou zatazeni do slosovani
o ceny poskytnuté vybranou oc¢ni optikou. Zakaznici by byli o udalosti informovani
prostfednictvim webové stranky, socidlnich siti, newsletterti a plakatu ve vyloze. Ve vybrané
o¢ni optice bude umisténa sklenéna slosovaci nadoba, do které zékaznici vhodi své
registracni listeCky se jménem, pfijmenim a kontaktnimi idaji. Losovani probéhne 02. 12.
2020, kdy zaméstnanci vylosuji deset vyhercli. Vyhldseni bude probihat prostfednictvim
zivého vysilani na Facebooku a Instagramu. Zékaznici tak budou motivovani kliknout na
sledovani facebookové a instagramové stranky vybrané spolec¢nosti. Navic uvidi, ze losovani
probéhlo Cestné a zadny zakaznik nebyl zvyhodnén. Vysledky budou nésledné zvetejnény
na socialnich sitich. Vyherctim dojde oznameni o vyhte prostfednictvim SMS nebo e-mailu
(zélezi na jejich preferenci). Vyhru si budou moct zakaznici pievzit kdykoliv v pracovni
dobu na prodejné. Soutézilo by se o nésledujici ceny:
e 1. misto (Poukaz na nékup e 4. misto (Sada na ¢isténi bryli).

v hodnoté CZK 1 500). e 5. misto (Pouzdro na bryle).

e 2. misto (Poukaz na nékup

v hodnoté¢ CZK 1 000).

e 6. — 10. misto (Platéna taska
s logem vybrané o¢ni optiky).

e 3. misto (Poukaz na nékup
v hodnoté CZK 500).

Informace k akénimu planu €. 10 jsou shrnuty v nasledujici tabulce (Tab. 16).

Tab. 16. Akcni plan ¢. 10 — Losovani o ceny (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Losovani o ceny

ZvySeni objemu trzeb, zlepSeni vztahi se
Cil zakazniky, posileni image, zviditelnéni
vybrané spolecnosti.

e Vytisknuti poukazi na nakup.

Podpiirné ¢innosti e Objednani reklamnich platénych
tasek.
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e Zakoupeni slosovaci nadoby.
e Tvorba a tisk informac¢niho plakatu.

e Informovani zakaznik( o losovani,
prostiednictvim webové stranky,
socialnich  siti, direct e-mailu
a plakatu na vyloze.

Odpovédnost Vedeni a zaméstnanci vybrané spolec¢nosti.
01. 11. 2020 — 01. 12. 2020 (sbér listkti do
Termin realizace slosovani).

02. 12. 2020 (vylosovani vyherct).

14 dni (tisk poukazli + objednani

Casova narofnost na piipravu aké&éniho , " , ,
prip reklamnich taSek + zakoupeni slosovaci

plany nadoby + tvorba a tisk plakatu).
Méreni u¢innosti Dotaznikové Setfeni.

Tisk plakatu: CZK 2

3x poukaz (tisk): CZK 9

Hodnota poukazii celkem: CZK 3000
Finanéni naroc¢nost Sada na ¢isténi bryli: CZK 100

Pouzdro na bryle: CZK 80
5x platéna taska s logem: CZK 400
Néklady celkem: CZK 3 591

13.5.11 Akéni plan €. 11 — Aktualizace vylohy

Vyloha je obvykle prvni véci, kterd na zdkaznika piisobi a pomoci které si zdkaznik vytvari
prvni dojem o podniku. Vylohy jsou v dneSni dobé velmi podcenovany prodejni
nastroj a fada podnikli nevi, jak snim zachdzet. Pfitom mnoho potencidlnich kupct
muze byt tvofeno pravé kolemjdoucimi, které vyloha zaujala at’ uz svym designem nebo
nééim vyjimeénym. Vyloha prodejny vybrané spolecnosti je jiz nékolik let stejna,
nedochazi k zddnym aktualizacim a misty ptisobi nepiehledn¢ a pieplacané, navic zédkaznici

ptes vylohu nevidi do prodejny.

Vyloha vybrané spole¢nosti by méla umoziiovat kolemjdoucim nahlédnout z venku
do prodejny. Zakaznici tak budou mit ptehled o situaci uvniti a budou moct nasat atmosféru
uvniti prodejny. Na zaklad¢ prizkumi je dokdzano, Ze pokud zdkaznik spatii z ulice
vzdus$nou a Cistou prodejnu, je vyssi Sance, Ze se pujde podivat dovniti. Vyloha by méla byt

sladénd s celkovou firemni identitou (font pisma, barvy). Na vyloze by mohlo byt umisténo
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prostiednictvim polepu firemni logo, které bude jiz z dalky dobie viditelné a Citelné.
Vyloha musi upoutat zrak zdkaznikd, proto je nutné, aby obsahovala vyrazné pismo
a grafické prvky. Nekteré informace, které se tak ¢asto neméni, by mohly byt umistény
na vyraznéjSich polepech, tyto informace by mély byt strucné a mély by zaujmout

zakaznikovu pozornost, jako napiiklad:

e Zhotoveni bryli do hodiny.

e Mcieni zraku a Cisténi bryli

e Dioptrické bryle jiz od CZK 520.

e Vyhodny vérnostni program.

ultrazvukem zdarma.

Ostatni informace tykajici se akénich nabidek, soutéZi a novych kolekci bryli by nebyly
umistény na polepech, ale napsané specialni fixou na okna a vylohy. Tyto informace se
totiz méni mnohem castéji, proto by nebylo ekonomicky vyhodné je umist'ovat na polepy,
znové kolekce. Vyzdoba vylohy by se mohla ménit v zavislosti na ro¢nim obdobi ¢i
blizicimu se svatku (Vanoce, Velikonoce). Detailni informace k ak¢nimu planu ¢. 11 jsou

shrnuty v tabulce (Tab. 17).

Tab. 17. Akcni plan ¢. 11 — Aktualizace vylohy (Viastni zpracovani).

Hlavni ¢innost Aktualizace vylohy

Ziskani novych zakazniki, zvySeni objemu

Cil trzeb, posileni image, zvySeni
divéryhodnosti.
e Kontaktovani firmy pro navrh
a vyrobu polepti na vylohu (www.
samolepicireklama.cz).
Podpiirné ¢innosti e Navrh nové vylohy.
e Koupé fixy na vylohy a okna.
e NaaranZovani vylohy.
Odpovédnost Vedeni a zaméstnanci vybrané spolecnosti,

www.samolepicireklama.cz

Termin realizace 01.11.2020

Casova narocnost na pripravu akéniho
planu

21 dni (kontaktovani firmy + navrh vylohy
+ objednani a doruceni polept).

Méreni u¢innosti Dotaznikové Setfeni.

Kompletni aktualizace vylohy CZK 8 000

Finanéni narocnost Drobné upravy béhem roku CZK 1000
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Celkem CZK 9 000

13.5.12 Akéni plan €. 12 — Spotiebitelska soutéz

Spottebitelské soutéze jsou oblibenym a velmi ucinnym nastrojem marketingu, které mohou
ptilédkat spoustu novych zékaznikti. Vybrana spole¢nost by mohla uspotadat spotiebitelskou
soutéz na Facebooku. Soutézilo by se o poukaz na nakup ve vybrané o¢ni optice v hodnot¢
CZK 3 000. Na facebookové stranky vybrané spolecnosti by byl sdilen piispévek
s informacemi o soutézi a jeji strucna pravidla. Zakaznici, ktefi by chtéli byt zatazeni do
soutéze, by museli splnit tfi nésledujici podminky. Zacit sledovat facebookovou vybrané
spolec¢nosti, sdilet ptispévek na sviij Timeline a spravné odpoveédet na soutézni otazku.

Vyherce by byl nasledné vybran ze soutézicich, kteti splnili vSechny vySe uvedené
podminky. Vysledek soutéze by byl zvefejnén na facebookovych strankach. Vyherce by si

mohl pfevzit vyhru na prodejné vybrané spolecnosti. Detailni informace k akénimu planu €.

12 jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 18).

Tab. 18. Akcni plan ¢. 12 — Spotrebitelska soutez (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Spotrebitelska soutéz

Ziskani sledujicich na socidlnich sitich,
zvySeni objemu trzeb, ziskani novych
zakaznikl, zvySeni povédomi o vybrané
spolecnosti.

Cil

e Tvorba a tisk darkového poukazu.

e Zvefejnéni prispévku na

Podpiurné ¢innosti
p Facebooku.

e Vybrani vyherce.

Vedeni a zaméstnanci vybrané spolecnosti,
vybrani studenti SOS Bteclav.

Termin realizace 01. 05.2021 — 14. 05. 2021

Odpovédnost

Casova naroc¢nost na pripravu akcéniho | 1 den (tvorba a tisk darkového poukazu +
planu zvetejnéni prispévku na Facebooku).

Pocet novych sledujicich na socidlnich

Meéreni ucinnosti oy . L v
sitich, dotaznikové Setfeni.

Vytisténi darkového poukazu: CZK 3
Finanéni naroc¢nost Hodnota darkového poukazu: CZK 3 000
Celkové ndklady: CZK 3 003




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany budou uskuteénény v riizném ¢asovém obdobi. V tabulce (Tab. 19)
je zaznamenan ¢asovy harmonogram projektu, ve kterém je zobrazeno, jak budou jednotlivé
¢innosti na sebe navazovat a jak dlouho bude trvat jejich ptiprava a realizace. Aby byl projekt
z Casového hlediska co nejefektivngjsi, bude aplikovana metoda CPM, pomoci které bude
stanovena kriticka cesta a nejkratsi doba, za kterou je mozné projekt uskutecnit. Jedna se
o deterministickou metodu, jelikoz doby trvani jednotlivych ¢innosti jsou pro kazdou ¢innost
pevné stanoveny. Grafické znazornéni sitového grafu bude provedeno pomoci programu

QM for Windows.

Tab. 19. Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

. Doba trvani Predchazejici
Cinnost Nézev ¢innosti
(dny) ¢innosti

A Analyza soucasné situace 20 —

B Navrh, pfiprava a schvaleni projektu 20 A

C Vytvoteni webové stranky 30 B

D Sprava webové stranky 365 C

Navazani a dohodnuti spoluprace se
E 5 5 B
SOS Bteclav
F Zalozeni G¢tu na Instagramu 1 B
Sprava socialnich siti (Facebook,
G 365 E
Instagram)

H Aktualizace vylohy prodejny 21 B

I Ptiprava a sprava direct mailu 386 B

J Ptiprava a realizace losovaci soutéze 45 B
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Ptiprava a poskytovani reklamnich
K 307 B
tasek

L Ptiprava a inzerce v deniku Radnice 136 B

Ptiprava a poskytovani darkovych

M 274 B
poukazii
Ptiprava a poskytovani vérnostniho
N 274 B
programu
Ptiprava a oblékani firemniho dress
O 309 B
code
P Vztahy s vefejnosti 307 B
Ptiprava a realizace spotiebitelské
Q 15 B
soutéze

Kontrola a méfeni uéinnosti

provedenych akéni plant

S Vyhodnoceni projektu 3 R

Pred zahdjenim jednotlivych akénich plant musi byt nejdiive uskutecnéna analyza
sou€asného stavu vybrané spolecnosti (zaméfena zejména na marketingovou komunikaci),
ktera byla odhadnuta na 20 dni. Déle je nezbytné v ptipravné fazi navrhnout jednotlivé akéni

plany a pfipravit jejich podklady, které musi byt schvaleny vybranou spole¢nosti.

Dnem schvaleni projektu, je moZzné zacit s ptipravami potfebnymi pro realizaci jednotlivych
¢innosti. Délka ptiprav a trvani jednotlivych ¢innosti je zobrazena v tabulce (Tab. 19).
Projekt bude pribézné kontrolovan a za pomoci vhodné zvolenych metod bude méfena
ucinnosti jednotlivych akénich planti. Po skonceni projektu dojde k vyhodnoceni
jednotlivych akénich plani a celkového projektu. V hodnoceni budou rozebrany pozitivni 1

negativni stranky projektu a doporuceny navrhy pro pfipadna zlepSeni.

Za pomoci programu QM for Windows bylo zjisténo, Ze nejkrat§i moZna doba trvani
projektu je 435 dni. Déle byla odhalena kritickd cesta projektu, kterd je tvofena Cinostmi

s nulovymi celkovymi, volnymi a nezdvyslimi ¢asovymi rezervami. Pokud by tedy doslo
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v nékterém z téchto kritickych tseku ke spozdéni, doslo by ke spozdéni celé¢ho projektu.

Celkova délka projektu a jeho kriticka cesta je zndzoznéna v tabulce (Tab. 20). Kritické

useky jsou v tabulce zvyraznény Cervenou barvou.

Kriticka cesta: A - B —>C —D

Tab. 20. Znazorneni kritické cesty a celkové délky projektu (Vystup programu QM)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finish

Project 435

A 20 0 20 0 20 0
B 20 20 40 20 40 0
c 30 40 70 40 70 0
D 365 70 435 70 435 0
E 5 40 45 65 70 25
F 1 40 41 434 435 354
G 385 45 410 70 435 25
H 21 40 61 414 435 T4
| 386 40 426 45 435 9
J 45 40 85 380 435 350
K 307 40 347 128 435 88
L 136 40 176 299 435 259
M 274 40 314 161 435 121
M 274 40 314 161 435 121
0 309 40 349 126 435 86
P 307 40 347 128 435 88
a 15 40 55 420 435 380
R 35 40 75 397 432 357
5 3 75 78 432 435 as7

N4 nasledujicim obrazku (Obr. 28) je zndzornéna grafickd interpretace kritické cesty

prostfednictvim Ganttova diagramu. Kritické cesta je zobrazena cervenou barvou. Modrou

barvou jsou vyznaceny cesty, u kterych je mozné nabrat urcité spozdéni. Cislo nakonci kazdé

linky znaci nejdiive mozny konec jednotlivych ¢innosti.
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Obr. 28. Ganttiv diagram (Vystup programu QM for Windows)

Na obrazku (Obr. 29) je zndzornén sitovy graf, ktery zndzorfiujé vzajemnou provazanost
jednotlivych ¢innosti v ramci celého projektu. V sitovém grafu je u kazdé ¢innosti uveden
nejdiive mozny konec. Kritickd cesta je zvyraznéna Cervenou barvou. Sitovy graf byl

sestaven programem QM for Windows.

.
-

Obr. 29. Sitovy graf (Vystup z programu QM for Windows)
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané spolec¢nosti obsahuje celkem dvanact
ak¢nich plani zamétenych na riizné, predem stanovené cile. V nasledujici tabulce (Tab. 21)
jsou shrnuty veskeré naklady spojené s projektem. Akcni plany byly zvoleny a navrzeny tak,

aby bylo jejich uskutecnéni po financ¢ni strance proveditelné.

Tab. 21. Naklady za jednotlivé akcni plany (Viastni zpracovani)

Nazev ak¢éniho planu Cena véetné DPH (CZK)
Zalozeni webové stranky 16 000
Zvyseni aktivity na socialnich sitich 0
Inzerce v deniku Radnice 3312
Reklamni tasky 2 387
Vztahy s vetejnosti 10 000
Firemni dress code 2550
Darkové poukazy 400
Vérnostni program 730
E-mailing 1200
Losovani o ceny 3591
Aktualizace vylohy 9 000
Spotiebitelské soutéz 3003
Naklady celkem CZK 52173

NejdraZzsi polozkou je zaloZeni, spusténi a optimalizace webovych stranek, jejichZ realizace
byla vycislena na CZK 16 000. Kvalitn€ zpracované a viditelné webové stranky jsou vSak

zakladem pro Uspé$né podnikani, proto neni vhodné na této polozce Setfit.

Naopak zvyseni aktivity na socialnich sitich ma nulové naklady, jelikoz zalozeni a vedeni
uctu je zdarma. Aktivita na socialnich siti bude zajiSténa zvolenymi studenty, ktefi si budou

chtit plnit Skolni praxi v oboru marketing.
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Inzerce v deniku Radnice bude vybranou spolecnost stat CZK 3 312. V deniku Radnice

budou umistény v prubehu roku celkem ¢tyfi inzerce.

Déle budou zakaznikiim k dispozici reklamni tasky. Hodnota reklamnich tasek je vycislena
na CZK 2 387. Jedna se o ¢astku za tisic reklamnich tasek, pocCet reklamnich taSek byl urcen
orientac¢né na zakladé rozhovoru se zaméstnancem vybrané spolecnosti, ktery urcil ptiblizny

odbyt soucasnych taSek. Reklamni tasSky mohou byt v pribéhu roku doobjednany.

Néklady na vztahy s vefejnosti dosahuji ¢astky 10 000 CZK, jedna se o druhou nejvyssi
polozku v tabulce. Vybrana spolecnost se v ramci projektu zapoji do dvou projekta (Bryle
pro Afriku a Dobry andél). Projekt Bryle pro Afriku by spolecnost stal 0 CZK, jelikoZ by
obdrzela veskeré reklamni pfedméty a pomiicky od organizatorti projektu Bryle pro Afriku.
Penize uréené pro vztahy s vefejnosti poputuji do nadace Dobry andél, kam bude vybrana

spole¢nost zasilat mési¢né finanéni castku CZK 1000.

Firemni dress code bude vybranou spolecnost stait CZK 2 550. Cena je stanovena za deset

bavinénych polokosil na miru.

Cena za tisk darkovych poukazii byla vycislena na CZK 400. Jedna se o castku za 300
poukazii. PoCet darkovych poukazii byl urc¢en opét orientacné na zakladé dohody s vedenim
vybrané spole¢nosti. Pokud by byl zajem o poukazy vétsi, nez je ocekdvano, je mozné je

kdykoliv dotisknout.

Néklady na vérnostni program ¢ini CZK 730. Do nakladli na vérnostni program nejsou
zahrnuty naklady, které vybrané spole¢nosti vzniknou, pokud zédkaznik dosdhne potiebného
poctu bodl a ziskd 10 % slevu na ndkup. Neni totiZ moZné odhadnout, kolik zakaznikl

pottebného poctu bodli dosdhne a z jaké ¢astky se jim bude sleva 10 % odcitat.

Naklady na e-mailing ¢ini CZK 1200 (mésicné CZK 100), jelikoz newslettery budou
spravovany pies specialni platformu, kde je mozné zakazniky snadno a rychle segmentovat,

najit Sablony pro newslettery a sledovat statistiky zaslanych newsletteri.

Néklady na losovaci soutéz &ini CZK 3 591. Céstka je tvofena znakladii na propagaci

losovaci soutéze a cen, které obdrzi vyherci losovaci soutéze.

Aktualizace a udrzba vylohy vyjde vybranou spolecnost na CZK 9 000. Kompletni
pfepracovani souCasné vylohy bude vybranou spole¢nost stit CZK 8 000. Drobné
aktualizace v priabéhu roku (Vanoce, Velikonoce, sezonni slevy a akéni nabidky) vyjdou

spole¢nost na CZK 1 000.
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Spottebitelskd soutéz bude vybranou spolecnost celkem stait CZK 3 003. Naklady na
vytisknuti poukazu na nakup, ktery obdrzi vyherce soutéze, ¢ini CZK 3. Hodnota poukazu

¢ini CZK 3 000.

Celkové naklady projektu, véetné DPH jsou CZK 52 173. V tabulce (Tab. 22) je zobrazen
detailni ptehled nakladi vynaloZenych v jednotlivych mésicich (od O1. listopadu 2020 do

31. fijna 2021). Cisla sloupcti oznaduji jednotlivé akéni plany.

Tab. 22. Nakladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5 ] 7 3 9 10 11 12 5
Listopad | 16000 - - - - - - - 100 31581 | 9000 - 28 691
Prozmec - - 218 - - - - - 100 - - - a28
Leden - - - 2387 | 1000 | 2330 - - 100 - - - 6037
Unor - - - - 1000 - 400 730 100 - - - 1230
Brezen - - 218 - 1000 - - - 100 - - - 1028
Duben - - - - 1000 - - - 100 - - - 1100
Evéten - - - - 1000 - - - 100 - - 3003 4103
Cerven - - 218 - 1000 - - - 100 - - - 1028
Cervenec - - - - 1000 - - - 100 - - - 1100
Srpen - - - - 1000 - - - 100 - - - 1100
Zar - - 218 - 1000 - - - 100 - - - 1028
Eijen - - - - 1000 - - - 100 - - - 1100
¥ 16 000 0 3312 | 2387 | 10000 | 2850 ( 400 T30 1200 | 2501 [ o000 [ 3o0a | 52173
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti realizaci projektu je vzdy nutné pocitat s urcitymi riziky, ktera mohou projekt ohrozit,

a to v jakékoliv fazi. Proto je dilezité tyto mozna rizika brat na védomi. Nejdiive je nutné

tyto rizika identifikovat, analyzovat a nasledn¢ urcit pravdépodobnost jejich vzniku a stupen

vlivu na rizika na projekt. V¢asnym uvédoménim si moznych rizik je mozné tade¢

rizik ptedejit nebo alesponi snizit jejich dopad. Rizika, ktera by mohla projekt zaméfeny

na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti ohrozit,

jsou nasledujici:

e Piekroceni planovanych naklada.

e Nedostatek finan¢nich zdroji na jednotlivé akeni plany.

e Nesplnéni cili projektu.

e Neucinnost navrhovanych marketingovych nastroja.

e Priekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

e Vysokd vytizenost zaméstnancii vybrané spolecnosti.

e Technické problémy.

e Neochota spoluprace studentd.

Vyse uvedenad rizika jsou zhodnocena v tabulce (Tab. 23), a to z hlediska pravdépodobnosti

vyskytu a stupné vlivu rizika na projekt.

Tab. 23. Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika -
oucin
Riziko Nizka | Stifedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky 5
0,20 0,50 0,80 0,20 0,50 0,80
Prekroceni
planovanych X X 0,25
naklada
Nedostatek
finan¢nich
zdrojli na X X 0,16
jednotlivé akéni
plany
Nesplnéni cili
projektu X X 0,10
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Neucinnost
navrhovanych
marketingovych
nastrojii

X X 0,40

Prekroceni
casového
harmonogramu
projektu

X X 0,10

Vysoka
vytiZzenost
zameéstnancl X X 0,40

vybrané
spolecnosti

Technické
problémy

X X 0,25

Neochota
spoluprace X X 0,40
studentt

Rizika uvedena v tabulce (Tab. 23) jsou rozd€lena do tii kategorii (nizké riziko, stiedni

riziko, vysokeé riziko), jejichZ krajni hodnoty byly stanoveny nasledovné:
e Nizké riziko: 0,00 — 0,15.
e Stiedni riziko: 0,16 — 0,30.
e Vysoké riziko: 0,31 —a vice.

Nizk4 rizika jsou takova, u kterych je vétSinou velmi nizkéd pravdépodobnost, Ze nastanou.
Pokud nastanou, tak budou mit jen velmi maly vliv na celkovy projekt. Vznik téchto rizik
lze snadno ptfedvidat. Stfedni a velkd rizika mohou mit velmi negativni vliv na pribéh

projektu a mohou ho vyrazné ohrozit.

Nizka rizika

e Nesplnéni cili projektu.

Eliminace rizika: Uvedenému riziku lze predejit zejména pfesnym a chronologickym
dodrzovanim jednotlivych postupil a krokli daného projektu. Pokud dojde k jakémukoliv
problému, je nutné zjistit, pro¢ tomu tak je. To je mozné zjistit napiiklad pomoci
dotaznikového Setfeni. Také je vhodné jednotlivé akéni plany pribézné a aktivné

kontrolovat.
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e PrekroCeni casového harmonogramu projektu.

Eliminace rizika: Soucasti projektu je podrobna ¢asova analyza, ve které je identifikovana
kriticka cesta, tedy ¢innosti, u kterych nesmi dojit ke zpozdéni. Nezddoucimu zpozdéni mize
byt pfedchdzeno vhodnou pfipravou a véasnym zahdjenim cinnosti, zejména na kritické
cesté. Déle je mozné riziko eliminovat pribéznou kontrolou akénich plant a okamzitym

zakroCenim pii jakémkoliv vzniklém problému.
Stiedni rizika
e Ptrekroceni planovanych naklada.

Eliminace rizika: Pokud by do$lo k pfekroCeni ndkladi, bylo by nutné nckteré méné
efektivni akéni plany na néjakou dobu pozastavit nebo snizit jejich rozpocet. V nékterych
pripadech je mozné také najit jiného dodavatele. Projekt je vSak navrzen tak, aby k tomuto
prekroceni nedoslo, majitelka vybrané spolecnosti vymezila na projekt CZK 70 000, celkové
naklady na projekt ¢ini CZK 52 173 coz je 0 CZK 17 827 méné&. Z toho diivodu zde existuje

pomérné velka rezerva.
e Nedostatek finan¢nich prostiedki.

Eliminace rizika: Miize se také stat, ze se vybrana spole¢nost dostane do potizi nebo nebude
mit z urcitych divodi finanéni zdroje na jednotlivé akéni plany. Pti schvalovani projektu
byla ur¢ena maximalni ¢astka, kterou je vybrana spole¢nost ochotna za projekt utratit. Proto
by méla s touto ¢astkou pocitat a mit na marketingovou komunikaci urcitou rezervu. Pokud
k problému jiz dojde, je mozné nekteré akcni plany vypustit ¢i sniZit jejich naklady. SniZeni

nakladl na jednotlivé akéni plany je vSak izce spojeno se snizenim efektivity projektu.
e  Technické problémy.

Eliminace rizika: K technickym problémim muze dojit pii distribuci newsletterd, které
budou rozesilany ptes specialni platformu. Zvolend platforma nabizi technickou podporu

a servis, proto je mozné vzniklé poruchy pomérné rychle napravit.
Vysoka rizika
e Neucinnost navrhovanych marketingovych néstroj.

Eliminace rizika: V ptipravné fazi projektu doslo k detailni analyze vybrané spolecnosti,
ktera byla voditkem pro navrzeni ak¢nich plant. Tyto akéni plany byly zvoleny tak, aby

spliiovaly stanovené cile projektu. Pfi kontrolnim méfeni U¢innosti jednotlivych akénich
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plant je mozné odhalit jisté problémy. Tyto problémy mohou byt odstranény vhodnym

opatienim, naptiklad upravou provadéného akéniho planu.
e  Vysoka vytizenost zaméstnanct vybrané spolecnosti.

Eliminace rizika: Zaméstnanci vybrané spolecnosti jsou soucasti nekterych akéni pland,
jejich pracovni vytizenost a ptipadna nespoluprace by mohla projekt vyrazné ohrozit. Proto
byly zvoleny takové postupy a komunikacni néstroje, které omezi zaméestnance pii praci
pouze minimalné. U vSech ak¢nich plant byl detailn€ rozepsan postup a podpturné ukony,

které ulehc¢i majitelce a zaméstnancim, orientaci pii zavadéni jednotlivych akénich plani.
e Neochota spoluprace studentt.

Eliminace rizika: Pro nékteré ak¢ni plany je zvolena spoluprace se studenty stiedni odborné
Skoly. Zamérné byla zvolena stiedni Skola nabizejici obor marketing a medialni komunikace.
Studenti tohoto oboru musi povinné splnit odbornou praxi v oboru. Vybrana spole¢nost by
si méla studenty nejdiive pozvat na kratky pohovor a zjistit si, zda maji skutecné
o praxi zajem, tak mohou ptedejit pripadnému nezdjmu ze strany studentl. Pfi ptipadnych

problémech je mozné vybrat nové studenty.
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ZAVER
Marketingova komunikace je v dneSnim, vysoce konkurencnim prostiedi nezbytnosti, a to
jak pro velké spolecnosti, tak i pro malé Zivnosti. Spravné nastavend marketingova

komunikace je klicem k tspéchu a prosperité firmy na trhu. Dokaze vytvotit vyhodu pfi

konkurencnich bojich a je velmi dulezitd pro posileni a udrzeni dobrého jména firmy.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni a vypracovani projektu zaméfeného na
zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Vybrana spolecnost ptisobi jiz
dvacet let na trhu oc¢ni optiky a optometrie. Jednd se o mens$i, rodinnou firmu
sidlici v Bfeclavi na Jizni Moravé. Obor, ve kterém vybrana spole¢nost podnika se velmi
dynamicky rozviji a kazdoro¢né ptibyva spousta novych konkurentdi, nabizejici velmi
podobné zbozi a sluzby. Spravné nastavena marketingové komunikace miize vybrané

spole¢nosti vyrazné pomoc pii dosahovani stanovenych cili.

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo zpracovat literarni reSer$i zaméfenou zejména
na oblast marketingu, marketingové komunikace a vybranych situac¢nich analyz. Tyto
ziskané poznatky byly pouzity jako teoretickd vychodiska pro praktickou ¢ast diplomové
prace, ktera je slozena z Casti analytické a projektové. Pro zpracovani teoretické ¢asti byla

vyuzita odbornd Ceska i zahrani¢ni literatura a internetové zdroje.

Cilem praktické ¢asti bylo na zaklad¢ zjisténych teoretickych poznatkli provést analyzu
soucasného stavu vybrané spolecnosti. Analyza byla provedena pomoci vybranych
strategickych situacnich marketingovych analyz a kvalitativniho marketingového vyzkumu.
Nejdiive byla provedena analyza mikroprosttedi vybrané spolecnosti metodou
7S McKinsey, nasledné byla provedena analyza STP a analyza marketingového mixu. Pro
analyzu mezoprostiedi byl vyuzit Porteriv model péti konkuren¢nich sil a nasledné
benchmarking. Déle byla provedena analyza makroprostedi, kde byly zkoumany vné&jsi
vlivy za pomoci PESTE analyzy. Vysledky realizovanych analyz byly na zéklad¢ syntézy
shrnuty v zavérené SWOT analyze, prostiednictvim které byly definovany nejen silné
a slabé stranky vybrané spolecnosti, ale také jeji ptilezitosti a hrozby. Pro zpracovani vyse
uvedenych analyz byl mimo jiné také vyuzit kvalitativni marketingovy vyzkum
prostfednictvim polostandardizovanych interview s majitelkou a zaméstnanci vybrané
spolecnosti, dale analyza sekundarnich zdroji a internich dokumentii. Na zaklad¢ téchto

analyz bylo zjiSténo, Ze marketingova komunikace ve vybrané spolec¢nosti obsahuje urcité
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nedostatky a neni pfili§ ¢inna. Poznatky ziskané v analytické Casti poslouzily jako podklad

pro zpracovani projektové ¢asti diplomové prace.

V projektové ¢asti diplomové prace byl navrzen projekt zaméfeny na zlepSeni marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. Nejdiive byly stanoveny cile a vymezeny cilové
skupiny na které se bude projekt zaméiovat. Cilem projektu je zejména zvySeni povédomi,
udrzeni si stalych zakaznik(, ziskani zdkazniki novych, posileni image, vytvofeni
pozitivniho vefejného minéni a posileni pozice na trhu. Projekt je zacilen na potencidlni
istadle zdkazniky v okoli vybrané spolecnosti (cca v okruhu 20 km). Z hlediska
demografického je projekt zaméien na tfi rizné segmenty, rozdélené dle véku 18 az 30 let,

31 az 45 let a 46 az 60 let. Projekt je sestaven z dvandacti ak¢énich plani:
e Akeni plan €. 1 — Vytvofeni webové stranky.

e  Akeni plén €. 2 — Zvyseni aktivity na socialnich sitich.
e  Akcni plan €. 3 — Inzerce v deniku Radnice.

e  Akcni plan €. 4 — Tvorba reklamnich tasek.

e Akeni plan €. 5 — Vztahy s vefejnosti.

e  Akeni plén €. 6 — Firemni dress code.

e  Ak¢ni plan €. 7 — Darkové poukazy.

e  Ak¢ni plan €. 8 — VErnostni program.

e  Akeni plén €. 9 — Direct mail.

e  Akeni plan €. 10 — Losovani o ceny.

e Akeni plan €. 11 — Aktualizace vylohy.

e Akeni plan €. 12 — Spotiebitelska soutéz.

Vsechny akéni plany obsahuji informace o podptrnych ¢innostech, zodpovédnych osobach,
terminu realizace, ¢asové naro¢nosti, ndkladech a moznostech méfeni ucinnosti. V zavéru

diplomové préace byla sestavena ¢asova, ndkladova a rizikova analyza projektu.
Diplomové prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Definované cile
diplomové prace byly splnény. Vétim, ze diplomova prace bude pro vybranou spole¢nost

pfinosna a povede k u¢inn¢jsi marketingové komunikaci, a tim k naplnéni cili spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMC Integrovana marketingovd komunikace.

CPM Ceritical path method.
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Obr. 30. Vyvojovy diagram procesu ndkupu dioptrickych bryli ve vybrané spolecnosti

(Vlastni zpracovani dle interview s vybranym zaméstnancem)
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Obr. 31. Interiér prodejny ve vybrané spolecnosti (Interni materialy vybrané spolecnosti)



