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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva marketingovym mixem oc¢ni optiky, kterd se zaméfuje na
sluzby. V prvni Casti jsou vymezena teoreticka vychodiska, ktera jsou stézejni pro
porozumeéni dalSich ¢asti prace. Analyticka Cast piiblizuje soucasny stav spolecnosti a
prostiednictvim analyz podniku a jeho konkurence byly identifikovany silné a slabé
stranky, které slouzi jako vychodisko pro posledni ¢ast. Ta popisuje konkrétni doporuceni

pro zlepseni marketingového mixu.

Kli¢ova slova

Rozsifeny marketingovy mix, marketing sluzeb, mystery shopping, pfimy marketing,

internetovy marketing

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing mix of a service-oriented optician. In the
first part, the theoretical background is defined, which is crucial for understanding the
other parts of the thesis. The analytical part presents the current state of the company and
through analyses of the company and its competitors, strengths and weaknesses have been
identified, which serve as a starting point for the last part. The latter describes specific

recommendations for improving the marketing mix.
Keywords

Extended marketing mix, marketing of services, mystery shopping, direct marketing,

internet marketing



Bibliograficka citace

PUTISOVA, Klara. Navrh zmén marketingového mixu ocni optiky [online]. Brno, 2025 [cit. 2025-05-
01]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/167882. Bakalaiska prace. Vysoké
uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci prace doc. Ing. Lucie

Kanovska, Ph.D.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/167882

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Zze predlozena bakalaiska prace je plivodni a zpracovala jsem ji samostatn¢.
Prohlasuyji, ze citace pouZzitych prameni je uplna, Ze jsem ve své praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zédkona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s

pravem autorskym).

V Brné€ dne 15. 5. 2025

Klara PutiSova

autor



Podékovani

Réda bych timto pod¢kovala vedouci mé bakalatské prace doc. Ing. Lucii Kanovské,
Ph.D. za odborné vedeni, cenné rady a vstficny pfistup pii vypracovavani prace. Dale
bych chtéla podékovat panu majiteli a zaméstnancim podniku za umoznéni nahlédnuti
na pracovisté a poskytnuti podkladi k vypracovéni této prace. Podékovani patii také mé

roding, kterd mé podporovala po celou dobu mého studia.



L 0740 . ) R SPPRR 11
CiLE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI ........coooovviiiiiieieeeee. 12
1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ..........cccoooviniininineieesineeonn, 13
I R |V =T =1 1] T USSR 13
1.1.1  B2B (buSiness to DUSINESS) ......ccuevuviieiiieiieeieiee e 14

1.1.2  B2C (buSiness t0 CUSTOMEN) ......ccovieirriieniieie e siee et 14

1.2 SEOMENTACE .....eeeieeetee ittt ettt ettt ettt ettt sb e be e sb e et e e e e e e neeeenns 15
IR T I T (0 T=1 ] T TSR 15
I R 0T 1 {0 1 [ o TSRS 15
1.5 Prostiedi MarketingU .........ccoooveiiiiiiiieiise s 16
151 MIKIOPIOSEAT ..c.vveuvieieiiiieiiieiiere e 17

152  MaKroproStiedi. ... i 18

1.6 MarketiN@OVY MIX .ooveeiuiiiiieiiiieiiie ettt 20
161 PrOAUKL....ooeiecie et 22

16.2 CBNA i nae e 25

1.6.3  DISHIIDUCE ....cuiiieiecie e e 26

1.6.4  KomuniKacni MIX ....ccociveiiiiieiiiiieiiieesiies e sneessneesssnessssnessnsnessnsnees 27

1.6.5 LIE ..o 31

1.6.6  Materidlni prostredi........ccccovviviiieriiiiiese e 32

L1.6.7  PIOCESY .eeeiiiiieiiiie ettt ettt ettt et e st et e et e e nbee e 32

1.7  MarketingoVy VYZKUM......ccviiiiiiiiiiiicirii e s 33
1.8 Shrnuti teoretiCKE CAStL ...ivviiiiiiiiiiie e e sree e ree e 34

2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU.........oooriiiiinrieieiesesssissssssesseseons 35

2.1  Analyza miKroprostredi.........ocoiiiiiiiiiiiiiiii 35



2.2

2.3

2.4

3.1

3.2

3.3

2. 1.1 POUNIK oot 35

2.1.2  Dodavatelé .........ccceeiiiiiiiiiii s 36
2.1.3  ZAKAZNICT....ceiviiiiiieeiicic e 37
2.1.4  KONKUIENCE .....oviiiiiic e, 40
ANalyza KONKUTENCE ....voviiiiiiiiii it 41
2.21  Marketingovy mix KONKUrence .........cccoovrveiiiiiiiciiiiciece e 41
2.2.2  Mystery shopping KONKUIeNCe............cocvviiiiiniiice e, 49
MaATKEtINZOVY TNIX ©eviiiiiiiiiiiieeiiiieesiiiessiiee st e st e e ssb e e s sbb e e nanesebeeesnneas 59
231 ProduKt.......cccooiiiiiiiiii s 59
2.3.2  CBNA ..o 62
2.3.3  DISHIDUCE ..ot 63
2.3.4  Komunikacni mMiX .....cccovviiiiiiiiiiiiiii e 64
2.3.5 L€ .o 69
2.3.6  Materidlni prostredi.........ccoiviiiiiiiiiiiiie e 70
2.3.7  PIOCESY .ottt 73
Shrnuti analytické CAStL........ccovivviiiiiiiiiii 75
241 SilN€ SrANKY ..ooviiiiiicicic 75
2.4.2  Slabe StrANKY ......oovveiiiiiiieie e 75
NAVRHOVA CAST ......ooomiiiiiiiiieiininssieseis s 78
PrOAUKL ... 79
3.1.1  Dioptrick€ obruby .......ccovieiiiiiiiiiiii i 79
3.1.2  SHunetni Bryle ....ocveiiiiiiiieiiceeee e 79
CBNAL...iii 80
DISIIOUCE ... 81



3.3.2  Dopravni SPOIECNOST ..ccuvvieiiiiiiiieiiiie ettt 83

3.4 KOMUNIKACHT TNIX 1.ttiittiiiiiiiieitie ittt et e e et e enne e 85
341  PHMY Marketing .......cccvviviiiiiiiiieiici e 86

3.4.2  Internetovy Marketing........ccccvvivuieiiiiieiiiie e 89

35 LIAC .o 90
3.6 Materidlni ProStiedi ......c.cciiiviiieiiiii i 91
3.6.1  Fyzické prostiedi.........ccooeiiiiiiiiiiiiiic s 91

3.6.2  Digitalni prostiedi.......ccccveiiiiiiiiieiiiie e 92

3.7 Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhil .........co.ccoveveevrverreenennn, 94
3.8 Shrnuti ndkIadli NAVINT......cveiiiiiiie e 96
3.9 Zhodnoceni PIINOSTL....cuveiviiieiieiiieie et 96
3.9.1  Financni PINOSY ....ccccveeieiiiieiie et 97

3.9.2  NefInanCni PINOSY ......ceceriiiiiieiieeiie st 98

3.10 Shrnuti NAVINOVE CAST ..ovviiuiieiiiiiiiesiie ettt 99
ZAVER ..ottt 100
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU........ccoovvmmrirrinnirriinnsseissssssissssseessssssesse 102
SEZNAM OBRAZKU ........ccoooviiriiiriiiiniiisssssissss s 108
SEZNAM TABULEK ........cciiiiiiiie e 110
SEZNAM GRAFU .....ccoooovimiiiiiiiiiiiiiisssiise s 111

SEZNAM PRILOH.........coooeooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 112



UvVOD

Marketing méa dynamicky charakter a je soucasti kazdého podnikani. Neustale se vyviji a
prostfednictvim inovaci v tomto oboru mohou obchodnici 1épe porozumét koncovym
zakazniktim. V soucasné dobé umoznuji pokrocilé technologie rychlejsi a efektivnéjsi
sbér dat nez v minulosti. Obchodnici tak mohou Iépe zacilit na konkrétni spotiebitele.
Soucasné v této moderni dob¢ je trh vice nasycen a tlak ze strany konkurence je také vetsi.
Tato situace vyzaduje kontinudlni vzdélavani v dané oblasti a schopnost se adaptovat na

nov¢ trendy a poptavku.

Mnohdy byva marketing spojovan s reklamou, coz se miize jevit jako jeji nejvice viditelna
¢ast. Toto téma nds obklopuje a setkavame se s nim kazdy den. Kazdého koncového
zakaznika mize zaujmout néco jiného. Pro nékteré je podstatna rychlost dodéni,
dostupnost a pro jiné kvalita produktu. Dokonce nas muize ovlivnit v kazdodennim
rozhodovéni. Jinymi slovy marketing ma na nas a na naSe okoli velky vliv, a proto je
dalezité tuto oblast neptehlizet. Pro prodavajiciho mize byt podstatny zisk, kvalita, pocet
prodeju, reputace a mnoho dalSich. Pro kupujiciho mtize byt dalezita cena, kvalita nebo
obal produktu. Tedy pokud chtéji firmy uspét na trhu a byt konkurenceschopnymi, mély
by této discipliné vénovat pozornost. Dale by ji méli vnimat jako komplexni néstroj.
Pomoci vhodné nastavené strategie a spravné zvolenymi marketingovymi nastroji mohou

firmy a podniky posilit svou pozici na trhu. (Kantorova, 2003)

Bakalaiska prace se vénuje navrhu zmén marketingového mixu o¢ni optiky Lunettes.
Tento podnik se specializuje na vyrobu dioptrickych bryli a prodej optickych pomiicek.
Tato prace se zaméfuje na rozSifeny marketingovy mix z divodu povahy pifedmétu
podnikani a je rozd€lena do tii Casti. V prvni jsou popsany teoretickd vychodiska prace.
Analyzou soucasného stavu podniku se zabyvd druhd c¢ast a jeji vysledky jsou
vychodiskem pro posledni cast. Ve tfeti Casti jsou podrobné popsany navrhy, které se

zaméfuji na zlepSeni souc¢asného marketingového mixu spole¢nosti.
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CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

V této ¢asti je uveden hlavni cil bakalafské prace. Dale jsou zde sepsany dil¢i cile, které
jsou nezbytné pro jeho dosazeni. Zaroven jsou zde popsany metody a postupy, které byly
vyuzity pfi jejim zpracovani.

Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé teoretickych vychodisek a provedenych
analyz navrhnout zmény marketingového mixu o¢ni optiky Lunettes. Pro naplnéni tohoto
cile je nezbytné splnit dil¢i cile, kterymi jsou analyza mikroprostfedi podniku, analyza
marketingového mixu konkurence, realizace konkuren¢niho mystery shoppingu a analyza

marketingového mixu o¢ni optiky Lunettes.

Metody a postup zpracovani

Tato prace je rozdélena do ti dil¢ich ¢asti.

Prvni ¢ast se zamétuje na teoretickd vychodiska. Na zaklad¢ literatury a zahrani¢nich,
internetovych zdrojiit jsou zde popsany zdkladni pojmy tykajici se marketingu a jeho
prostiedi. Dale je podrobné&ji popsan rozSifeny marketingovy mix a marketingovy

vyzkum. Tyto informace jsou stéZejni pro porozuméni dal$ich casti této prace.

Ve druhé ¢asti jsou popsany analyzy pfiblizujici soucasny stav podniku. Soucésti
analytické ¢asti jsou analyza mikroprostfedi a rozSifeného marketingové mixu podniku.
V rdmci analyzy konkurence je zvoleno primarni Setfeni ve formé mystery shoppingu a
dale je popsan jeji zakladni marketingovy mix. Vychodiskem této Casti je identifikace

slabych a silnych stranek podniku.

Tteti cast se vénuje vlastnim navrhiim na zlepSeni marketingového mixu. Tyto névrhy

vychézi z analytické ¢asti a jsou v souladu s hlavnim cilem bakalaiské prace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Jeho podoba se postupné ménila. Na pocatku byla sméfovana orientace na produkt.
Ptedpokladem byl uspéch, kterého firmy dosahly prostfednictvim novych a inovovanych
produkti. Ve vyrobni koncepci pozornost sméfovala predevSim na problematiku
vyrobniho procesu. V té dobé bylo heslem pro firmy vyrobit a prodat, co nejvice a
nejlevnéji. Uloha marketingu ve téeti koncepci byl prodej. Usp&sné byly ty organizace,
které¢ dokazaly nejlépe premluvit zdkaznika, aby si vybral jejich produkt a dal jim tak
ptednost pied konkurenci. Posledni byla marketingova koncepce, ktera byla orientovana
na zékaznika. Zde si obchodnici zacali uvédomovat, ze panem trhu je zédkaznik. To, jak
se rozhodne a jaky produkt si vybere, znacné ovlivni Gspéch podnikani. Tento dulezity
fakt mél dopad na to, ze se marketingova koncepce zacala odvijet od potieb a piani

zakaznika. (Foret, 1997)

Kotler definuje marketing jako ,, uspokojent potreb zdakaznika na strané jedné a tvorba
zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky prislibem ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné

vytvaret zisk*“ (Kotler a Armstrong, c2004, s. 29).

Horakova definuje marketing jako ,, proces planovani a napliovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzajemné

vymeény, uspokojujici potreby jedincii a organizaci“ (Hordkova, 1992, s. 25).

Definici pro marketing existuje mnoho. Mnohé z nich jsou formulovany podobnym
zpisobem. Obecné by se dalo fict, Ze marketing je proces, ktery se zabyva identifikaci
potfeb zdkaznika, které se snazi nésledné uspokojit pomoci jednotlivych néstroji

marketingu.

S vyvojem marketingu se ptislo na to, Ze existuje vice odlisnych prosttedi, ve kterych je
potieba ke spottebitellim ptistupovat odlisn€. Terminy B2B a B2C, jak je zname dnes,

vznikly béhem nejvétsiho rozmachu v této oblasti. (Chlebovsky, 2010)

V marketingu existuje vice modeld, napiiklad B2C (business to customer), B2B (business

to business), B2G (business to government) a také C2C (customer to customer).
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Bezpochyby existuji 1 dal$i modely, které popisuji obchodni vztahy, av§ak v této kapitole

se zamétime predevSim na prvni dva.
1.1.1 B2B (business to business)

B2B lze charakterizovat jako obchodni partnerstvi mezi dodavateli a podniky, které
zakoupené zbozi dale pouziji pro své vlastni obchodni aktivity a dal§i ¢innosti.

(Chlebovsky, 2010)

Mezi podniky, které nakupuji produkty se zamérem dalSiho prodeje, lze zaradit
velkoobchodni i maloobchodni spolec¢nosti. Sled ¢innosti a aktivit, které organizace
vykonavaji za i¢elem nékupu, obsahuje kroky jako rozhodovani, vyhledavani a
hodnoceni nabidek od riznych spolecnosti. Tyto €innosti jsou realizovany a vedou
k dosazeni vysledku. V tomto piipad¢ se jedna o dokonceni nakupniho procesu. V ramci
dodavatelského fetézce je snahou pochopit chovani trhu a odbérateld, aby byl
maximalizovan zisk a prestiz znacky. Cilem procesu rozhodovani je najit optimalni

kombinaci kvality, ceny, parametr vyrobku a dostupnosti. (Kotler, 2007)

V marketingu pro B2B jsou kli¢ovi obchodni zastupci pfi prodeji slozitych zatizeni.
V posledni dobé firmy nahrazuji ndkladné osobni navstévy telekonferencemi a
videokonferencemi, coz sniZzuje potfebu osobniho setkani. Nicméné nékteré strategie

uptednostiuji osobni navstévy pro navazani blizsich vztaht s klienty. (Kotler, 2003)
1.1.2 B2C (business to customer)

B2C lze charakterizovat jako obchodni partnerstvi mezi dodavateli a koncovymi
zakazniky, ktefi zakoupené zbozi nakupuji pro vlastni potiebu. Spotiebitelsky trh
zahrnuje nakup zboZi jednotlivci, ktefi potizuji produkty pro svoji potfebu. Poptavka na
takovém trhu je v podstaté nezavisla a vznika ptimo v myslich jednotlivych zakaznikd.
Nékupni rozhodovani je do urcité miry ovlivnéno pouze nazory a motivy zakaznikd.

V rdmci nakupniho procesu miize spotiebitel vykonavat nékterou z ptislusnych roli:

e Inicidtor — prvni osoba, kterd s mySlenkou na koupi produktu ptichazi.

e Ovliviiovatel — osoba, ktera se snazi pomoci svych ndzori presvédcit dalsi lidi ve
skupince.

e Rozhodovatel — osoba, kterd diky svému postaveni urcuje finalni rozhodnuti.

e Kupujici — osoba, kterd uskutecni vlastni ndkup.
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e Uzivatel — osoba, ktera realné pouziva produkt nebo vyuzivé sluzbu. (Kincl, 2004)

Pro vytvofeni marketingové strategie komunikace se zdkazniky je podstatné provést
identifikaci kupnich roli v ramci skupiny spotiebiteld. To, jak firma dokaze dobie
identifikovat toho, kdo realizuje nakup, je v marketingu vysledkem dobie nastavené

komunikace a segmentace. (Kincl, 2004)
1.2 Segmentace

Trh je prostor, ktery se skldda z mnoha stavajicich a potencidlnich zakazniki, kteii
nakupuji produkty nebo sluzby. Prodavaji se na ném rizné vyrobky. Segmentace
predstavuje rozdéleni heterogenniho trhu na homogenni skupiny, které se od sebe rozlisuji
svymi potfebami, vlastnostmi a chovanim. Na tyto skupiny lze cilit pfizptisobenym

marketingovym mixem. (Kincl, 2004)
1.3 Targeting

Targeting neboli cileni pfedstavuje proces posouzeni jednotlivych segmenti a vybér
nejatraktivnéj$iho. Podnik by mél zvazit své silné stranky a na jejich zakladé¢ identifikovat
segment, ve kterém bude moct nabidnout nejvyssi hodnotu. S ohledem na omezené zdroje
by se firmy mély soustfedit na efektivni osloveni mensiho poctu ¢asti trhu, idealné na
jeden. Mensi firma se mize zaméfit na konkrétni ¢ast trhu, coz mize vést ke snizeni
objemu prodeje, ale zdroven miiZze generovat vyssi zisk. Na druhou stranu vétsi firmy se

stabilnéjsi pozici mohou zacilit na vice segmentd. (Kincl, 2004)
1.4 Positioning

Positioning neboli umisténi, je volba zptsobu, jakym chce firma zaujmout zakaznika.
Organizace si voli své postaveni u spotiebitele. Prostfednictvim positioningu se miize
podnik odlisit od konkurence a dosahnout zddouci pozice na trhu. Pokud produkt firmy
nema v myslich cilovych zadkaznikdi jasné vymezené misto a nedokaze se odlisit od
konkurence, coz miize vést k tomu, ze spotiebitel nema zdjem si vyrobek zakoupit.
Nedokéaze vnimat produkt odliSn€ od ostatnich, které jsou k dispozici na trhu. (Kincl,

2004)
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Prostfednictvim positioningu miizeme dosdhnout vy$s§i miru porozuméni preferencim
spotiebitele, vytvofit lepsi strategii umisténi vyrobku na trh nebo mit vice flexibilni

marketingovy mix. (Chlebovsky, 2010)
1.5 Prostredi marketingu

Organizace by méla dobie znat trh a jasné si definovat oblast, kde a jak bude pusobit.
Podstatné je znat prostor, ktery je okolo firmy. Ten na ni miize mit pozitivni vliv v podobé
prilezitosti nebo negativni v podobé hrozby. Tento prostor se nazyva marketingové

prostiedi, které 1ze rozd¢lit na dvé skupiny a je graficky znazornén na obrazku 1.

Ekonomické faktory
& o | ]
e %.; Makroprostiedi
W :
7 0.5 [ |
Mikroprostiedi o Podnik % ' ;
5 2 %
& § % 3
& & % %
&5 2 a:;_
& i
) x
%Fv %ﬁ' ée’@ E?
) ‘8, o & A
%, % $8
3, &
% 7
Z

Socialni faktory

Obrazek 1: Marketingové prostiedi

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kincl, 2004, s. 32)

Lidi, ktefi jsou ve firmé na oddé€leni marketingu, maji k dispozici vice néstrojl, které jim
pomahaji sledovat marketingové prostiedi. Pomoci modernich technologii a analyz
mohou efektivné sbirat a interpretovat data. Okolni trh se neustdle méni. Marketingovi
specialisté soustavné sleduji a analyzuji prostifedi. To jim umoznuje vytvaiet optimalné
nastavenou marketingovou strategii a vhodné ji implementovat na trh. (Kotler a

Armstrong, c2004)
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1.5.1 Mikroprostredi

Toto prostiedi je tvofeno prvky, pomoci nichZz miize organizace uspokojit potfeby a prani

zakaznikli. Organizace je muaze do jisté miry ovlivnit. (Kotler a Armstrong, c2004)

Faktory v mikroprostiedi neovlivni vSechny podniky stejné. Kazda firma ma jiny pocet
zaméstnancd, je jinak velika, disponuje jinym mnozstvim financi atd. Externi pracovnici
mohou vnimat jinak mens$i a vétsi firmu a mohou se podle toho také chovat. Pro
konkurenci bude spi$ hrozbou vétsi spolecnost nez mala. (Micro Marketing Environment,

2024)
Podnik

Uvnit kazdé firmy jsou jednotliva oddéleni, kterd se zabyvaji napt. financemi, vedenim
firmy, tvorbou produktu nebo nakupem. Jednotlivd oddéleni se daji sefadit podle
hierarchie vedeni, napt. vrcholovy management, stfedni a niz$i. Marketingova rozhodnuti
museji potom vychdzet z cili firmy, které nastavil vrcholovy management. (Kotler a

Armstrong, c2004)

Na uspokojeni potieb zdkaznika mé vliv celd firma. Z tohoto divodu musi jednotliva

oddéleni spolu efektivné komunikovat a spolupracovat. (Kincl, 2004)
Zakaznici

Velmi ovliviiuji podnik a trh, a tak jsou jednim z nejpodstatnéjSich faktort
v mikroprostiedi. Maji vysoky vliv na chovéni firmy, kterd vnima rozdily mezi
jednotlivymi spotiebiteli. Zakaznik, ktery pfinese maly zisk podniku, je odli$ny od jiné¢ho

zakaznika, ktery bude chtit investovat do firmy vice. (Kincl, 2004)
Dodavatelé

Kazda firma potiebuje mit permanentni a volny pfistup ke zdrojim. Dodavatelé jsou
klicovi jedinci, kteti ovliviluji tuto dostupnost. Podnik mulZe predikovat a zabranit
necekanym situacim s negativnim dopadem na podnik tim, Ze bude sledovat soucasny

stav téchto jedinct. (Kincl, 2004)

Prostiednictvim dodavateld je podnik schopen vytvaiet své produkty a poskytovat sluzby.

Diivodem ke snizeni produkce mulze byt i vypadek nebo zdrzeni zasilky. Klicové je si
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uvédomit, Ze jakékoliv neshody a potize s dodavateli mohou ohrozit nejen marketingové

¢innosti, ale i provoz firmy. (Kotler a Armstrong, c2004)
Konkurence

Pro uspéch firmy je zasadni, aby byla schopné uspokojovat potteby a ptani spotiebitel
1épe nez konkurence. Toto pravidlo je divodem, pro¢ se marketingovi odbornici musi
zam¢éfit na mnohem vice, nez jen na pouhé uspokojeni potieb spottebitelt. Pokud produkt
firmy zaujme v myslich spotiebitelit odliSnou pozici nez vyrobek konkurence, ziska tim

firma strategickou vyhodu. (Kotler a Armstrong, c2004)

Konkurence nemusi byt nutné¢ vnimana negativné. Naopak, firmy maji motivaci a Gsili
ke zlepSeni svého produktu a k niz§im nakladiim na produkci svého zbozi. Konkurenci
lze rozd¢lit na dva typy dle konkurenénich tlaki na komoditni a substitu¢ni. Hlavni rozdil
mezi nimi tkvi v povaze zboZi, které spole¢nosti prodavaji. Komoditni konkurence vznika
mezi firmami, které vyrabéji a prodéavaji stejny druh zbozi, napt. potraviny. Podniky se
snazi ziskat strategickou vyhodu niz§i cenou. Substitucni konkurence nastava u firem,
které nabizeji odlisné produkty se stejnou funkci, napt. smeték a elektricky vysavac. Zde

ziskavaji spole¢nosti vyhodu inovacemi. (Kincl, 2004)
Prostiednici

Prostiednici jsou externi subjekty, které pomahaji spolecnostem s ¢innostmi, které se

vztahuji k marketingovému mixu. Pomahaji s distribuci nebo pii propagaci. (Kincl, 2004)

Lze je brat a chapat jako obchodni mezi€lanky. Volba a kooperace s nimi mize nékdy byt
obtizna. Z tohoto divodu je kliové si nastavit spravnou komunikaci. U spolecnosti
zabyvajicich se fyzickou distribuci je podstatné si definovat zplisob dopravy a skladovani,

coz muze zvysit efektivitu a zlepsit logistiku. (Kotler a Armstrong, c2004)
1.5.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi prvky z vnéj$iho prostiedi, které ovliviiuji mikroprostiedi jako
celek. Organizace je nemize ovlivnit pfimo. Z divodu nizké moznosti kontroly nad
témito faktory je kli€ové jim vénovat pozornost a identifikovat potencialni pfilezitosti a

hrozby pro podnik. (Kotler a Armstrong, c2004)
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Ekonomické faktory

Pro zakaznika je typické vice ryst. Jednim z nich je i kupni sila. Ta je zavisla na piijmech
a vydajich. Podle nich lze predikovat vyvoj koupéschopné poptavky v nasledujici sezoné.
Marketingovi specialisté by se méli soustfedit na nominalni a redlné mzdy, vydaje na

Zivobyti, miru nezaméstnanosti a inflaci. (Horakova, 1992)

Mnozstvi uspor, dluhti nebo dostupnost tvéri ma vliv na kupni silu spotiebitelti. Kazdy
stat to ma nastavené trochu jinak, at’ uz jde o urokové sazby na uvérech nebo pocet
obyvatel, ktefi jsou zadluZeni. Vysoké tiroky mohou odradit ob¢any od sjednani ptjcky.
Pokud banka disponuje vysokymi zdroji, miize naopak nabizet nizké urokové sazby.

(Kincl, 2004)
Technologické faktory

Technologie mize piimo nebo nepiimo ovlivnit ur¢ité odvétvi. N&které spolecnosti
budou vice ¢i méné ovlivnény technologiemi, protoze inovace ovliviuji trh, kupni silu
nebo volbu zdkaznikl. Mezi tyto faktory patfi patenty, vyzkum a vyvoj. (Micro Marketing
Environment, 2024)

Inovace a podnikatelské ¢innosti jsou podnécovany technologiemi poskytujicimi vyssi
miru uspokojeni potieb spotiebitelid. V kazdém odvétvi je jiny technologicky vyvoj. U
tohoto faktoru nelze predikovat dusledky spojené se vznikem nové technologie, a proto
by vsichni podnikatelé méli neustale pozorovat budouci trendy v této oblasti. (Kincl,

2004)
Demografické faktory

Véda zabyvajici se studiem skupin lidi a jejich charakteristikami se nazyva Demografie.
Samostatné trhy jsou tvofeny skupinami zakazniki, coz je hlavnim divodem, pro¢ je
tento faktor pro marketing podstatny. Takové prostiedi se sklada z poctu obyvatel, hustoty

osidleni, vékového sloZeni obyvatelstva, zaméstnanosti atd. (Kotler a Armstrong, c2004)

Jeho charakteristiky se daji pouzit jako nastroj, ktery pomaha pti sestaveni odhadu
velikosti trhu pro urcity produkt nebo sluzbu. Dtlezité je pti odhadu rychlosti ristu trhu

a pfi vytvoreni prognoz spotieby urcitého zbozi na delsi asovy tsek. (Horakova, 1992)
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Socialni faktory

Nazory a hodnoty lze rozd€lit na primarni a druhotné. Primarni ptebira ¢loveék uz v détstvi
od svého okoli, pfedevsim od své rodiny. Pro marketingové odborniky je podstatna jejich
identifikace. Zatimco primarni nazory se lidem casto neméni a pro druhou stranu je
obtizné je ovlivnit, tak ty druhotné uz pracovnici v marketingu mohou ovlivnit.
V pozdéjsi fazi si ¢lovek tvoii sdm nazory, které jsou reakci na zménu jeho kolektivu.

(Kincl, 2004)

Zivotni styl a kultura lidi mtize ovlivnit, kdy, kde a jakym zptisobem budou s nejvétsi
pravdépodobnosti vyhledavat dany produkt a sluzby. Mezi socialni faktory patfi zdravi,

vzdelani, demografie a média. (Micro Marketing Environment, 2024)
Politické faktory

Pro spoustu obchodnikl se jednd o vyznamny faktor a lze sem fadit mnoho vlivnych
jedinct i skupin, které usiluji o regulaci a restrikci vlivii zakonnych norem. Spada sem
legislativa ohledn¢ usmérnéni podnikatelské Cinnosti nebo o ochrané zakaznika. Na
posuzovani domacich nebo zahrani¢nich produkti se zaméfuje vice statnich organt.
Jednou z dalSich uloh téchto instituci je ochrana zédkazniki pied externimi pracovniky.

Mezi n¢ mizeme zatadit producenty a importéry, ktefi nejsou spolehlivi. (Kincl, 2004)
Ekologické faktory

Na kazdy podnik plisobi externi Cinitelé. Mezi né€ také patii ekologické faktory, které
zahrnuji pfirodni zdroje. Ty pfedstavuji vstupy pro vyrobni faktory a kazdy aspekt, ktery
pusobi na vstupy zdroji do vyrobniho procesu. Béhem dekad roste Usili o omezeni a
regulaci unahleného ni€eni ptirodniho bohatstvi pro uzitek zdpadni spolecnosti. Ochrana
zivotniho prostiedi je pod zaStitou mezinarodnich dohod a zakonll. Vydanim legislativy
v n¢kolika statech pfispélo k regulaci nékterych oblasti tézkého primyslu, jejichz
nasledky jsou negativni pro Zivotni prostfedi. Zakonil v této oblasti pfibyva, a proto by

podnikatelé méli sledovat tento faktor. (Kincl, 2004)
1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako komplex marketingovych nastroja, které vyuziva
firma k dosazeni svych cili. Zakladni model pro marketingovy mix nese nazev 4P a jedna

se o kombinaci téchto nastroju:
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e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion). (Kantorova, 2003)

Pti aplikaci 4P v praxi bylo ukdzano, Ze v oblasti sluzeb je poteba pouzit SirSi model.
Nestaci pro tvorbu u¢inné marketingové strategie, a proto tento model bylo nutné rozsifit

o dals$i 3 nastroje, kterymi jsou:

e materialni prostfedi (physical evidence),
o lidé (people),

e procesy (process). (JaneCkova a Vastikova, c2000)

Existuje fada dalSich modelt, vSechny vsak vychazeji z piivodniho konceptu 4P. Na jeho
zakladé jsou postaveny rizné kombinace marketingovych ndstrojii. Jednim z
alternativnich pfistupti zakladniho modelu 4P je marketingovy mix 4C a jejich srovnani
je zobrazeno na obrazku 2. Model 4C vznikl na konci 20. stoleti a je tvofen témito
nastroji:

e Customer value (hodnota pro zdkaznika),

e Cost (vydaje),

e Convenience (dostupnost),

e Communication (komunikace). (Matisko, 2017)

Model 4C se zamétuje na zakaznika, kdeZto model 4P je orientovany na firmu. V hlavni
roli se nachazi zdkaznik, nikoli produkt. V dnesni dobé je trh pfesyceny nabidkou. Firma
se tedy musi pfizplsobit zdkaznikovi a jeho potfebam. Podstatné je, aby mél zdkaznik o
produkt zajem a chtél ho koupit. Tato touha je podminéna hodnotou, kterou mu produkt
pfinasi. Tradicni propagace v podobé rozdavani letaki a reklam v televiznich
obrazovkdch uZ neni dostateCnd. Pro zvySeni atraktivity firmy je dualezitd aktivni
komunikace se zdkaznikem. Spotiebitelé¢ dnes nefesi jen vydaje financni, ale i Casové.
V praxi jsou ochotni zaplatit vice, aby uSetfili svlij ¢as. Distribuce se tak méni na
dostupnost. Nestaci fesit pouze dopravni kandly, ale to, jakym zplisobem a za jaky cas

zasilku obdrzi. (Matisko, 2017)
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4P 7 ~——> 4C

Product Price Customer Cost
value
: ; Communic
Place Promaotion Convenience .
ation

Obriazek 2: Marketingovy mix

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Marketing 4P -> 4C, 2006)

1.6.1 Produkt

Tento pojem lze chapat jako statek, ktery je hmotné i nehmotné povahy a pro firmu nebo
skupinu osob je objektem zdjmu. V marketingu se timto vyrazem oznacuje vice nez jen
zboZi a sluzby. Utvafime tim dojem zdkaznika pomoci vSech dostupnych moZnosti. Je tim
myslena celkovd nabidka vcetné reputace prodejce, firmy nebo obchodnika, kultura
prodeje a mnoho dalSiho. Prvkem moderniho marketingu jsou napady na novy produkt,

jeho inovace a vyvoj. (Hordkova, 1992)

Dale by se produktem dalo rozumét vSe, co nabizi spolecnost, diky ¢emuz jsou
uspokojeny hmotné i nehmotné potfeby zdkaznika. U samotnych sluzeb je produkt

charakterizovan jako konkrétni proces. (Janeckova a Vastikova, c2000)

Primarnim znakem filozofie u marketingu je skutecnost, Ze firma sama nerozhoduje o
produktu, ktery bude vyroben, ale tento vybér je také na strané zdkaznika. Ncktera
specifika jsou disledkem tohoto faktu a nasledné se odrazeji do marketingového pohledu
na vyrobek. Mimo jeho primarni funkci je produkt nakupovan diky celé fadé jeho
vlastnosti, prvkil a atributii, jako je baleni, vzhled nebo znacka. Takové komplexni
chéapani patii mezi typické znaky marketingového ptistupu. Podnétem ke koupi miize byt
1 predstava zdkaznika o prestizi produktu. Pro nékteré spotiebitele predstavuje predmét
symbol, se kterym se mohou ztotoZnit. Pro marketing je kli¢ové pochopit a identifikovat

vlastnosti, které jsou motivaci k nakupu produktu, s jakou intenzitou a v jakém potadi.
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Tato skuteCnost je nazvand terminem — komplexni vyrobek a jeho struktura jsou

zobrazeny na obrazku 3. (Bouckova, 2003)

Jadrem se zpravidla oznacuje zakladni popis objektu. U produktu jsou timto vyrazem
zastoupeny primarni vlastnosti a funkce. Dale mlize piedstavovat fyzikalni a chemické
charakteristiky. Na vyspélych trzich se do popfedi dostavd zhmotnény produkt, ktery
znazoriiuje druhou vrstvu. Hraje kliCovou roli v rozhodovacim procesu zakaznika.
Kvalita vyrobkli v dnesni dob¢ je témeéi totozna, protoze béhem vyroby se pouZzivaji

podobné suroviny a technologie. Vnéjsi vrstva prezentuje tzv. rozSireny produkt. Ten

zastupuje sluzby. (Bouckova, 2003)

Instalace
Znacka
Styl
Jadro Provedeni
Obal Kvalita
Zaruky

Obrazek 3: Struktura komplexni vyrobku

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kincl, 2004, s. 66)

Zivotni cyklus vyrobku

Tento cyklus znazornuje faze, béhem kterych se vyrobek udrzi na trhu za urcitych
podminek. Tato etapa se déli na Ctyfi faze. Kazd4 z nich je zavisla na ¢ase, mnozstvi

prodaného zboZi a na volb& marketingové strategie v jednotlivych fazich. (Kincl, 2004)

Zavadéni je zacitkem celé etapy. Vyrobek se teprve uvedl na trh, coz z pohledu
zdkaznika vypada tak, ze o novém zbozi jesté nevi. Celkova Castka penéz z prodeje je
nizkd. Spotfebitel musi byt informovan a motivovan, aby mél zajem si zbozi chtit
vyzkouset. V této fazi je kli¢ova propagace. Druha faze je rist. V tomto okamziku prudce
rostou trzby a nadklady na vyrobu jsou niZsi. ZvySuje se prodejni aktivita. Zacina se vice

pracovat s cenovou nabidkou. Niz§i cena muze byt pro mnoho zékaznikii atraktivné;si a
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pfi spravné strategii mohou oslovit nové potencidlni zdkazniky. Produkt ziskava také
pozornost konkurence, coz motivuje vyrobce k vylepSeni jeho zbozi. Zralost se
vyznaCuje nejdelSim intervalem plsobeni ze vSech fazi. V této dob¢ poptavka
dosahuje maxima a poté zacina klesat. Vynalozené naklady na produkci jsou velmi nizké.
Vliv konkurence je siln€jsi a podnik na to reaguje nékolika kroky. Snazi se zdokonalit
svij vyrobek a usiluje o ptilakani novych spotiebiteld, ktefi neprojevili do té doby zajem
prostiednictvim podpory prodeje. Posledni faze se nazyva Pokles. Kiivka v tomto iseku
ma klesajici charakter. Mtze mit strmy a rychly pad nebo pomaly a pozvolny.
Zakaznikovi se mohou zménit preference nebo muize nastat vyznamny pokrok
v technologiich, coz vede ke snizeni trzeb z prodeje. Redukuji se nédklady vynalozené na
marketingovou komunikaci. ZboZi se za¢ina pomalu vytracet z trhu, aZ jeho nabidka zcela

zmizi. (Kincl, 2004)

zralost

rast
pokles

prode; zavadeni
vyrobku

cas

Obrizek 4: Zivotni cyklus vyrobku

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kincl, 2004, s. 67)

Pro skupinu odliSnych zakaznik miZe byt jeden a ten samy vyrobek feSenim pro rizné
problémy. Pfestoze prodavat jen samotny produkt nestaci, tak je podstatné si uvédomit,
ze bude vZdy patfit mezi zdkladni néstroje marketingového mixu. Spottebitel sice miize
uskutecnit nakup, ale pokud reklama slibuje nepravdivé informace a ucinky, tak zdkaznik
nakup opakovat nebude. Pro nékteré pracovniky to nemusi byt ten nejsilnéjsi
marketingovy nastroj, protoze na jeho strukturu nemaji ptfimy vliv, avSak v marketingu

pofad zaujima podstatnou ¢ast. (Bouckova, 2003)
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1.6.2 Cena

Cena je dalSim klicovym nastrojem pro marketing. Z diivodu nutnosti vynalozeni
finan¢nich prostfedki pfi nakupu je u zdkaznika vyvolan pocit obétovani néceho
hodnotného. Vyssi potizovaci cena pak tento pocit jesté¢ umociiuje. Cena tedy predstavuje
meéfitko hodnoty produktu a jeji vySe ma piimy vliv na podporu prodeje. Dale miize
predstavovat pro spoustu zdkaznikii symbol nebo status. Jeji vysokda hodnota muze
napfiklad oznacovat luxusni zbozi. Nizké ceny naopak mohou pobidnout ke koupi

spotiebitele, kteti se rozhoduji na zaklad¢ ekonomickych faktorii. (Horakova, 1992)

Cenu lze definovat jako penézni Castku za produkt nebo sluzbu, kterou spotiebitel
poskytne vyménou za hodnotu spojenou s jejich uzivanim. V porovnani s ostatnimi
marketingovymi nastroji cena predstavuje vynos. M4 flexibilni charakter, a proto ji lze
spesné prizpusobit. Pro spoustu spolecnosti je obtizné spravné nastavit cenovou hladinu
produktu. Najmuti kvalifikovanych odbornikli v této oblasti je pro firmu velmi efektivni.
Takovy pfistup mlze mit pozitivni vliv na prosperitu spolecnosti. Kromé zisku ovliviiuje
1 chovéni spotiebitelii. Na findlni podobu ceny maji vliv interni a externi faktory.

(Vastikova, 2014)
Vnitini faktory

Tyto faktory je schopna ovlivnit samotna firma. Predstavuji marketingové cile, strategii
marketingového mixu, néklady a organizaci. Podnik by mél jako prvni krok ur¢it strategii
pro vyrobek a aZ potom vymezit jeho cenu. Strategie s cenou bude jasna v ptipadé, kdyz
bude zpracovana segmentace a bude vymezena pozice firmy na konkrétnim trhu. Ve
spojitosti s cenou jsou vytvaieny cile, které mohou mit riizny charakter. Mize se jednat o
preziti, zvySeni aktudlniho zisku, maximalizace podilu na trhu. Taktiky pro vytvofeni
nabidky mohou byt riizné. Stabilizovat trh pomoci totoZznych cen s konkurenci, nebo
odradit potencialniho soupete od vstupu na trh nizkymi cenami. Naklady spole¢né s jejich
slozenim a vyS$i patii také mezi zasadni Cinitele, ktefi maji dopad na tento marketingovy

nastroj. (Vastikova, 2014)
Vnéjsi faktory

Tyto Cinitele samotna firma nemiize piimo ovlivnit. Je zde pfedevSim zahrnuta vyse a

struktura poptavky, se kterou souvisi o¢ekavand a vinimana hodnota vyrobku. Ta se odviji
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od jednotlivych vlastnosti produktu. V cenovém rozhodovani tato hodnota predstavuje
horni mez. Spodni hranici v bézné situaci pak prezentuji naklady. Ceny vyrobku, které
plni stejnou funkci, slouzi jako naviga¢ni bod. Stejné¢ muze také poslouzit piima
konkurence. Jako dalsi externi faktory lze zminit charakter trhu nebo konkurence. Ta

muze mit né€kolik podob. (Stitesky, 2023)

Kazda z nich pak pfinasi rizné vyzvy pro obchodnika pfi stanoveni cen. Pro dokonale
konkurenc¢ni trh je typickym znakem velky pocet spotiebitelii a prodejcti, kteii poskytuji
totozné zbozi. Nikdo z Gicastniki nemtze ovlivnit cenu. Pro monopol je typicky jeden
dodavatel, ktery nabizi urcity typ zbozi, coz je divodem absence piimé konkurence. Pro
oligopol je typicky trh, ktery je tvofen z prodavajicich, ktefi reaguji pohotové na zmény
cen. Ostatni skupiny prostiedi jsou ovlivnény cenami podniku. Na jejich urCeni také

pusobi vlada, kterd patii mezi dileZzité slozky externiho prosttedi. (Vastikova, 2014)
1.6.3 Distribuce

Systém distribuce umoziuje pohyb produktu od samotného vyrobce aZ ke koncovému
zakaznikovi. Pro distribuci produktu je velkoobchod a maloobchod chépan jako hlavni a
zakladni instituce. Lidi, co sjedndvaji prodej nebo ndkup zbozi, je na trhu vice. Hlavnimi
a typickymi funkcemi pro systém distribuce jsou uchovani zbozi na skladu, doprava
produktu, kompletace zbozi nebo servis. Jako hlavni vyhody, které nabizi distribuce je
prostor a ¢as. Prostor z diivodu vybéru mista, odbéru a ¢as v podobé doby, ktera je pro

zakaznika ptihodna. (Hordkova, 1992)

Stanoveni zplsobu distribuce je spojeno stim, jak usnadnit zdkaznikovi pfistup
k nabizené sluzbé. Casto souvisi s mistni lokalizaci sluzby. Dilezitym faktorem mize byt
1 spravna volba zprostfedkovatele sluzby. Tim mlZe prodejce zajistit efektivni a dostupné

poskytovani sluzeb zékazniklim. (Janeckova a Vastikova, c2000)

Pomoci distribu¢nich cest se zbozi dostane na spravné misto, ve spravnou dobu a
v o¢ekavané kvalité. Tyto cesty znazornuji kontakt mezi producentem a zakaznikem.
Z hlediska uspotradani lze rozlisit pfimou a nepfimou distribu¢ni cestu. PFima cesta je
odvozena od pfimého kontaktu. Mezi vyrobcem a spotiebitelem se nevyskytuje
mezi¢lanek. Dodavatel a zdkaznik komunikuji pfimo mezi sebou. V takovém piipad¢ si
dodavatel udrzi vlastnické pravo po celou dobu procesu dopravy. V souvislosti s tim ma

odpovédnost za doruceni zbozi, realizaci prodeje i1 za platebni operace. U tohoto ptistupu
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je potfeba mit znalosti na odborné trovni a mit k dispozici relevantni zdroje. Pro
neprimou cestu je charakteristicky mezic¢lanek. Mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem
je pritomen minimaln¢ jeden mezi¢lanek, coz mize cestu komplikovat. Nékteré operace
pro pfemisténi zbozi jsou pfeneseny z producenta na mezi¢lanek. Disledkem toho je
ztrata ptimého kontaktu a kontroly nad zbozim. Obecné lze fict, ze distribuce piimou
cestou je vice preferovana. V nékterych ptipadech nejsou dobré podminky pro uspotradani
piimou cestou. Z tohoto diivodu firmy vyuzivaji nepiimé zptisoby k osloveni koncovych
spottebitelt. Distribucni meziclanky predstavuji fetézec organizaci a jednotlivct.
Postupné piesouvani zbozi od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi je jejich hlavni
¢innosti. Déle zajist'uji komunikaci se spotiebiteli nebo zastavaji logistickou funkci, ktera

ptedstavuje dopravu a skladovani. (Bouckova, 2003)
Typy distribu¢nich mezi¢lank:

e Prostiednici — potfizuji pfemistované zbozi a pro urcity casovy interval se stavaji
jeho vlastniky a nasledné ho déle prodévaji.

o Zprosttedkovatelé — nestavaji se vlastniky premistovaného zbozi. Jejich hlavni
ulohou je hledani kontakti.

e Podpirné distribuéni ¢lanky — usnadiiuji sménu zbozi, ale nejsou skute¢nou

soucasti distribu¢nich cest. (Bouckova, 2003)
1.6.4 Komunikaéni mix

Poslednim nastrojem zakladniho marketingového mixu je propagace, ¢asto oznacovana
také jako komunika¢ni mix. Tento néstroj je marketéry vyuzivan k ovliviilovani
zakaznik, tak aby jednali podle pozadovaného cile. Obvykle se mize vyskytovat ve vice
podobach: pisemna nebo Ustni, tedy slovni anebo jako obrazek, tedy zrakova. Mize i

existovat kombinace slovni a zrakové. (Matusinska, 2007)

Lze rozliSovat dvé formy komunikace, osobni a neosobni. Osobni se odehravad minimalné
mezi dvéma osobami. Hlavni vyhodou této formy je fyzicky kontakt, ktery posiluje
davéru. Tato skutecnost mize hrat klicovou roli ve spolupraci. Zakaznik muze byt
vystaven vétSimu natlaku pfi osloveni. Do urcité miry je pobizen k néjaké reakci. Tento
fakt je vyuZzivany u zpétné vazby. Pro masovou neboli neosobni komunikaci je typické
sdeleni pro velkou skupinu osob v jeden okamzik, coz snizuje ndklady i1 Cas. Dale je

s timto druhem komunikace spojend flexibilita, diky které je reakce na zmény trhu
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rychlejsi. Absence fyzického kontaktu patfi mezi primarni nevyhody. Tento nedostatek
vede k opozdéné zpétné vazbé, ptfiCemz piijemce mize byt mezitim ovlivnén dalSimi

impulzy. (Bouckova, 2003)
Komunikac¢ni mix obsahuje tyto néstroje:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prode;j

e Public relations

e Piimy marketing

Posledni dva zminéné nastroje byly pfidany k mixu relativné pozd¢ji. Hlavnim divodem
byl vyvoj technologii a s tim spojené jejich inovace. Rozsiteni tradi¢nich komunikacnich
kandli o nové a moderni platformy bylo reakci na zmény v chovéni spotiebiteli.

(Janeckova a Vastikova, c2000)
Reklama

Nékdo si pod timto vyrazem piedstavi firemni §tit a nékdo dalsi napiiklad interaktivni
multimedidlni propagaci. Kazdy si reklamu ptedstavuje jinak. Z pohledu marketingu
muze tato Cast propagace piedstavit produkt za pomoci vSech smyslovych prvki.

Predevsim je reklama formou placené a masové komunikace. (Matusinska, 2007)

Neméla by byt predevsim klamava, skrytd a podprahova. Tedy piijemce by mél védet, ze
se jedna o reklamu. Méla by byt také v souladu s dobrymi mravy. V ramci legislativy je
upravena regulace o reklamé v zadkoné& ¢. 40/1995 Sb. Neziskova organizace Rada pro
reklamu se zaméfuje na regulaci etické stranky, kterou legislativa neupravuje. Arbitrdzni
komise pfipravuje podklady, které organizace vyuZziva pii rozhodovéani o stiznostech
tykajicich se reklamy. Fyzické a pravnické osoby déavaji impuls Rad¢ v piipadech, kdy je
etika poruSena. Jeji rozhodnuti neni pravné vymahatelné. Sankce pak udéluje piislusny

zivnostensky trad. (Bouckova, 2003)

Nasmérovani mysleni zdkaznika je jednim z ucelli reklamy. Je potieba usmérnit jeho
mysleni tak, aby se rozhodl pro to, co inzerujici zamyslel. Zamér reklamy muize byt

informativni, propagacni, presvédcujici a manipulativni.
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Je potieba klast diraz na rozdil mezi B2B a B2C. Kazdy z téchto trhli ma sva specifika.
Tedy i1 reklama pro spotfebni nebo priimyslovou oblast se od sebe navzajem lisi. Hlavni

diference je ve zvolenych médiich a jejich obsahu. (Matusinska, 2007)
Podpora prodeje

Mezi podporou prodeje a reklamou je jeden znacny rozdil. Zatimco reklama nabizi davod
a motivaci k nakupu, podpora prodeje oproti tomu funguje jako pobidka k nakupu.
Podpora prodeje by se dala charakterizovat jako mix motivacnich nastroju, diky kterym

zakaznici realizuji rychlejsi a vétsi nakupy. (Matusinska, 2007)

Mezi motivacni nastroje zarazujeme kupony, které lze nalézt napt. v Casopisech. Dale se
Casto nabizeji vzorky produktu, které se vyuzivaji predev§im pii zavedeni nového
produktu na trh. Mezi popularni néstroje podpory lze zatadit soutéZe v podob& her nebo
loterie. Do této skupiny nastroji fadime dale rabaty ve forme slevy nebo prémie v podobé

dérku. (Bougkova, 2003)

Vyznamnost tohoto nastroje stale vice stoupa predevsim z divodu silné konkurence a
zmén chovani u zdkaznika. Produkty jednotlivych znaek ztraceji své charakteristické
vystaveni velkym mnozstvim informaci a vjemu, které nestihaji zpracovat. Tato
skuteCnost vede k mensi pozornosti propagacnim prispévkim. Velkd ¢ast nakupu je

impulzivni, a tak prace s cenami nabyva na vyznamu. (Stfitesky, 2023)
Osobni prodej

Jedna se o zplsob osobni komunikace s jednim nebo vice spotiebiteli. Tento druh
komunikace je jako jediny oboustranny. Ziskani prodeje je hlavni cil. Urcité situaci nebo
zakaznikovi mlZe byt pfizplisoben zplsob a obsah sdéleni. V nékterych ptipadech mize
mit osobni prodej prvni misto v komunika¢nim mixu. Jedna se o ty ptipady, kdy je klicovy
vysoky kontakt mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Takovy vztah byva casto
aplikovan ve sluzbach. Mezi prodejem vyrobki a poskytovanim sluzeb 1ze najit spole¢né
elementy jako je kontakt se zdkaznikem nebo hleddni potencidlnich zikaznikd.

(Janeckova a Vastikova, ¢2000)

Analyza potencialnich zdkaznikli je pocatecni aktivitou v procesu osobniho prodeje.

Marketingovi pracovnici se snazi identifikovat zdkazniky, které by mohli oslovit.
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V dal$im kroku je primarnim zdmérem ziskat vS§echny mozné informace o chovani a
¢innostech, které jsou pro vytypované zakazniky béhem ndkupu typické. K uzavieni
transakce nésledné dochazi po obchodnim jednani. V této fazi proces nekonci. Nemélo
by se zapomenout ani na kontakt, ktery by mél byt se zdkaznikem po ukonceni zakazky.
Je potieba, aby prodejce byl i poté v kontaktu s klientem. Tento krok je dilezity pro
udrzeni povédomi o znacce. Soucasti toho by méla byt ovérena spokojenost a ptripadné

zajisténi servisu. (Bouckova, 2003)
Public relations

Jedna se o dlouhodobé planovani s jasné definovanymi cili, a pfedevsim ma funkci udrzet
harmonii a diveéryhodnost mezi vefejnosti a podnikem. Zaroven usiluje o udrzeni a

budovani vztahil mezi vetejnosti a organizaci. (Matusinska, 2007)
Hlavni tkoly public relations jsou:

e Tvorba podnikové identity.

e Komunikace v krizovych situacich (skandély, havarie).

e Udrzovani vztahu s médii.

e ZlepSovani firemni pozice pomoci sponzoringu na kulturnich udéalostech.

e Zastupovani organizace v zakonodarnych oblastech. (Janeckovd a Vastikova,

¢2000)

Strategie u této formy komunikace jsou vytvareny tak, aby vytvarely pozitivni diskuse a
zvySovaly tak davéryhodnost podniku. Podpora tfeti strany je velmi dilezita pro
prokazani divéryhodnosti u znacky. Pokud o znacce napiSe nebo se o ni pozitivné vyjadii
tfeti strana, podpofii tim odbornost a vedouci postaveni spole¢nosti, coz €asto vytvari vétsi
hodnotu nez placena reklama. Lze fici, Ze ¢im déle je udrZzovand a rozsifovana PR
strategie jako soucést komplexniho komunikaéniho planu, tim lze vidét vétSi ndvratnost

investic. (9 benefits of Public Relations (Advantages & Disadvantages), 2023)
Piimy marketing

Tento druh marketingové komunikace je pfimo cileny. Je realizovan mezi prodavajicim
a spotiebitelem. Hlavnimi nastroji, které se vyuzivaji, jsou telemarketing, direct mail,
televize a prodej pomoci Casopisu. Soustiedi se na obchodovani s produkty a sluzbami.

V soucasné dob¢ se pravé tento nastroj ukazuje jako jeden z vysoce siln¢ a rychle se
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rozvijejicich prostfedkii pro komunikaci v marketingu. Vyskytuje se zde pfima vazba
mezi zdkaznikem a prodejcem. Takové spojeni muze vést k efektivni komunikaci.

(Janeckova a Vastikova, c2000)

Vyse uvedené nastroje se skute¢né¢ vSechny vyuzivaji v praxi. V poslednich né€kolika
letech se vSak vétsi pozornost vénuje uzivani elektronické komunikace. Nelze
opomenout, ze adresnost patii mezi velké vyhody direct marketingu. Spravné zvoleny
vybér cilové skupiny zakaznikl a jejich kvalitné vytvorené identifikaci vede k vysoké

efektivité¢ kampané zalozené na pfimém marketingu. (Chlebovsky, 2010)
Internetovy marketing

Internet je v dnesni moderni dobé velkou soucasti propagace, a tak tento nastroj nelze
opomenout. Jeho vyuZiti l1ze najit v online prodeji a v marketingové komunikaci. Nabizi
mnoho moznosti k osloveni potencidlnich zdkaznikli nebo k prohloubeni vztaht s jiz
pritomnymi. Skute¢nost, ze mizeme vybirat z vétSiho poctu kanalii, naznacuje vznik
nové samostatné discipliny. Kazdy odbornik v této oblasti by si vS§ak m¢l uvédomit, ze
jakakoli aktivita by méla vychéazet ze strategickych cilii podniku bez ohledu na virtualni
a fyzické prostiedi. Jeho rozvoj vedl ke vzniku novych specializovanych disciplin,
kterymi jsou napf. marketing ve vyhledavaci nebo marketing na socidlnich sitich. Mezi
velké vyhody tohoto néstroje fadime moznost tvorby individualizovaného obsahu, coz

znamena piizplsobeni obsahu podle potieb adresati. (Stiitesky, 2023)
1.6.5 Lidé

Vzhledem k tomu, ze poskytovani sluzeb nelze pfimo oddélit od zdkaznika, neni
piekvapujici, ze pravé prvek lidi byl za€lenén do marketingového mixu. Existuji 3
primarni formy casti lidi na portfoliu sluZeb, kterymi jsou: ti¢ast zamé&stnancti, zapojeni

zakaznika a referencni trh. (Janeckova a Vastikova, c2000)

Zamg¢stnanci se mohou piimo c¢astnit na poskytovani sluzeb. V organizaci muze byt tzv.
kontaktni persondl. Tito zaméstnanci jsou v pifimém kontaktu se zakaznikem. V roli
ovliviiovatelii je predev§im management, jehoZ vliv na poskytovani sluzeb je podstatny
v tom, Ze vytvaii strategii rozvoje produktu. V mnoha ptipadech je nedilnou soucasti pro
poskytovani sluzeb 1 pfitomnost a ucast zakaznika, ktery byva zapojen do procesu.

V takové situaci se stava spotiebitel spoluproducentem sluzby. Marketing vztahi je
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tvofen referenénimi trhy, které jsou tvofeny okolim zikaznika. Ucastni se na tzv. Ustni
reklam¢. Tento druh propagace spolu s dal§imi prvky ma podil na reputaci firmy a na

jejim produktu. (Janeckova a Vastikova, ¢c2000)

Volba zaméstnancti je pro organizaci podstatna, jelikoz pracovnici jsou soucasti procesu
poskytovani sluzeb. Tvorba pracovni pozice, stanoveni kritérii pro pozadované uchazece
a urceni pozadavkl na jejich pracovni vykon tvoii proces piijimani zaméstnanci. Je
rovnéz podstatné nezapominat na rozvoj schopnosti zaméstnancii v ramci jejich
pracovniho mista. Pro udrzeni klicovych a kvalitnich zaméstnancii je podstatnd motivace
a s ni spojené odménovani. Timto aspektem se zabyva interni marketing. Existuji dva
druhy odmén. Jedna se o penézité v podobé piispévku na stravu nebo dovolenou a

nepenézité ve forme auta nebo vzdélavaciho kurzu. (Janeckova a Vastikova, c2000)
1.6.6 Materialni prostiredi

V oblasti sluzeb by mély organizace zvazit dilezitost soustavného fizeni materidlniho
prostiedi. Tato oblast je podstatna a mize byt kliova, protoze v zdkaznikovi atmosféra a
vzhled prostoru navozuje ptredstavu o charakteru sluzeb, které¢ dand organizace nabizi. To,
co zakaznik pfi ptichodu do prostort ziskd, jsou praveé dojmy. Tato imprese mize vyvolat
pozitivni nebo negativni ocekéavani. Uklizené a Cisté prostory mohou vyvolat
v zékaznikovi pfijemny pocit, zatimco neorganizovany a $pinavy prostor mtize vyvolat
chaos, zmatek a zklamani. Na zdkaznika, jakoZto na osobu s uréitym vnimanim, m4 tento
prostor vyznamny vliv. Neexistuji jasn¢ ur€end a definovana pravidla pro vzhled a
uspoiadani prostoru. Casto se jedna o kreativitu a vkus designéra a architekta, kterému
byl zadan projekt. Na zdkaznikovu naladu a chovani ma vliv také atmosféra, ktera panuje

v interiéru kancelaii a prodejny. (Janeckova a Vastikova, c2000)

Materidlni prosttedi mize byt jak redlny, tak virtudlni prostor. Jde o misto, kde se
zakaznik setkdva s prodejcem nebo zastupcem firmy. Tato oblast Casto tvoii prvni dojem,

ktery si klient o spole¢nosti utvari, a proto by ji firmy nemély podcenovat. Spole¢nosti

by mély tento aspekt zahrnout do své marketingové strategie.
1.6.7 Procesy

Cienciala definuje proces jako ,, mnozinu vzajemné propojenych cinnosti, ménicich vstupy

na vystupy za spotieby zdrojii v regulovanych podminkach*“ (Cienciala, 2011).
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Dulezitym aspektem pro zptisoby poskytovani sluzeb je interakce mezi spotiebitelem a
poskytovatelem. Tato interakce sehrava klicovou roli béhem celého procesu poskytovani
sluzeb. Pokud nejsou zdkaznikovi dobie vysvétleny urcité sluzby nebo vyhody produktu,
tak cely proces poskytovani sluzeb neni dobie zvladnut. Z tohoto divodu je nutné
zkoumat procesy pomoci analyz, vytvaiet jejich schémata a zjednodusovat dil¢i kroky.

(Vastikova, 2008)

V ramci riznych odvétvi, vCetné marketingu, je klicové analyzovat procesy. Pokud
nastane chyba v procesu, muze to mit negativni dopad nejen na efektivitu, ale i na vztah
se zakazniky. Procesy jsou v marketingu diilezitou oblasti. Napomdhaji strukturovat

komunikaci, strategii a efektivni osloveni cilové skupiny.

Analyza procest vede k optimalizaci marketingové aktivity a zjednoduSeni komunikace
se zakazniky. Nekteré firmy uspéSné implementuji samoobsluzné systémy, které
umoznuji zdkazniklim snadnou rezervaci ¢i manipulaci. Timto zptisobem se pozadavek
na kapacity zaméstnanct snizi a zvysuje se produktivita. V marketingu tedy rozhodné
nemame zapominat na procesy, nebot’ jejich analyza a optimalizace ndm mohou pfinést
vyznamné vyhody. Jejich optimalizace pomaha ke zvysSeni efektivity a mize piinaset

mnohé konkuren¢ni vyhody. (Janeckova a Vastikova, ¢2000)
1.7 Marketingovy vyzkum

Vyzkum je obecné soustavny sbér a analyza informaci. Ziskané nové poznatky slouzi
jako vychozi bod pro rozhodovani v dané oblasti. V marketingu hraje vyznamnou roli,
bez které by marketingovi odbornici obtizné ustali zmény na trhu, jako jsou napft. trendy
v odvétvi nebo pfilezitosti. Diky vyzkumu lze také predpovidat budouci situace.
Marketingovy vyzkum lze rozd¢lit na primarni a sekundarni. Zpravidla sekundarni sbér
dat byvé provadén pred tim primarnim. Hlavni rozdil mezi nimi je ve zpasobu, jakym
byla data ziskana. U sekundéarniho jsou to pfedevsim data, kterd uz existuji, napt. databaze
nebo odborné Casopisy. Platforem, kde 1ze najit takové informace, existuje vice. Podstatné
je si ovéfit, Ze jde o relevantni zdroj. Casovy interval takto ziskanych dat je vyrazné kratsi
améné nakladny. Primarni vyzkum se provadi v situaci, kdy tyto zdroje uz nejsou nadale
aktudlni, nejsou Gplné nebo neexistuji. Primarni Setfeni zahrnuje nova data, ktera do té

doby jesté neexistovala. Mezi zdkladni metody primérniho vyzkumu patfi:
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Dotazovani — jedna se o nejvice pouzivanou metodu. U osobniho dotazovani je
klicovy osobni kontakt, pomoci kterého tazatel mize respondentovi pokladat
Pozorovani — permanentni monitorovani smysloveé vnimatelnych jevl bez zdsahu
pozorovatele. Data se béhem pozorovani zachycuji do pfedem pfipraveného
formulare. Pripraveny formular ¢i scénai vymezuje, na jaké aspekty je potieba se
béhem pozorovani zaméfit a co je klicové pro sbér dat. Jednou z nejcastéjSich
technik pozorovani je tzv. mystery shopping. Ten spociva v navstéveé agenta na
pobocce, ktery zamérné predstird zajem o koupi produktu ¢i poskytnuti sluzby.
Informace, které agent béhem navstévy podniku ziska, se zpétné vyhodnoti se
zamérem zlepSeni zédkaznické zkuSenosti a servisu.

Experiment — testuje se uréitd podminka, ktera vyjadiuje tzv. nezavisle
proménnou a méfi se jeji dopad na jinou podminku zdvisle proménnou. V
marketingu se nejcastéji zkouma, jak zména ceny nebo reklamy ovliviiuje prode;j
¢i zisk z nakupu. Mezi tento typ vyzkumu patii slepy test, pii némz zékaznici
porovnavaji dva produkty bez znalosti znacek. Tim se odstrani jejich vliv a

zakaznik se pfi rozhodovani soustfedi na samotny produkt. (Karlicek, 2013)

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Na zacatku této casti byl popsan marketing jako oblast. Byly zde déle predstaveny dva
zakladni modely obchodnich vztaht, jako je B2B a B2C a popsany zakladni principy
segmentace, targetingu a positioningu. Dale zde bylo uvedeno marketingové prostiedi.
To bylo dale rozdé€leno na mikroprosttedi a makroprostiedi, pficemz jednotlivé ¢asti byly
podrobnéji specifikovany. Nésledné byl definovan zékladni model 4P marketingového
mixu a jeho alternativni model 4C. Podrobné byl popséan rozsifeny marketingovy mix,
ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci, komunikaci, materialni prostfedi, lidi a procesy.
Nakonec byl zminén marketingovy vyzkum a jeho casti byly nésledné podrobnéji

vysvétleny.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro analytickou ¢ast byl zvolen podnik o¢ni optika, ktery je svym zaméfenim autorce
préace blizky. Ve své praci Cerpa ze svych znalosti, které ziskala béhem dvouleté praxe

v oboru, kterou z¢asti tvotila konkrétni brnénska pobocka Lunettes.

Na zacatku se tato ¢ast zaméfuje na analyzu mikroprostiedi, ktera obsahuje podnik,
dodavatele, zdkazniky a konkurenci. Déle je provedena analyza rozsifen¢ho
marketingového mixu pobocky, ktery kromé produktu cili i na sluzby. V rdmci analyzy
konkurence je zvoleno primarni Setfeni ve formé mystery shoppingu a dale je popsan jeji
zakladni marketingovy mix. Vychodiskem této Casti je identifikace slabych a silnych

stranek podniku.
2.1 Analyza mikroprostiedi

2.1.1 Podnik

Optika Lunettes ptsobi na trhu vice nez 30 let a v sou¢asné dobé ma 11 pobocek
rozmisténych po celé Ceské republice. Tato skuteEnost poukazuje na to, jak je tato firma
usp&$na. Specializuje se na vyrobu dioptrickych bryli na zakézku. Prodejni sortiment
tvori dale slunecni bryle, kontaktni cocky a jejich ptislusenstvi. Kromé prodeje pobocka

také nabizi méteni zraku, opravy a servis vSech brylovych obrub.

Brnénska pobocka se nachazi ve sttedu mésta na ulici Panska 2/4. Tato lokalita ma jisté
vyhody, ale i nevyhody. Mezi jeji hlavni vyhody Ize zatadit viditelnost kamenné prodejny.
Pted pobockou je vyssi pohyb lidi, mezi kterymi se nachazi potencialni zakaznici raznych
veékovych skupin. Nachazi se pouhych 10 minut chiize od hlavniho nadrazi smérem na
nameésti Svobody, diky ¢emuZ je pro spoustu lidi snadno dostupné. Lze zaznamenat
absenci parkovacich mist pfed pobockou, coZ pro nékoho miZe znamenat nevyhodu.
Tento aspekt v ptfipadé ocni optiky nepredstavuje velky nedostatek, protoze nakup
v takovém podniku je charakterizovan skoro bezvyznamnou hmotnosti. V tomto ptipadé
si zékaznik vystaci i s hromadnou dopravou. Centrum mésta nabizi také mnoho moznosti
a variant zbozi i sluzZeb, coZ pro podnik ptedstavuje velkou konkurenci v malé vzdalenosti
od jeji pobocky. Na této pobocce pracuji dva zaméstnanci. Prvni je na pracovni pozici
optometristy, ktery kromé prodeje bryli se zabyva i méfenim zraku. Druhy zaméstnanec

je na pozici o¢niho optika, ktery sice zrak neméfi, ale kromé prodeje se zamétuje i na
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zabrus brylovych skel do obruby i na jeji opravu. Od pondé€li do patku je oteviraci doba
v ¢ase 9-18 h. V sobotu je otevieno pouze v dobé¢ 9-13 h. V nedé¢li je zavieno. Tato

otviraci doba zlistava po cely rok stejnd. Vyjimku tvoii pouze statni svatky.

OPTIKA

LUNETTES

Obrazek 5: Logo Lunettes

(zdroj: Lunettes, 2025)

2.1.2 Dodavatelé

Vzhledem k poctu rozdilnych produkti ma podnik vice dodavatelii. Mezi tii zdkladni
produkty patii brylové cocky, kontaktni cocky a brylové obruby. Hlavnimi dodavateli
brylovych cocek jsou spolecnosti Essilor, Omega a Nikon. Essilor pochazi z Francie a ve
svém portfoliu dale nabizi také optické pristroje na zabrus brylovych skel nebo méfeni
zraku. Jejimi dcefinymi spolecnostmi jsou Omega a Nikon. VSechny tfi nabizi podobny
sortiment s mirnymi odchylkami, co se ty¢e ceny a kvality. Vyhodou pro zaméstnance
optiky je velkd nabidka sortimentu. Zameéstnanec objednava brylova skla online

prostiednictvim webové stranky. Béhem roku podnik ziskava vyhodné akéni nabidky na

urcité produkty podle sezony. Déle nabizi rizné online i fyzické Skoleni nebo webinaie

©

zameéfené na nové zbozi.

eSSILOR

Obrazek 6: Logo Essiloru

(zdroj: Essilor, 2025)

Hlavnimi dodavateli kontaktnich ¢ocek jsou americké spole¢nosti Johnson & Johnson a
CooperVision. Podnik od nich, kromé& kontaktnich ¢ocek, nakupuje o¢ni kapky a roztoky.
Spole¢nost Johnson & Johnson nabizi pro uZivatele vérnostni program, ktery Lunettes

nabizi svym zdkaznikim. Pokud zékaznik v optice zakoupi béhem jednoho roku Ctyfi
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baleni stejnych kontaktnich cocek, ziska ¢tvrté baleni zdarma. Na poboc¢ce maji mensi
zasoby tohoto zbozi. OvSem kvili expiraci se zasoba sklada z par kusti v omezenych,
Casté¢jSich dioptriich. Objednavka se opét provadi online prostfednictvim webové stranky.
Pobocky Lunettes spolu vzajemné spolupracuji. Pracovnici z jedné pobocky vytvoii
velkou objednavku, diky ¢emuz vétSinou ziskaji slevu. Tato pobocka zbozi dale

distribuuje do ostatnich pobocek.

Johnson&Johnson

Obrazek 7: Logo Johnson & Johnson

(zdroj: Johnson & Johnson, 2025)

Brylové obruby nebo slune¢ni bryle se mohou objednat online nebo fyzicky ptes zastupce
konkrétni spolecnosti. Zaméstnanci voli druhou variantu, pii které se domluvi se
zastupcem po telefonu a ten pfijede poté na pobocku. Tato forma nakupu je vyhodna
pfedevsim diky fyzickému kontaktu se zbozim, které si mtize klient vyzkousSet a ziskat
tak lepsi pfedstavu o konkrétnim modelu. Objednavka tohoto charakteru se primérné

vytvaii dvakrat ro¢né.
2.1.3 Zakaznici
V soucasné dobé se trh sklada ze 4 generaci:

e Generace X (1965-1980)
e Generace Y (Milenidloveé, 1981-1996)
e Generace Z (1997-2012)

e (Generace Alfa (2013 - soucasnost)

Generace X je charakteristicka stabilitou a samostatnosti. Lidé tohoto véku ocenuyi
pfedevS§im komunikaci prostfednictvim tradi¢nich nastroji. Upfednostiuji kvalitu nad
cenou a kvantitou. Marketingova strategie by méla vyuzivat offline nastroje, reklamy
v televizi a direct marketing. Milenialové jsou ti, kteti se jako prvni narodili ve svété
digitdlnich zafizeni, coZ ukazuje na jejich dobré technické dovednosti. U znafek

vyhledavaji autenti¢nost a otevienost. Radi komunikuji se znackami. Marketing cileny na
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tuto generaci by mél zahrnovat predevsim personalizovany obsah a znacka by méla byt
nositelem hodnot udrzitelnosti. Zastupci generace Z se narodili do pIn¢ digitalniho svéta.
Jejich zrucénost v technologiich je vétsi nez u Milenidll. Déavaji diiraz na rychlé a snadné
nakupy. Pfi ndkupu ocenuji transparentnost. Vliv socidlnich siti na tuto generaci je
enormni. Marketing by mél byt hlavné poutavy a zaujmout po kratkém c¢asovém useku.

(Generace X, Y, Z a Alfa, 2023)

Zakaznici brnénské pobocky tvoii B2C trh. Primdrni cilovou skupinu tvofi tzv.
milenialové. Mensi zastoupeni je v generaci Z a X. Nejmensi zastoupeni mé generace
Alfa, kterd navstévuje optiku z tradice. Jejich rodice jsou stalymi zikazniky a maji
pozitivni zkuSenost s mistnim servisem. Zastoupeni jednotlivych generaci bylo

zobrazeno na grafu 1. Data pro tento graf byla cerpana z internich zdrojt optiky.

GENERACNI ZASTOUPENI

Generace

Generace Z; _— Alfa; 3%
12% \

GeneraceY;
60%
Generace X;
25%

Graf 1: Generacniho zastoupeni zakazniki

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: internich informaci)

Pomér mezi Zenskymi a muzskymi zékazniky je pfiblizné 60:40. Jednim z hlavnich
diivodii je zajem Zen o péi a vnimani bryli nejen jako praktickou pomiicku. Zeny se
obecné zajimaji vice o estetiku. Mohou tak vnimat krasné a elegantni bryle zaroven jako

mddni doplnék. BéZné se tak stava, ze zdkaznice vlastni vice barevnych variant bryli.

U muZzi hraje roli ¢astené jejich ego. Nechtéji si podvédomé pfipustit fakt, Ze se jim

zhorSuje zrak a tim se snizuje jejich celkova kondice. Psychologicky tento fakt mize byt
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bréan jako starnuti. Bryle vnimaji jako nutnost a potfebu, nikoliv jako mddni dopln¢k. Vliv
digitalniho prostfedi se projevuje na poptavce po sklech s antireflexni vrstvou, ktera
odrazi nezadouci modrofialové vinéni, modré svétlo z monitord a ze zarivek. Zakaznici
v tomto piipad¢ spadaji do stiedni az vyssi ekonomické tfidy. Primérna finan¢ni hodnota
zakéazky za rok 2024 byla 6 500 K¢. Tato ¢astka je opravdu primérnd a jeji hodnota se
li$i v zavislosti na pozadavcich zadkaznika. Spotiebitelé ve vyssim véku uz maji jiné
pozadavky a potieby nez dvacetileti studenti. Problém jim ¢ini vidéni do dalky i1 na blizko,
a tak Casto investuji do multifokalnich skel. Ty jsou vétSinou drazsi nez klasicka varianta
na jednu vzdalenost. Sezonnost hraje v ndkupnim chovéni také roli. Béhem letnich
mésict dochazi k poklesu zdkazniki. Hodné rodin odjizdi na dovolené, z ¢ehoz lze
usuzovat, ze mésice jako bfezen, duben, kvéten a Cerven patii mezi nejvytizengjsi. Mnoho
lidi, hlavn¢ rodice, chtéji prave pred touto dobou mit vSechny své potieby vcetné téch
zrakovych vyfizené. Zaroven se v tomto obdobi prodava vice kontaktnich cocek a

slune¢ni obruby jsou velice zadané zbozi.

Vétsi skupinu tvofi stali zdkaznici, ktefi se vraceji a davaji na podnik doporuceni svym
znamym z diivodu mistniho servisu, ktery je na velice dobré trovni. Novi zékaznici jsou
primarn¢ informovani o pobo¢ce od svych zndmych. Tento pocet by ovSsem mohl nartst
a optika by mohla oslovit i mladsi potencidlni zakazniky, kdyby zapojili aktivni
komunikaci napt. na socidlnich sitich. Pro tuto kapitolu byla vytvofena persona (viz.

Ptiloha 1).

e} 1, Anna Mikulkova

U¢itelka na gymnaziu

Vék: 35 let [ Vzdélani: vysokeé
Pohlavi: 2ena Zaméstnani: uitelka
Rodinny stav: vdana | Zajmy: éatba, divadlo a sport
POTREBY NAKUPNICHOVANI

o Stravi hodné casuu « Preferuje kamenné
potitace, citf Gnavu ol prodejny s moznosti

» Hleda kvalitni a stylové vyzkouseni bryli
bryle, které podtrhnou jeji « Cterecenze adoporudeni
profesionélnivzhled od znémych

= Chce bryle, které vydrzia « Vyhledava akce
jsou pohodiné na « Ocekava dobry
celodenni noseni zdkaznicky servis

« Dilvéruje odbornikdam, + Marada znacky s
chee profesiondini servis modernim designem, ale
a poradenstvi nesleduje pfehnané

« Réda Investuje do mddni trendy

kvalitnich produktu

Obrazek 8: Persona

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)
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2.1.4 Konkurence

Pobocka se nachdzi v samotném centru mésta a diky tomu je obklopena mnoha
konkurenty. Ti nabizeji podobné zbozi a sluzby. Pfedevsim vSichni nabizeji dioptrické a
slunec¢ni bryle, kontaktni Cocky a ptisluSenstvi k nim. Zaroven vSechny optiky poskytuji

sluzbu méfeni zraku. Pobocky konkurence jsou zndzornény na obrazku 9.

1 Flelmann UIIves Zit NOH JBNACKOVE O, N, ?',;v*“"'
e .
i o © RS
2 Alensa o 2
N K 3
. kuba © 2 %
3 Apia -
00 Y
. FUSsKEINTES o oa A\
4 Lentiamo obody ©
g
5 Naome @ =

Hlavni nadra2i ) 0 © .
Petia a Payla 0

© Briohin §
av E

- ad =

Obrazek 9: Konkurence ve mésté

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google, 2025)

Shrnuti analyzy mikroprostredi

Podnik je soucasti zavedené sité pobocek, coz ukazuje na jeho stabilitu na trhu. Poboc¢ka
se lokalizaci nachazi v centru Brna, ze které téZi hlavné dobrou dostupnosti pro zakazniky
a vyssi viditelnosti. Provoz obstaravaji dva zaméstnanci. V nabidce maji zakladni optické
produkty, méteni zraku a velkou nabidku sluZeb, napt. opravy, coz je v soucasné dobé pro
optiku vzacné. Dodavatelsky fetézec obsahuje spoustu zastupct, diky ¢emuZz maji
zaméstnanci velké portfolio nabidky. Zakaznicka zakladna je za n€kolik let plisobeni na
trhu velkd. VéEtsi zastoupeni maji zeny z divodu vnimani bryli jako mddni doplnék.
Vé&kova hranice spotiebiteld je 35-45 let, ktefi maji stfedni az vyssi piijem. Optika ma
silnou zékladnu stalych klientti. Mladsi klienti jsou v menSim zastoupeni, zejména kvili
nizké aktiviteé na socialnich sitich. Z diivodu lokace v centru velkého mésta je konkurence

v okoli velice silna.
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2.2 Analyza konkurence

Cilem analyzy bylo zjistit, jak si konkurence vede v oblasti zakladniho marketingového
mixu. V rdmci analyzy byl popsan zékladni marketingovy mix 4P vybranych pobocek
konkurence. Informace byly ziskané z internetu a z osobniho rozhovoru na pobocce.
Nasledn¢ byly shrnuty do tabulky 1. Dale byl proveden konkuren¢ni mystery shopping,
ktery byl realizovéan autorkou prace v rtiznych terminech. Z divodu velkého zastoupeni
tohoto typu podnikt, byli konkrétni konkurenti vybrani ze dvou hledisek, kterymi jsou

lokalizace blizko pobocky Lunettes a umisténi na hlavni ulici.
2.2.1 Marketingovy mix konkurence
Fielmann

Tato pobocka se nachazi 10 minut chlize od Lunettes. Spole¢nost Fielmann nabizi Siroky
sortiment optickych produktii, mezi néz patii brylové obruby v cenovém rozpéti 0 -20 590
K¢. Disponuji také kolekei Zero, kterd je k dispozici zdarma. Brylova skla lze potidit od
590 K¢ za par, zatimco slunecni bryle se pohybuji v cenovém rozmezi 300 -16 380 K¢. V
jejich sortimentu nechybi ani kontaktni coCky — dioptrické od 129 K¢ za baleni a barevné
od 279 K¢ za baleni. Méfeni zraku poskytuji zdarma. Dale nabizeji lyzaiské bryle a
ultrazvukové Cistici zatizeni. Zakaznici si mohou objednat také hotové ¢teci bryle od 410

K¢ a nedioptrické bryle na pocita¢ v cenovém rozpéti 430 - 8 670 K¢&. (Fielmann, 2025)

Zakaznik si mize témer veskeré zbozi objednat na jejich webovych strankach. Platba
probiha pouze online kartou. Zbozi je doruceno na konkrétni adresu. Fielmann je pomérné
dost aktivni na socialnich sitich. Vyuziva Instagram a Facebook, kde tfikrat tydné pridava
ptispévky. Prostfednictvim téchto platforem buduje komunitu a sdili realné zakazky,
novinky v sortimentu, slevové akce a specidlni nabidky. Pokud se zakaznik pfihlési
k odbéru newsletteru, ziska tim 10 % slevu na dalsi nakup. Webové stranky slouzi jako
e-shop a zéroven jako zdroj informaci o produktech a aktudlnich slevach. Zékaznik si zde

muze vytvofit 1 online rezervaci na méteni zraku.

Fielmann ptfidava reklamu na Instagramu a Facebooku v podobé sponzorovaného
pfispévku, ktery méa dosah az 126 000 zobrazeni. (Reklama Fielmann, 2025) O
spolecnosti bylo napsano ve vice ¢lancich. O otevieni nové pobocky v Praze vydal online

magazin MediaGuru ¢lanek. Dalsi online ¢lanky publikoval Roklen24.cz nebo eMagazin
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Plus. (Fielmann v Cesku: zaostfeno na budoucnost, 2023; Serial investi¢nich napadu:

Fielmann, 2020; Fielmann otevira vlajkovou prodejnu v srdci Prahy, 2022)

&« fielmann.cz & Sledovat

Obrazek 10: Instagram a webové stranky Fielmann

(zdroj: Fielmann, 2025)
Alensa

Tato pobocka se nachazi 2 minuty chiize od hlavniho nadraZi. Optika Alensa nabizi Siroky
sortiment optickych produktd, mezi néz patii brylové obruby v cenovém rozpéti 499 -
13 679 K¢, zatimco slune¢ni bryle jsou dostupné v rozmezi 229 - 11 199 K¢. Do jejich
sortimentu patii také kontaktni cocky. Dioptrické 1ze pofidit od 66,- K¢ za baleni, barevné
od 169 K¢ za baleni. Méfeni zraku poskytuji zdarma. Dale nabizeji rizné dopliiky pro
péci o bryle a nedioptrické bryle na pocitac v cenovém rozmezi 999 - 16 799 K¢. Ty Ize
objednat spolecné s dalSim zboZzi online prostfednictvim jejich webovych stranek.
Zaplatit 1ze pfedem kartou a doruceni je mozné na konkrétni adresu, do AlzaBoxu nebo
ptes Zasilkovnu.

Alensa aktivné vyuziva socialni sité. Uéet ma na Instagramu, Facebooku a X (Twitteru).
Ptispévky zde zvetejniuje petkrat tydne. Sdili zde novinky, recenze svych zédkaznikl a
slevové akce. Aktivné spolupracuje s influencery. Dale ma YouTube anebo LinkedIn, kam

ptidava predevsim pracovni pfilezitosti pro zajemce o zaméstnani. Webové stranky slouZzi
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nejen jako e-shop, ale také jako zdroj informaci o produktech a aktualnich slevach.
Vyuzivaji virtudlni zrcadlo, které slouzi k vyzkouSeni bryli online. Zaroven umoziuji

online objednani méteni zraku. (Alensa, 2025)

Kromé& komunikace na socialnich sitich spolecnost vyuzivd reklamu v podobé
sponzorovanych ptispévkll na Instagramu a Facebooku, které jsou v soucasné dob¢ velice
popularni. Dale také vyuziva offline reklamu v podobé plachty na Silingrové namésti
v Brné (viz obrdzek 11). Spolecnost navazala spolupraci se zndmymi tvafemi jako jsou

herci nebo influencefi.

Obrazek 11: Reklama Alensa

(zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 22. 3. 2025)

Vramci PR ma za sebou nékolik akci, jako byla napf. charitativni akce ve formé
halloweenské party, o které natocila a napsala ¢lanek Prima. CzechCrunch, Business info
a Newstream také vydali online &lanky. (Cesky e-shop Alensa dobyva Evropu s
kontaktnimi ¢oCkami, 2022; Poprvé nad dvé miliardy, 2023; Optika Alensa zvitézila v
soutézi Visa Czech Top, 2023; Nebud’ zombie, daruj zivot, 2023)

Apia

Brnénska pobocka Apia se nachdzi 5 minut chtize od pobocky Lunettes. Nabizi dioptrické
bryle od 690 K¢, slune¢ni bryle od 1 200 K¢ a brylové cocky od 890 K¢ za par. Nabizi
meéteni zraku, které vychazi na 300 K¢. Zdarma je pod podminkou, Ze si na jejich prodejné
zakaznik necha vyrobit dioptrické bryle. Spole¢nost Apia dale nabizi dioptrické kontaktni
¢ocky od 200 K¢ za baleni, roztoky a pouzdra na bryle. (Apia, 2020)

Ptes jejich webové stranky se zakaznik miize objednat na méfeni zraku. Dale zde 1ze najit

informace o optice a jejim tymu zaméstnancii. Stranku nelze vyuZit jako e-shop, takze
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produkty lze zakoupit pouze osobné na pobocce. Podnik je aktivni na socialnich sitich
jako jsou Instagram a Facebook, na kterych ma placenou reklamu v podobé
sponzorovanych ptispévki. Na socialni sit¢ publikuje ptispévky tiikrat tydné. Ty obsahuji
pouze modely obrub, které jsou v jejich nabidce. Podnik nabizi Casové omezené slevy na
urcité produkty a také vyuziva direct marketing ve formé posilani newsletteru na e-

mailovou adresu.

¢ optikaapia

Obrazek 12: Instagram a webové stranky Apia

(zdroj: Apia, 2020)
Lentiamo

Tato pobocka se nachazi 1 minutu péSky od pobocky Lunettes, coZ z ni déla nejbliZsi
konkurenci. Od Namésti Svobody je vzdalend pét minut chlize. Brylové obruby zde lze
poftidit v cenovém rozmezi 719 - 14 299 K¢. Hotové bryle na ¢teni jsou dostupné od 299
K¢ a bryle s filtrem modrého svétla od 611 - 10 609 K¢&. Slunecni bryle se pohybuji v
cenovém rozmezi 719 - 3 689 K¢. Brylové co€ky se zakladnimi povrchovymi vrstvami
stoji od 1 380 K¢ za par. Kontaktni co€ky jsou k dispozici v dioptrické 1 barevné varianté,
pficemz barevné lze zakoupit od 359 K¢ za baleni a dioptrické za 158 K¢ za baleni.
Meéfeni zraku je poskytovano zdarma, pokud si zdkaznik necha udélat zakazku u prodejce.
Jinak je tato sluZba zpoplatnéna ¢astkou 390 K¢&. Zakaznici mohou objednavat produkty
online nebo osobné& zakoupit na prodejné. Lentiamo nabizi osobni odbér na pobocce nebo

vydejnich mistech a doruceni pies PPL, GLS nebo na konkrétni adresu. (Lentiamo, 2025)

Optika je aktivni na Facebooku, Instagramu, YouTube a na LinkedIn. Sdili 6 ptfispévkl

tydné, které jsou zaméfené na novinky, odborné rady, recenze produktii a slevové akce.
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Webové stranky slouzi jako e-shop i informacni platforma, kde 1ze najit podrobnosti o
produktech a slevovych akcich. Lze zde objednat kompletni dioptrické bryle véetné skel
nebo si vybrat termin na méteni zraku. Na webu také je k dispozici virtualni zrcadlo na
zkouseni obrub. Dale je k dispozici virtualni vizazista, ktery pomtize s vybérem typu
obruby podle tvaru obli¢eje. Nabizi vlastnikiim slevové karty ISIC a ITIC 10% slevu na
kompletni dioptrické bryle. Pokud posle zakaznik svému kamaradovi odkaz na jejich
stranky, ziskava tim slevu 100 K¢ a kamarad 10% slevu na prvni objednavku. (Lentiamo,

2025)

Rovnéz pouziva sponzorované prispévky na Instagramu a Facebooku. V roce 2021
zménil podnik positioning a vytvofil tak reklamni kampan, kterd nesla nazev: , Kdyz
Spatné vidite, jde to vidét”“. Kromé& nazvu rozsifili sortiment o obruby. Reklama byla
v televizi, na billboardech, v rddiu a na internetu. (,,Super népad, ¢ista prace.” Lentiamo

zaujalo mzouranim, 2021)

Lentiamo dale publikuje ¢lanky na svém blogu o novinkach na trhu, o tipech péce o oci
a optickych pomuckach. O spolecnosti bylo napsdno i na dalSich platformach jako je
CzechCrunch, Forbes a Euro.cz. (Lentiamo blog, 2013; E-shop s optikou Lentiamo rostl

témef o desetinu. Letos chce piekonat miliardu, 2025; Rok 2024 byl pro Lentiamo jednim

vvvvvv

Naome

Brnénska pobocka se nachdzi 7 minut pésky od Lunettes. Poskytuje brylové obruby v
cenovém rozmezi 1 500 - 10 000 K¢ nebo dioptrické kontaktni cocky od 300 K&. Méteni
zraku je dostupné za 1 000 K¢. Zdarma je pouze za podminky, kdyz si u nich zdkaznik
necha zhotovit bryle. Slune¢ni bryle jsou k dispoziciod 1 690 - 11 190 K¢&. Lze je zakoupit
osobn¢ na prodejné nebo objednat online na jejich webovych strankach. Online si mliZze
zakaznik portidit také nedioptrické bryle na pocita¢ v cenovém rozmezi 2 490 - 4 990 K¢&.
Brylové €ocky jsou dostupné od 2 140 K¢ za par. Zakaznik pti objednavce z e-shopu si
muze vybrat, zda chce zésilku vyzvednout osobné na prodejné nebo si ji nechat dorucit
na konkrétni adresu. Dal§i moznost je si bali¢ek nechat zaslat do jedné z pobocek

Zasilkovny. (Naome, ¢ 2024)
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Naome je méné aktivni na socidlnich sitich. Na Facebooku a Instagramu ptfidava tii
prispévky mési¢né. Na téchto platformach ma také reklamu v podobé sponzorovanych
prispevkii. Webové stranky slouzi jako e-shop pro slunecni bryle a bryle na pocita¢ a
zaroven poskytuji informace o detailech produktt a jejich dostupnosti. Pro drzitele karty
ISIC nabizi 15% slevu na kompletni dioptrické bryle. Pfi registraci na jejich webu
zakaznik dostava newslettery o novinkéch a akénich nabidkéach. Soucasn€ maji fyzickou
reklamu ve form¢ polepu na tramvajich, které jezdi po Brné (viz obrazek 13). O
spolecnosti byly publikovany ¢lanky v Slovackém deniku. (Optikou roku 2015 vyhlasili
v Praze hradistskou NAOME, 2015)

Obrazek 13: Reklama Naome

(zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 15. 3. 2025)

Shrnuti marketingového mixu konkurence

V této kapitole byly porovnany zakladni marketingové mixy konkurenc¢nich o¢nich optik,
které obsahuji produkt, cenu, distribuc¢ni cestu a komunikaci. VSechny optiky nabizeji
dioptrické bryle, kontaktni Co€ky a slunecni bryle a krom& Apii maji v nabidce také bryle
ceny nabizi Fielmann a Alensa. Optiky Fielmann, Lentiamo a Alensa maji nejveétsi
zastoupeni v offline 1 online komunikaci. Zarovenl tito 3 zéstupci plsobi nejvice
v oblasti e-commerce a na e-shopu nabizi velky sortiment zbozi, v¢etné¢ dopravnich

spolecnosti. V tabulce 1 je shrnut zdkladni mix néstroji konkurencnich optik.
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Tabulka 1: Marketingovy mix konkurence

Distri-
Produkt Cena buéni Komunikaéni mix Socidlni sité  |E-shop
cesta
Dioptrické a slune¢ni Pfima - o <
Dioptrické od 590 K¢, Slune¢ni od 10% sleva pfi odbéru- Webové strank
bryle, kontaktni ¢ocky ba- Ceska . Y,
- 300 K¢&, Kontaktni Socky od 129 newsletteru, Online Inst
. revné i dioptrické, lyzaf- . - ) nstagram,
Fielmann K¢, Hotové éteci bryle od 410 K¢, posta ¢lanky v magazinech ano
ské bryle, bryle na poci- . Facebook
Bryle proti modrému svétlu od Sponzorované pf‘i_ i
ta¢, hotové ¢teci bryle, ul- YouTub
430,- K¢ spévky, Newslettery ouube
trazvukové Cistici zatizeni p ’
PHMA - | 5 line Slanky, Re- | Webové stranky,
Dioptrické a slune¢ni Dioptrické od 997 K, Kontaktni AlzaBox |klamni plachta, Spon- Instagram
bryle, kontaktni Gocky ba- cotky od 66 K&, Sluneeni od 229 Ceska zorovane piispevky, Facebook,
Alensa i i dioptrické, lyzat- . o, . ano
rovii 1 Gropinicie, fyzat K&, Bryle proti modrému svétlu od | poSta PPL | Charitativni akce, Se- LinkedIn,
ské bryle, bryle proti o
99 K¢ zonni slevy Platforma X,
modrému svétlu
YouTube
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o Newslettery
Dioptrické a slune¢ni Webové stréank
D < Sezénni sl - ebové stranky
bryle, kontaktni docky Dioptrické od 1 580 K&, PHma czonnl slevy na vy
Apia o Sluneéni od 1 200 K&, Kontaktni brané produkty Instagram ne
dioptrické - N .
¢ocky od 200 K¢ Sponzorované pii- Facebook
aceboo
spevky
S ‘o Online ¢lanky
Dioptrické a slunec¢ni PHima — e Webové stranky
bryle, kontaktni ¢oc¢ky ba- Dioptrické od 2 099 K¢, Sponzorovang pii-
PPL Instagram
Lenti- | revni i dioptrické, hotové Sluneéni od 611 K&, spévky
’ o . GLS vy- Facebook ano
amo bryle na ¢teni, bryle proti Bryle na ¢teni od 299 K¢, Bryle . Reklamni kampan
. . . , 5 .| dejni boxy YouTube
modrému svétlu proti modrému svétlu od 719 K¢ Sleva 10 % na ISIC a
LinkedIn
ITIC
Dioptrické a sluneéni ioptrické & Sleva 15 % na ISIC a
ioptrické a slunecni Dioptrické od 3 640 K¢, PHmA — Webové stranky
bryle, kontaktni ¢ocky, Kontaktni co¢ky od 300 K¢, L. ITIC
] Zasil- Instagram
Naome bryle proti modrému Sluneéni od 1 690 K¢, Newslettery ano
5 . kovna Facebook
svétlu Bryle proti modrému svétlu od Reklama na tramvaji
2490 Ke Online ¢lanky

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.2 Mystery shopping konkurence

Mystery shopping byl realizovan autorkou prace s predem danym cilem, kterym bylo
zjistit, jak si konkurence vede v oblasti zdkaznického servisu a kvality poskytovani
sluzeb. Hlavnim zdmérem tohoto Setieni bylo zjistit relevantni informace a zaroven je
porovnat mezi jednotlivymi pobockami. Hodnoceni bylo provedeno pomoci predem
stanovenych kritérii, kterymi byly pfistup a odbornost persondlu, atmosféra, fyzicky
prostor prodejny a cena. Autorka prace hodnotila jednotliva kritéria na stupnici od 1 do
5, pricemz znédmka 5 byla nejvyssi. Do primarniho vyzkumu bylo zahrnuto pét pobocek,
které se nachdzi ve stfedu mésta na hlavni nakupni ulici. Vyzkum probihal v ¢asovém
useku od 15. do 22. ledna 2025. Kazd4 pobocka byla navstivena pouze jednou ve forme
osobniho kontaktu. V kazdém kritériu se posuzovalo nékolik aspektd. U pfistupu a
odbornosti personalu se autorka zaméfila na: odborné poradenstvi a srozumitelnost
informaci. U atmosféry se autorka prace soustiedila na osviceni a pocet zakaznikd na
prodejné. Pti hodnoceni fyzického prostoru byl kladen diraz na cistotu, usporadani
prodejny a prezentace produktid. U ceny bylo hodnoceno cenové rozmezi produkt a
financni hodnota méfeni zraku. Autorka prace po kazdé navstévé prodejny vSechny
informace zapisovala do ptfedem pfipraveného zdznamového archu, z diivodu zachovani
objektivniho hodnoceni. Vn¢jsi podoba jednotlivych kamennych prodejen je zobrazena

na obrazku 14.

Obriazek 14: Vstupni prezentace konkurenénich prodejen

(zdroj: Vlastni fotografie pofizené dne 15.- 21. 1. 2025)
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Fielmann

Tato pobocka sidli na ulici Ceska. Jeji navitéva byla uskuteénéna dne 17. 1. 2025. Béhem
této navstévy bylo vyzkouSeno meéteni zraku z divodu nulového poplatku. Pani
optometristka byla béhem celé¢ doby ochotné a mila. Na zac¢atku méteni polozila zakaznici
par uvodnich otazek. Po méfeni nésledovala zkouska brylovych obrub. S vybérem
dovedla velice dobfe poradit. Na vSechny otdzky odpovédéla a vSe srozumitelné
vysvétlila. Jeji ptistup byl profesiondlni a zaroven lidsky. Z tohoto divodu byly piistup a

odbornost personalu hodnoceny 10/10.

Prodejnu obsluhovali dohromady dva zaméstnanci. Atmosféra zde piisobila pratelsky a
docela klidn¢. Mensi ruch zpiisobovali dal§i dva zdkaznici, pfesto bylo vidét, Ze jsou
dobfe obslouzeni. Osvétleni bylo dostate¢né, zakaznik se diky tomu vidél dobte v zrcadle.

Z tohoto divodu bylo udé€leno hodnoceni za atmosféru 9/10.

Interiér plsobil velice hezky a moderné. Celkové rozmisténi nabytku a barev plisobilo
prijemn¢. Nabidka zbozi byla rozmanitd. Damské a panské obruby byly rozdéleny do
dvou sekci. Vlevo vedle prodejniho pultu byl umistén stolek, na kterém byly vyskladané
slune¢ni bryle, coz vzhledem k sezoné bylo piekvapivé. Prostor pusobil Cisté¢ a

udrzované. Celkové byl fyzicky prostor hodnocen 15/15.

Cenova hladina byla spiSe niz§i a pro zakaznika tak dostupnéjsi. Méfeni zraku bylo
zdarma, a dokonce méli v nabidce brylovych obrub zdarma kolekci Zero. OvSem tato
kategorie byla v omezeném tvarovém i barevném provedeni. Obruby se celkové
pohybovaly v cenové hladin€ 590 - 12 000 K¢. Brylové ¢ocky nabizeli od 590 K¢ za par.
Cena proto byla hodnocena 10/10.
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Tabulka 2: Zaznamovy arch Fielmann

Nazev optiky Fielmann
Datum navstévy 17. 1. 2025
Odborné poradenstvi 5
Srozumitelnost informaci 5
Pristup a odbornost personalu 10
Osviceni 5
Pocet zakazniki 4
Atmosféra 9
Cistota 5
Uspotadani 5
Prezentace produktt 5
Fyzicky prostor 15
Cenové rozmezi produkti 5
Cena meéfeni zraku 5
Cena 10
CELKEM 44

(zdroj: vlastni zpracovani)
Alensa

Pobocka sidli na ulici Masarykova. Navstéva byla provedena dne 22. 1. 2025. Autorka
prace opét podstoupila méfeni zraku z divodu nulového poplatku. Pani optometristka
zareagovala aZ po dvou minutach ¢ekani. Poté zakaznici odvedla do vySetfovny, ktera se
nachazela ve spodnim patie vedle prodejniho prostoru. Na zacatku vySetfeni ji poloZila
par otazek. B€éhem celého méteni vSechno pomérné dobie vysvétlila. Na zavér predala
karticku s naméfenymi hodnotami, slevovy poukaz a nechala ji samotnou na prodejné.
Zpocatku se zakaznici nikdo pfili§ nevénoval do doby, nez sama oslovila jednoho ze

zamé&stnancl. Zaméstnankyné optiky se ji nasledné zacala vénovat a prochazela s ni
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sortiment. Nasledné pfipravila nabidku na brylové cocky. Zékaznici nebylo nic
vysvétleno. Byla zminéna pouze cena dvou variant ¢ocek. Za takovy prodej byly udéleny
minusové body, a proto odbornost a ptistup personalu byly hodnoceny 4/10. Na prodejné
byli celkem Ctyfi zaméstnanci, atmosféra byla ziva a dynamicka. Pohybovalo se zde vice
zakaznikt, ktefi mohli zaznamenat, ze se jim nikdo dostatecné nevénuje. Prostory byly
vhodné osviceny. Ve spodnim patfe zafivky vice oslilovaly, ztohoto divodu byla

atmosféra hodnocena 7/10.

Uz na prvni pohled interiér piisobil nové a moderne. Svétly prostor s kombinaci
drevénych prvkl pisobil vzdusné, diky nému prostor ptisobil opticky vétsi. Ve spodnim
1 hornim patfe se nachazely dva stoly s monitory, kde si mohl zakaznik zjistit rizné
informace nebo pfihlésit se ke svému uzivatelskému uctu. Prodejna pulsobila Cisté a
uklizeng. Obruby byly rozmistény v hornim i spodnim patfe. Znaceni panskych a
damskych modelt psobilo lehce zmatené. Kazda obruba méla na bo¢ni stran€ RFID ¢&ip.
Z pohledu zakaznika zkouseni obrub s takovym doplitkem bylo méné komfortni. Celkové

byly prostory hodnoceny 13/15.

Me¢fteni bylo zdarma. Na prodejné se nachazely i znackové modely, které vychéazely velice
levné, napt. v cené 2 500 K¢. Cenova hladina obrub se pohybovala v ¢astce 499 - 11 000
K¢ a brylové ¢ocky nabizeli od 600 K¢ za par. Cena byla hodnocena 10/10.

Tabulka 3: Zaznamovy arch Alensa

Nazev optiky Alensa
Datum navstévy 22.1.2025
Odborné poradenstvi 1
Srozumitelnost informaci 3
Pristup a odbornost personalu 4
Osviceni 4
Pocet zakazniki 3
Atmosféra 7
Cistota 5
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Usporadani 4
Prezentace produkti 4
Fyzicky prostor 13
Cenové rozmezi produkt 5
Cena meéteni zraku 5
Cena 10
CELKEM 34

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Apia

Pobocka se nachazi na ulici Masarykova. Jeji navstéva byla provedena dne 16. 1. 2025.
Me¢éfeni zraku autorka prace nepodstoupila, protoze bylo zpoplatnéné ¢astkou 300 K¢&.
Zakaznice byla oslovena po dvou minutiach po pfichodu do prodejny. Pani opticka

pusobila mile a vstificn€. Byla ochotnd vSe vysvétlit a zodpovédet kazdou otazku. Pristup

personalu a odbornost byly z tohoto diivodu hodnoceny 10/10.

Béhem navstévy se nachazely v prodejné 2 zaméstnankyné a zadny dalsi zakaznik. Byla
tak moznost si vSe v klidu prohlidnout a vyzkouset. Navstéva probéhla za dostate¢ného
denniho svétla. V prodejné panovala klidna a ptatelska atmosféra, kterd celkové byla

hodnocena 10/10.

Interiér byl starsi a lehce zanedbany, avSak prostor uklizeny. Spousta modeli se skryvala
v neprithlednych skiinkach. Zakaznik si tak sam nemohl vyzkouSet vSechny modely.
Musel k tomu mit asistenci jednoho ze zaméstnancl. Rozmisténi obrub na panské a
damské modely plsobilo trochu chaoticky a neuspotfddané. Celkové bylo udéleno

hodnoceni za fyzicky prostor 10/15.

Meéfeni zraku vychazelo na 300 K¢ a bylo zadarmo, pokud si klient u nich necha udélat
zakézku. Cenova hladina obrub se pohybovala v rozmezi 690 - 8 000 K¢&. Levnéjsi
modely za 690 K¢ se vyskytovaly v omezeném barevném provedeni a tvarech. Jednalo
se spiSe o plastové se star§im designem, na coZ upozornila sama pani opticka. Nejlevné;jsi

varianta skla za par vychazela 890 K¢. Celkové cena byla hodnocena 8/10.
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Tabulka 4: Zaznamovy arch Apia

Nazev optiky Apia
Datum navstévy 16. 1. 2025
Odborné poradenstvi 5
Srozumitelnost informaci 5
Pristup a odbornost personalu 10
Osviceni 5
Pocet zakazniki 5
Atmosféra 10
Cistota 5
Uspotadani 3
Prezentace produktt 2
Fyzicky prostor 10
Cenové rozmezi produkti 4
Cena meéfeni zraku 4
Cena 8
CELKEM 38

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Lentiamo

Pobocka se nachazi na ulici Radnickd. Jeji navstéva byla provedena dne 15. 1. 2025.
Meéfteni zraku nebylo podstoupeno z ditvodu poplatku 390 K¢. Pokud by si u nich vSak
klient nechal udélat zakazku, bylo by zdarma. Velkou vyhodou je pfitomnost o¢niho
lékate, ktery krom& méfeni zraku mize zkontrolovat cely zdravotni stav o¢i. Na zacatku
zakaznici oslovila pani opticka, kterd po celou dobu asistence pii vybéru obrub byla
ochotna a trpeliva. Na kazdou otazku hned odpovédéla a dovedla dobie poradit. Plsobila

velmi mile. Odbornost a pfistup z tohoto diivodu byly hodnoceny 10/10.
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Dohromady se na pobocce nachazely tfi zaméstnankyné. Beéhem navstévy na prodejné se
nevyskytovali dal$i zdkaznici, coz umoziovalo pohodIngjsi nakup. Osviceni bylo

dostacujici, atmosféra klidna a ptatelska, proto byla hodnocena 10/10.

Prostory optiky vypadaly velice hezky, modern¢ a Cisté. Bile vymalované zdi a prvky
dreva opticky zvétSovaly prostor, ktery byl spiSe mensi. U prodejniho pultu byla sténa
pokryta mechem, to navozovalo vétSi pocit Cistoty. Na jednom ze stol, ktery stal
uprostied prodejny, byly vysklddané obruby. Pravdépodobné pattily na jiné misto, coz
pusobilo lehce neorganizované. Obruby byly rozdéleny na panskou, damskou a détskou
sekci. Zakaznik si mohl vyzkouset fadu rznych variant modelt a barevnych kombinaci,

i pres jejich mensi pocet. Celkové byl prostor hodnocen 13/15.

Ceny za dioptrické obruby se pohybovaly vrozmezi 1000 — 10000 K¢. Méteni
vychézelo na 390 K¢&. Cena celkové proto byla hodnocena 8/10.

Tabulka 5: Zaznamovy arch Lentiamo

Nazev optiky Lentiamo
Datum navstévy 15. 1. 2025
Odborné poradenstvi 5
Srozumitelnost informaci 5
Pristup a odbornost personalu 10
Osviceni 5
Pocet zakaznikt 5
Atmosféra 10
Cistota 5
Uspotadani 5
Prezentace produktt 3
Fyzicky prostor 13
Cenové rozmezi produkti 4
Cena méfeni zraku 4
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Cena 8

CELKEM 41

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Naome

Pobocka se nachéazi na ulici Stfedova. Jeji navstéva byla provedena dne 16. 1. 2025.
Meéfieni zraku nebylo absolvovano z divodu poplatku. Opét jako v piedeslych piipadech
bylo zdarma pod podminkou vytvofeni zakazky. Po pfichodu se zakaznice rozhlizela dvé
minuty po prodejné. Poté sama oslovila pani opticku, ktera byla se svym kolegou u
prodejniho pultu. Pozadala ji o asistenci pti vyb&ru obrub. Byla ochotnd a ukézala aktualni
nabidku modelii. Dovedla poradit a kazdou otdzku dokazala docela obstojné zodpovedét,

proto odbornost a piistup byly hodnoceny 9/10.

Na pobocéce byly dohromady pfitomni 2 zaméstnanci. Po celou dobu se na pobocce
nevyskytovali dalSi zdkaznici. Osvétleni bylo dostateni, atmosféra klidna, proto

hodnoceno 10/10.

Interiér ptsobil hezky a moderné. Ve vyloze byly umistény kamenné prvky, zbyvajici
prostor pobocky byl ladén do ¢ernobilé barvy. Prodejna pisobila Cisté a uklizené. Velké
prostory bohuzel nedosahly svého plného vyuziti. Pocet vystavenych modelti byl mensi,

z diivodu umisténi modeld v zdsuvkach a ve skladu. Cena byla hodnocena 13/15.

Méfeni stoji 1 000 K&. Ceny za obruby se pohybovaly v rozmezi 1 500 — 10 000 K¢&.
Ptfevazné se cena pohybovala kolem 3 000,- K¢. Po vybéru obruby pani opticka vytvoftila
cenovou nabidku brylovych skel. Levnéjsi varianta za par vychazela 2 140 K¢&. Navic
byla nabidnuta sleva 15 % z divodu vlastnéni ISIC karty. Cena byla celkoveé hodnocena

7/10.
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Tabulka 6: Zaznamovy arch Naome

Nazev optiky Naome
Datum navstévy 16. 1. 2025
Odborné poradenstvi 5
Srozumitelnost informaci 4
Pristup a odbornost personalu 9
Osviceni 5
Pocet zakazniki 5
Atmosféra 10
Cistota 5
Uspotadani 4
Prezentace produktt 4
Fyzicky prostor 13
Cenové rozmezi produkti 3
Cena meéfeni zraku 3
Cena 6
CELKEM 38

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Shrnuti mystery shoppingu konkurence

Hlavnim zaméfenim téchto druhl podniki jsou sluzby, a proto by jim méla byt vénovana
patfi¢na pozornost. Dtlezité aspekty zakaznické zkuSenosti u poskytovani sluzeb je
pfistup, odbornost persondlu a atmosféra. V této oblasti nejméné vynika Alensa a nejvice
Apia a Lentiamo. Fyzicky prostor a vystaveni produktt je také velice dulezity, zde vynika
nejvice Fielmann. Z hlediska ceny dominuji nejvice Fielmann a Alensa. Jejich ceny jsou
nejvice piivétive. Zaroven maji méteni zraku zdarma pro kazdého bez podminek. Shrnuti
hodnoceni v ramci mystery shoppingu je uvedeno v tabulce 7. Fielmann dosahuje

nejvyssiho hodnoceni. Dosahuje témet plného poctu bodl ve vsech uvedenych kritériich.
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Tabulka 7: Mystery shopping konkurence

Odbornost a Fyzicky
Podnik Atmosféra Cena Celkem
pristup personalu prostor
Fielmann 10 9 15 10 44
Alensa 4 7 13 10 34
Apia 10 10 10 8 38
Lentiamo 10 10 13 8 41
Naome 9 10 13 6 38

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro lepsi znazornéni vysledd hodnoceni byl vytvofen sloupcovy graf, diky némuz

muzeme l1épe vidét porovnani konkuren¢nich pobocek dle jednotlivych kritérii. Z grafu

lze usoudit, Ze Alensa nejvice zaostava v pristupu k zakaznikiim. Dalsi vychylkou je u

cena u pobocky Naome.
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Graf 2: Mystery shopping konkurence

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3 Marketingovy mix

V této kapitole bude analyzovan rozsifeny marketingovy mix analyzované pobocky o¢ni
optiky Lunettes. Roz$iteny bude z diivodu povahy sluZeb, ve kterych spole¢nost podnika.
Bude analyzovén produkt, cena, distribuce, komunika¢ni mix, lidé, materialni prostiedi a

proces.
2.3.1 Produkt
Dioptrické bryle

Kompletni dioptrické bryle patii mezi zdkladni produkty o¢ni optiky. Skladaji se
z brylovych skel a obruby. Kazdou jednotlivou ¢ast lze potidit na pobocce. Ta nabizi
ruzné varianty. Lze si vybrat obrubu plastovou nebo kovovou v rtiznych barevnych
provedenich. Také si lze vybrat model, ktery ma v sobé uz doptedu zabudovany magnet
a tim lze pfipnout na ram i slunecni klip. Toto provedeni je v posledni dob¢ oblibené a
najdou v ném vyuziti predev§im zakaznici, kteti chtéji fesit kombinaci korekce a ochrany
proti slunci jinou variantou nez fotochromatickymi skly. Zakaznik si mize kromé barev
vybrat mezi nékolika materialy obruby, at’ uz néco leh¢iho jako naptiklad titan nebo ultem
nebo klasicky plastovy material acetat celuldzy. Dale si mohou vybrat z riznych tvart

obruby jako je celoobruba, poloobruba ve spodni ¢asti se silonem nebo vrtané bryle.

OBRUBA

Obrazek 15: Brylové obruby

(zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 26. 2. 2025)
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Také u brylovych skel je moznost vybéru z nékolika moznosti. Miizeme si vybrat mezi
plastovymi a sklenénymi brylovymi ¢ockami, ale sklenéné se dnes jiz téméf nepouzivaji.
Charakterizuji se vysokou hmotnosti, kvtli které nejsou pro uzivatele oblibené. Pouzivaji
se tedy zejména plastové. Ty nabizi rizné materidly vyznacujici se indexy lomu, coz
charakterizuje ztenCeni polotovaru na ukor vyssi ceny pouzitého materidlu. Krom¢ toho
muze zékaznik volit n€kterou z mnoha povrchovych tprav. Mezi nejpouzivanéjsi patii
antireflexni, hydrofobni vrstvy nebo tvrzeni. Dale podle korekce lze vybirat rGzné
varianty brylovych coc¢ek jako jsou jednoohniskové nebo viceohniskové. Jednoohniskové
maji stejnou hodnotu v celé plose brylové Cocky, tedy lze je vyuzit na jednu vzdalenost.
Viceohniskové umoziuji ostré vidéni na vice vzdalenosti. Mezi né patii bifokalni skla
charakteristickd segmentem ve spodni casti, ktery slouzi jako zéna na blizko. Dale pak
multifokalni, pies které lze vidét na vice nez jenom dvé vzdélenosti. K brylim Ize poté
poftidit piisluSenstvi jako jsou pouzdra, kozené hadtiky, Siitirky na bryle nebo spreje na
¢isténi brylovych skel.

Dalsi optickou pomiicku, kterou mize zdkaznik na pobocce poftidit, jsou plastové nebo

sklenéné lupy v riznych variantach zvétSeni.
Slune¢ni bryle

Lunettes nabizi mnoho modeli slunec¢nich bryli v damském a panském provedeni.
Détskych modell je na vybér méné. Vétsina bryli je polarizacni. Ty jsou u zakaznikl
velice oblibené, protoze poméhaji eliminovat odlesky od riznych povrchi, jako jsou
vodni hladiny, silnice nebo snih. Jejich benefity tedy nejvice oceni fidici, rybafi nebo lidé,
ktefi travi Cas na hordch. OvSem najdou se zde slune¢ni bryle, které jsou spiSe
designového charakteru s UV filtrem. Zalezi pouze na tom, za jakym ucelem jsou
potizeny. Kazdopadné kazda z téchto variant blokuje ultrafialové zateni ze slunce. Pii
noSeni slunecnich bryli se zornice za tmavymi skly rozsiii, a pravé UV filtr zarucuje

ochranu. Pokud by zakaznik chtél slune¢ni bryle se svoji korekci, tak optika nabizi 1

dioptricka, tmava skla.

Kontaktni ¢ocky

Kontaktni ¢ocky jsou ve tfech provedenich — jednodenni, ¢trnactidenni a mésicni.

Jednodenni se prodavaji po tficeti, devadesati a stoosmdesati kusech. Ctrnactidenni se
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prodavaji po Sesti kusech v jednom baleni. M¢si¢ni se prodavaji po tiech kusech a Sesti
kusech v baleni. Barevné kontaktni coCky jsou rovnéz k dispozici, a to v zelené, hnédé a
Sedé barevné varianté. Presbyopové mohou také potidit multifokalni cocky. VSechna tato
provedeni lze zakoupit také na e-shopu optiky. Na pobocce jsou k dispozici jednodenni
kontaktni ¢ocky v omezeném dioptrickém rozsahu. Piedevsim je to z diivodu expirace a
moznosti zbozi prodat. Torické Cocky jsou vice individudlni a Sance, ze by nékdo
s astigmatismem poptaval konkrétni dioptrie a optik je mél skladem na prodejné je velice
nizka. Oproti tomu sféricka korekce je snazsi na prodej, diky vyssi ptitomnosti zakaznika
s takovymi dioptriemi. Na pobocce jsou k dispozici pouzdra a roztoky na kontaktni Coc¢ky

a také o¢ni kapky pro zvlhéeni oci.
Servis

Lunettes zachovéava femeslo o¢ni optiky a celkové klade diiraz na individudlni ptistup ke
kazdému zdkaznikovi. Brylové cocky zaméstnanci osobné piimo brousi na automatu a
maji tak kompletni dohled nad celym procesem vyroby dioptrickych bryli. Dale poskytuji
kompletni servis, ktery zahrnuje Upravu obruby podle prani zékaznika, CiSténi bryli
v ultrazvuku nebo vyménu Sroubkl a sedylek. Jako jedna z mala optik poskytuje i opravy

obrub, vcetné pajeni.
Méreni zraku

Kromé prodeje, vyroby a servisu nabizi Lunettes také profesiondlni méfeni zraku. Tato
sluzba je urcena pro vSechny, ktefi jsou star$i patnacti let. Optometristé mohou pouze
méfit zrak, ale nemohou posuzovat celkovy zdravotni stav oka. Z tohoto diivodu jsou déti
odesilany rovnou k o¢nimu 1ékafi, ktery ma SirSi pravomoce. Zékaznik se muize objednat
online na webové strance optiky nebo osobn¢ na pobocce. Optometrista méii zrak pomoci
autorefraktometru a poté uZ pomoci zkuSebni obruby. Pii méfeni je dilezitd aktivni
spoluprace pacienta. Déle také Lunettes poskytuje sluzbu aplikaci kontaktnich cocek,
ktera trva delsi dobu. Obvykle se jedna o hodinu. V tomto ptipadé¢ mize byt i zdkaznik
mladsi nez patnact let, ale musi mit souhlas o¢niho lékate.V porovnani s konkurenci
nenabizi hotové bryle nebo nedioptrické bryle proti modrému svétlu. Prodéavaji pouze
brylové cocky s povrchovymi Gpravami proti modrému svétlu v dioptrické i nedioptrické

variant€. Jako standartni ¢ocky se musi objednat a teprve poté zabrousit. Vyroba i doprava
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trva obvykle 2 dny. Tento druh zboZi je v soucasné dob¢ stale vice popularni, predevsim

u zakaznikli mladsiho véku od 15 let a u lidi, ktefi pracuji na pocitacich.
2.3.2 Cena

Cenovy mix ma Lunettes nastaveny tak, aby si dokéazal vybrat kazdy spotiebitel. Nabizi
sortiment draz$ich, znackovych obrub v cenovém rozmezi 5 000 - 12 000 K¢. Nicméné
se snazi mit zastoupenou 1 nizs§i cenovou kategorii, kterd zac¢ind od 1 200,- K¢. Primérna
cena obruby ¢ini 4 500 K¢. Brylové ¢ocky nabizi od 820,- KC za par a kontaktni Cocky
od 273 K¢. Cenotvorba produktti zahrnuje n€kolik ¢asti. Prvni je nakupni cena, za kterou
zaméstnanci optiky obruby poftidi. Déle je to dan z pridané hodnoty, ktera se v optice lisi
podle zbozi. Detailnéji to bylo popsano v tabulce 8. Posledni je koeficient stanoveny

majitelem optiky, ve kterém jsou zahrnuty provozni nédklady a marze.

Tabulka 8: DPH

Sazba DPH 15 % Sazby DPH 21 %
Brylové ¢ocky Slunec¢ni bryle bez dioptrii
Dioptrické kontaktni ¢ocky Opravy bryli
Brylova obruba Prislusenstvi k brylim

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: internich informaci)

Zakaznik ma nékolik variant, jak mize zbozi zaplatit. Na pobo¢ce mize zaplatit hotove,
kartou nebo stravenkami jako jsou UniSek, Sodexo, Ticketpro, Edenred a Benefit. Dalsi
moznosti je ndkup bryli na uvér prostfednictvim digitalni platformy Zdravijezivot.cz,
kterd pacientim umoZiuje financovat rizné lékarské oSetfeni. PojiStovna castecné
piispiva na dioptrické bryle détem do 15 let. Diky této platformé si v§ak mohou bryle
dovolit 1 1idé, ktefi jsou v obtizné finan¢ni situaci a na piispévek od pojistovny jiz nemaji

narok.

Ve srovnani s nékterymi konkurenty ma ceny lehce vys$si. Predev§im méfeni zraku je
zpoplatnéno 650 K¢ a je zdarma pod podminkou, Ze si zakaznik neché vyrobit bryle ptfimo

na pobocce. V optice se ceny konkurence ve mésté aktivné nesleduji, coz pak miize vést
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k ztraté nékterych potencialnich zakaznikt. Ty mize praveé vyssi cena odradit, a z tohoto

divodu mohou dét ptednost konkurenci.
2.3.3 Distribuce

Pobocka se nachazi v centru Brna na ulici Panskd, diky tomu je snadno dostupna pro
zakazniky. Jeji poloha je zobrazena na obrazku 20. Chizi je z hlavniho nadrazi vzdalena
10 minut, ze zastavky Ceské je vzdalena 12 minut a ze zastavky Silingrovo namésti je
vzdalena 8 minut. Vyhodou této lokality je vy3si viditelnost. Sance, Ze si optiky v§imnou
potencialni zékaznici, je vysokd. Pro n€které eliminace parkovacich mist pted prodejnou
muze byt divodem, pro¢ nadkup neuskutec¢ni. Vzhledem k tomu, ze nakupované zbozi ma
nizkou hmotnost, vSak tato skute¢nost nepiedstavuje zasadni prekazku. Na druhou stranu
je takova lokalita spojend s vysokou pfitomnosti konkurentii. Zakaznici maji moZnost
v kratkém Casovém intervalu srovnat n€kolik faktort jako je cena, zdkaznicky servis nebo
samotné zbozi. Odlisit se od ostatnich provozoven je proto naro¢né. Za dobu, po kterou
je pobocka provozovana, si vybudovala silnou loajalni zakaznickou zakladnu. Ta ocetiuje
predevSim péci a zdkaznicky servis. Zaméstnanci optiky jsou vzdy ochotni pomoci

s vybérem a vSechno radi vysvétli.

Obriazek 16: Kamenna prodejna Lunettes

(zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 3. 3. 2025)
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Optika ma pfimou distribu¢ni cestu. Zbozi prodava piimo zakaznikovi na pobocce nebo
online pfes e-shop. Zakaznik miize na e-shopu zakoupit kontaktni ¢ocky, o¢ni kapky a
roztoky. Ve srovnani s konkurenci nabizi mensi sortiment produktt. Piedevsim zde chybi

dioptrické obruby, slunec¢ni obruby a bryle proti modrému svétlu.

Zékaznik si pii objednavce na e-shopu miize vybrat ze dvou moznosti dopravy. Prvni je
osobni odbér na jedné z pobocek a druhy je dovoz balicku na konkrétni adresu ptes sluzbu
GLS, za kterou je piiplatek 89 K¢. V porovnani s konkurenci zde chybi moznost ulozeni
zasilky do vydejniho boxu. Lunettes mé interni sklad se zdsobami zbozi, které je urceno
na e-shop. Pan majitel objednava zbozi ve velkém mnozstvi, ¢imz ziskéva slevy na
produkty. V piipadé potieby zaméstnanci optiky telefonicky toto zbozi poptaji a nasledné
jim je doru¢eno na pobocku. Pokud si zékaznik objedné zbozi z e-shopu na adresu, je mu
dorucena krabice se zbozim. Baleni je velice jednoduché a uvnitt 1ze nalézt pouze fakturu
s produktem. Pokud si zdkaznik vyzvedne zdsilku osobné na pobocce, obdrzi produkt

spole¢n¢ s fakturou rovnou bez baleni.
2.3.4 Komunikacni mix

V ramci této kapitoly byly popsany vSechny ¢asti marketingové komunikace, jako jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Déle byla
popsana propagace na socialnich sitich. V sou€asné dobé¢ jsou socidlni sit¢ vyuzivany ve

velké mifte, proto tuto oblast nelze opomijet.
Reklama

V soucasné dobé optika propaguje své zbozi reklamou v podobé sponzorovaného
pfispévku na socialnich sitich. Zminka je také na webové strance ndkupniho centra
Gécka. Zde byla optika popsdna v rdmci seznamu spoleCnosti, které prodavaji pfimo
v tomto centru. Na webové strance je kratky popis spolecnosti, oteviraci doba, fotografie
pobocky a struény popis jejiho sortimentu. Dale jsou zde uvedeny dva plakaty, které jsou

zobrazeny na obrazku 17.

V minulosti byla inzerovana reklama na podnik v ¢asopise na ptl stranky. Vzhledem
k nevhodné¢ zvolené strategie tato forma propagace nepfinesla Zadnou ptfidanou hodnotu

a zisk. Od té doby vedeni nevidi velky smysl v investicich.
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Obrazek 17: Letak na webové strance Gécka

(zdroj: Optika Lunettes, 2025)
Podpora prodeje

Podpora prodeje existuje v nékolika podobach. Optika nabizi celoro¢ni slevu 50 % na
¢ocky pro vSechny zakazniky pii nakupu obruby na této prodejné. V ptipad¢, ze zakaznik
ma svoji obrubu, tak je nabidnuta sleva 25 %. Tato nabidka nemé zadné omezeni. Sleva
se vztahuje na vSechny varianty brylovych ¢ocek. BohuZel tato nabidka neni velice
komunikovand potencidlnim zdkazniklim, a tak se primarn¢ tuto informaci dozvi od
zameéstnancl z optiky pfi prodeji. Dalsi variantu predstavuji slevy na sluneéni bryle v
obdobi po sezoné, tedy od zafi az po listopad. Opét je toto komunikovano zakazniktim na
pobocce a na webové strance v zaloZce akce. AkEni, Casové omezené slevy poté mohou
byt na roztoky s bliZici se expiraci. Pro nositele kontaktnich co€ek nabizi firma Acuvue
vérnostni program, ktery zaméstnanci optiky nabizi zakaznikim. Podminky jsou

nasledné: zdkaznik musi koupit tf1 baleni a ¢tvrté je zdarma. VSechny ¢tyfi baleni musi

obsahovat stejnou variantu cocek.

Drzitelé vérnostni karty Sphere Card a Fisher Card maji slevu 10 % na veSkery sortiment,
kromé kontaktnich ¢ocek. Studenti s priikazem ISIC a ucitelé se slevovym prikazem ITIC

maji slevu 8 % na vse.
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Osobni prodej

Tato ¢ast komunikace je v optice na vysoké urovni a je to jedna z oblasti, kterd je pro
Lunettes silnou strankou. Osobni prodej provadi zaméstnanci optiky pfimo na pobocce.
Pti vstupu do optiky ma zakaznik Cas se v klidu rozhlédnout a zorientovat se v prostoru.
Zamgéstnanci jej neoslovuji okamzité, ale davaji mu prostor a zeptaji se ho az pozdéji.
Zakaznik nema tak pocit, ze by byl pod néjakym tlakem. Teprve po kratSi dob¢ se s nim
zacnou prirozen¢ bavit o jeho pfedstavach a pozadavcich. Béhem procesu zkouSeni
obruby zaméstnanec aktivné nasloucha zakaznikovi a snazi se mu podle jeho pfani a
predstav nabidnout feSeni na miru. U prodeje brylovych ¢ocek je zdkaznikovi nabidnuto
vice variant brylovych ¢ocek, aby mohl mit z ¢eho na vybér. Kromé ceny jsou mu sdéleny
vSechny dal$i parametry, co kterd varianta obsahuje. Zakaznik je tak dostate¢né
informovéan a miiZze se 1épe rozhodnout. Doporuceni vychazi z pozadavkl zékaznika a

z parametr, jako jsou typ obruby a velikost dioptrii.

Béhem prodeje je také stné zminéna sleva na brylové ¢ocky, na kterou ma zakaznik
narok. Diky takovému pfenosu informaci odchézi s jistotou, Ze vi, co si objednal. Tento
dobry ptistup vede k spokojenosti zdkaznik, kteti se do optiky radi vraceji a doporucuji

Lunettes svym blizkym a ptatelim.
Public relations

V optice neni medialni aktivita, coz ukazuje na to, zZe se nesnazi aktivné komunikovat
s vefejnosti, napt. prostfednictvim ¢lanki v Casopisech nebo online platforem. Spole¢nost
nepofddd Zadné charitativni akce nebo akce pro vefejnost. Soustfedi se primarné na
osobni komunikaci se zdkaznikem. Pouze na webovych strankach se popisuji hodnoty a
historie optiky (viz obrazek 18). PR aktivity by mohly zlepsit dobré jméno firmy a zvysit

poveédomi o znacce. Ve srovnani s konkurenci v této oblasti velmi zaostava.
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Obrazek 18: Hodnoty Lunettes

(zdroj: O Lunettes, 2025)
Piimy marketing

Ptimy marketing probihda formou telefonatu nebo osobni navstévy. Aktivni zakaznik
Lunettes zjiStuje informace o nabidce zbozi nebo se rezervuje na méfeni zraku.
Potenciélni zdkaznici navstévuji pobocku osobné. Z velké €asti zjistuji, jaké zbozi je na
pobocce a jaké sluzby nabizi. V pripadé vytvoreni uétu nebo rezervace méfeni zraku na
webovych strankach piijde notifikace do e-mailu. Aktivita v podob¢ osloveni zékaznika
prostfednictvim mailové adresy neni Zadna, kromé posilani zprav do mailu ohledné
potvrzeni terminu rezervace nebo potvrzeni o pfevzeti objednavky. Firma nevyuZiva
newslettery jako zdroj informaci o novinkach. Nemaji vytvoreny piimo vérnostni
program v hmotné podobég. Stalé zakazniky si zaméstnanci pamatuji nebo se mizou
podivat do systému, ve kterém vidi jeho vytvofené zakazky. Témto spotiebitelim jsou
nabizeny rovnou na pobocce véEtSi slevy. Posildni zprav na telefonni €islo funguje
v pfipad¢ informovani o objednani zbozi z e-shopu.

Internetovy marketing

Lunettes méa tcet na Instagramu (viz obrdzek 20) a Facebooku. Aktivita na téchto
socidlnich sitich je pomérné nizk4. Prispévky nejsou zvefejiovany v pravidelnych
intervalech, protoze strategie na socialni sit¢ neni vytvorena. V soucasné dob& neni

urcend osoba, kterd by méla tyto platformy na starosti, a tak k 4¢tim ma ptistup kdokoliv

ze zaméstnancu. To vede k nedostate¢né konzistenci v komunikaci a k nizkému dosahu u
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sledujicich. Obsah je z velké Casti tvofen fotografiemi produktii, které prezentuji riizné
znaCky modeli obrub. Mensi ¢ast je tvofena fotkami prostord pobocky nebo
z navstivenych veletrhi. Chybi zde obsah, ktery by napt. ukdzal redlné zhotovené
zakazky, edukativni pfispévky o péci bryli nebo akéni nabidky. M¢éli by se zaméfit na
aktualni trendy na socialnich sitich, jako jsou kratka videa, ktera by mohla zvysit dosah
prispévka. Aktualné bézi na Instagramu a Facebooku reklama v podob¢ sponzorovaného

ptispévku (viz obrazek 19).

Lunettes optika s.r.o.
Sponzorovano

Akce 50% na veSkeré brylové skla opét doCasné i v Pardubicich.
Akce plati i na samozabarvovaci, tenCené a dokonce i
muitifokalni brylové Cocky. A do novych i vlastnich brylovych
rameckl. H @@

oeTINA

LUNETTES

50 %

na velkerd brylova skia

LUNETTES.CZ
Uvod - Optika Lunettes

Hiavnim zamérenim je prodej dioplrickych bryli, sluneénich

Dalsi inform...

Obrazek 19: Sponzorovany prispévek

(zdroj: Sponzorovany ptispévek, 2025)

O webové stranky se stard pan majitel. Slouzi jako platforma, kde mohou zékaznici zjistit
akeni nabidky, informace o optice a jejich sluzbach nebo novinkach. Pres tuto stranku lze
vytvofit rezervaci na meéfeni zraku, coZ pro zakaznika znamend pohodli a vétsi
transparentnost. Webové stranky zarovenl slouzi jako e-shop, kde je mozné poftidit

kontaktni cocky, roztoky, kapky do o¢i nebo darkové poukazy.
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OPTIKA LUNETTES

Obrazek 20: Instagram a webové stranky Lunettes

(zdroj: Lunettes, 2025)

Shrnuti komunika¢niho mixu

Silna stranka marketingové komunikace je osobni prodej a zakaznicky servis, diky cemuz
jsou zdkaznici velmi spokojeni. Tyto pozitivni zkuSenosti vedou k dalSimu ustnimu
doporuceni novym klientim. Silnou strankou je podpora prodeje ve formé slev, ktera
bohuZzel neni dostate¢né komunikovana prostfednictvim online kanalii, jako jsou socialni
sité nebo v offline podobé, napt. plakati. Slabé stranky jsou v oblasti direct marketingu a
public relations. Aktivita na socialnich sitich je také nizsi, coz omezuje dosah a osloveni
potencidlnich zakaznikl. Lunettes se zamétuje primarn€ na osobni prodej. Na ostatni
marketingové aktivity se soustiedi méné. Zaroven do komunikace neinvestuje Zadné
finanéni prosttedky a se spotiebiteli komunikuje velice malo. V optice chybi
zamestnanec, ktery by mél tuto oblast na starost. Tyto skute¢nosti vedou k tomu, ze je

malé povédomi o znacce a ve srovnani s konkurenci je jeji viditelnost nizsi.
2.3.5 Lidé

Na brnénské pobocce pracuji pouze dva zaméstnanci. Kazdy z nich mé vzdélani v oboru.
Jeden je na pozici o¢niho optika a druhy na pozici optometristy. Spole¢né se staraji o chod

prodejny, zajistuji péci o zdkazniky a odborné poradenstvi. Optometrista se navic
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zamétuje na méieni zraku. Pomoci tohoto vySetfeni se urci refrakéni vada oka v podobé
v dioptrii. Na jejich zékladé jsou nasledné doporuceny brylové nebo kontaktni ¢ocky.
O¢ni optik se specializuje na opravy a zabrus brylovych cocek. Zaméstnanci pravidelné
nekolikrat do roka navstévuji optické veletrhy jako je OPTA nebo Silmo v Pafizi. Zde
ziskavaji informace o trendech a inovacich v oboru. Pfedevs§im se na takovych akcich

prezentuji brylové obruby, zatimco piistroje jsou v mensim zastoupeni.

Jednou z podstatnych ¢asti prace ve sluzbach jsou lidé, kteti tvoii ¢ast marketingového
mixu, napf. pomoci zakaznické péCe a pfistupu. Ten se skldda z ochoty, peclivosti a
komunikace. V Lunettes se lidé snazi kazdému zakaznikovi vyjit maximalné vstfic a
vénovat mu dostatek ¢asu. Aktivné naslouchaji jeho potfebam a podle nich jsou schopni

v r

nabidnout to nejlepsi fesSeni pro néj. Poskytuji odborné rady a vSe velmi dobie vysvétli.

Firemni uniformy sice nemaji, ale jejich obleCeni je vZdy Cisté a pisobi profesiondlné.
Jednou za rok byva usporadan firemni vecirek pro vSechny zamé&stnance Lunettes, coZ

prispiva k dobré firemni kultufe a atmosféie. Ta se poté odrazi i na jejich pristupu k praci

a celkovém dojmu.
2.3.6 Materialni prostiedi

Prodejna je rozdélena na dvé patra. Ve spodnim se nachazi prodejni prostor, kde jsou
predev§im v zadni Casti vystaveny vSechny brylové obruby. V predni ¢asti se potom
nachazi prodejni pult a slunec¢ni bryle. Prostor je dobfe nasviceny a na sténach je umisténo
nékolik zrcadel. Horni patro v pfedni €asti je vyuzito na méfeni zraku a v zadni ¢asti je

dilna a socialni zatizeni pro zaméstnance.

V porovnani s konkurenci jsou prostory pobocky mensi. VeSkery nabytek je ladény
stejné. Prvky dieva s bilymi sténami prostor zvétSuji a plsobi elegantnim a luxusnim
dojmem. Ve spodnim patfe u prodejniho pultu lze vidét mensi chaos v dokumentech.
Zaméstnanci maji vedle pocitate na skiifice poloZzené dokumenty, coz pisobi
neprofesionalné. Tento prostor by mél byt pfedmétem pozornosti predevsim z hlediska
potadku. Tato Cast mistnosti je jedna z prvnich véci, ¢eho si zadkaznik vSimne. Jednim

z dalSich nedostatkt jsou pohozené krabice u vchodu, které opét ptisobi Spatnym dojmem.

Produkty jsou dobfe prezentovany. Ve vyloze lze vidét vystavené luxusni modely na

znackovych stojanech od vyrobce, coz Casto pfitdhne pozornost nahodné kolemjdoucich.
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Obruby jsou vystaveny na kovovych stojancich, které jsou umistény uprostted dievéného
ramu. Jsou oddéleny na détskou, panskou a ddmskou sekci. Z divodu absence népist, pro

koho jsou obruby ur¢eny (damské, panské, détské), jsou zékaznici nékdy zmateni.

V hornim prostoru se nachédzi vySetfovna a dilna zaroven. Tato mistnost je oddélena
zavésem. V prvni Casti se nachazi sedacka, pfistroje na méfeni, vésak a stil se zidli. Na
veésaku jsou bundy zaméstnanct a pod nim maji jesté ulozené své osobni véci, napt. tasky.
Sttl je vyuzivan predevSim jako pracovni, napf. na opravy bryli, z diivodu malého
prostoru v diln€é. Vzhledem k tomu, Ze to je prostor na méfeni a zaroveil prostor pro
zaméstnance, kde travi 1 své obédové pauzy, mél by byt prostor podle toho vice
uzpusobeny, napt. pfidanim ulozného mista pro pracovni nebo pro osobni véci

zaméstnancu.

Obrazek 21: Prostor pobo¢ky — spodni patro

(zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 27. 2. 2025)
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Obrazek 22: Pudorys — spodni patro

(zdroj: Vlastni zpracovani dle SmartDraw)

Pristroj

oog
=

..

Schody Sedacka

‘Zébradﬁ

Obrazek 23: Pudorys — horni patro

(zdroj: Vlastni zpracovani dle SmartDraw)
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2.3.7 Procesy

Proces zacind u zakaznika, ktery si vytvofi rezervaci na méteni zraku. Tu mtize provést
ttemi zplusoby. Pfes webovou stranku se sdm objednd nebo kontaktuje zaméstnance
optiky telefonicky nebo osobné na prodejné. Po rezervaci nasleduje navstéva optiky, kde
optometrista zavede zakaznika nahoru do vySetfovny a za¢ne diagnostikou, ktera slouzi
ptedevsim pro ziskani informaci o jeho zdravotnim stavu. Poté uz nésleduje samotné
méieni, které obvykle trva 30 minut. Na zéklad¢ ziskanych dioptrickych hodnot jde
zakaznik do spodniho patra objednat si dioptrické bryle. Bud’ ma uz svoji obrubu, anebo
si vybere z dostupné nabidky na prodejn€. U vybéru mu asistuje o¢ni optik. Dle dioptrii,
preferenci zakaznika a parametri obroucky o¢ni optik nabidne nékolik variant brylovych
cocek. Po volbé zakaznika zapiSe vSechny Udaje zakazky do programu a poté nasleduje
uz platba zalohy. Nasledné jsou brylové cocky objednény u vyrobce. Doba doruceni se
1i81 od jednotlivych typi ¢ocek. O¢ni optik po obdrzeni zasilky cocky zabrousi a zakaznik
je informovan esemeskou o hotové zakdzce. Zaméstnanec osobné odesila textovou
zpravu. Zakaznik bryle vyzkousi a doplati zbyvajici ¢astku. Cely proces je znazornény na

obrazku 24.

zpracovani zakazky v optice

8

optometrista

‘ — predami brvli )O
méieni zralu N
‘ brvie zaplaceny

Zakaznik

:'

objednivka

Obrazek 24: Proces zakazky v o¢ni optice

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Bizagi Modeler)
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pracovan] zakdrky v optice

Vytizenost zaméstnancli je zobrazena na obrazku 25. Z modelu lze vidét, Ze oba
zameéstnanci jsou témert plné ¢asove vytizeni. Optometrista ma vytizenost 99,93 % a o¢ni
optika 98,98 %. Dale Ize vyhodnotit, Ze jednotlivé ¢innosti jsou mezi obéma pracovniky

casove¢ dobfe rozvrzeny.

Resource Utilization

3 I ocni optik
‘ ‘ ‘ ‘ optometrista
24
1
0

0 20 40 60 B0 100
Obrazek 25: VytiZenost zaméstnanci

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Bizagi Modeler)

Na obrazku 26 je zndzornéna prumérna doba zakazky, ktera trva 9,5 dne. Nejdéle zabere
vyroba bryli, z diivodu ¢ekani na polotovar brylové cocky, ktery se ndsledné zabrousi dle

tvaru obruby. Nejkratsi doba je u rezervace.
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Obrazek 26: Doba procesu

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Bizagi Modeler)
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2.4 Shrnuti analytické ¢asti

V ramci této kapitoly bude shrnuta analyticka ¢ast prostfednictvim popsani silnych a
slabych stranek podniku. Vymezeni téchto stranek bude slouzit dale jako podklad pro

navrhovou ¢ast.
2.4.1 Silné stranky

Lunettes vynika pfedevSim osobnim prodejem a zdkaznickym servisem, ktery je na
vysoké trovni. V ramci analyzy mystery shoppingu byla tato optika usp&$na v porovnani
s konkurenci. Ditkazem toho jsou i stali zakaznici, ktefi jsou velmi spokojeni a doporucuji
tak optiku svym znamym. Lokalizace v centru mésta ptinasi vyhody v podobé snadné
dostupnosti a dobré viditelnosti, oproti tomu velkd ptfitomnost konkurentl je zna¢nou
nevyhodou. Jednou ze silnych stranek podniku je pestra nabidka zbozi pfimo na prodejné.
Spotfebitel ma na vybér z mnoha modelll obrub v riznych barevnych i tvarovych
provedenich v rizné cenové hladin€. Online rezervace na méefeni zraku je pro zdkaznika
v soucasné dob¢ nezbytnosti, naopak jeji absence by znamenala pro optiku nedostatek.
Podnik pracuje se slevovou politikou. Nabizi celou fadu zvyhodnéni, napt. pro drZzitele
ISIC a ITIC karet, slevu 50 % pro v§echny na brylové cocky a rizné sezénni akce. Silnou

stranku Ize také vnimat ve spolupraci pobocky s ostatnimi pobockami Lunettes.
2.4.2 Slabé stranky

V ramci marketingového mixu je jednou ze slabych stranek marketingova komunikace,
predev§im piimy marketing a PR. Chybi celkova strategie na propagaci podniku jak
v offline, tak v online prostfedi. Hlavnim diivodem je skute¢nost, Ze podnik nechce do
propagace investovat, coZ souvisi také s absenci zamé&stnance odpovédného za tuto
oblast. Lunettes ma ¢ty na socidlnich sitich, ale nejsou aktivné vyuZivany. V porovnani
s konkurenci mé také niz§i nabidku sortimentu na e-shopu. Chybi zde predevsim nabidka
slune¢nich a dioptrickych obrub. Na této strance lze pouze zakoupit kontaktni Cocky a v
omezeném mnozstvi prislusenstvi. Dalsi slabou strankou je distribuce. Produkty
objednané online z e-shopu maji slabsi urovenn baleni. Zakaznik ma navic omezené

moznosti doruceni. K dispozici je osobni odbér na poboc¢ce nebo doruceni na konkrétni
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adresu prostfednictvim sluzby GLS. Chybi zde moznost si vybrat i jinou dopravni

spole¢nost, kterd by umoznovala ulozeni zasilky do vydejniho boxu. V ramci fyzického

prostoru je v porovndni s konkurenci slabou strdnkou mensi prodejni plocha. O to

vvvvvv

Neusporadané okoli v oblasti prodejniho pultu je povazovéno za velky nedostatek,
z diivodu prvniho o¢niho kontaktu zakaznika s mistem. Jednim z divodu této situace je
vysoké vytizeni 2 zaméstnanct pobocky. Ti maji, kromé obsluhy zdkazniki, na starost

celkovy chod prodejny.

STRANKY
SILNE SLABE

Lokalita Nizka marketingova
komunikace
Osobni prodej a
zakaznicky servis Nizka aktivita na
socialnich siti
Pestra nabidka zbozi
pfimo na prodejné Slabsi Uroven baleni pfi
online objednavce
Cenové rozmezi produktl
Pouze jedna dopravni

Online rezervace méfreni sluzba
zraku

Omezena nabidka zbozi
Podpora prodeje ve formé na e-shopu
slev

Nedostatek ulozného
Spoluprace mezi prostoru
pobockami

Vysoka vytizenost
zaméstnancu

Obrazek 27: Silné a slabé stranky

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)
V této Casti prace byla popsana analyza mikroprostfedi a rozSifeného marketingového
mixu brnénské pobocky Lunettes. Dale se v této ¢asti autorka prace zaméfila na analyzu

zakladniho marketingového mixu konkurence a pro lepsi predstavu o jejim zakaznickém
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servisu byl proveden mystery shopping. Na zakladé provedenych analyz budou navrzena
doporuceni, kterd budou sméfovat ke zlepSeni mixu ndastroji v marketingu optiky

Lunettes.
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3 NAVRHOVA CAST

Navrhy na zlepSeni marketingového mixu o¢ni optiky Lunettes budou doporuceny na
zakladé¢ provedeného mystery shoppingu konkurence, analyzy jejiho zakladniho
marketingového mixu, analyzy rozsifeného marketingového mixu Lunettes a nasledné
identifikace jejich silnych a slabych stranek. Cilem jednotlivych névrhti bude rozsiteni
spotiebitelské zakladny a udrzeni stalych zédkaznika. Z provedené analyzy vyplynulo, ze
nejveétsim nedostatkem je nizka marketingova komunikace, ptedevsim v oblasti reklamy,
pfimého marketingu, PR a digitalniho marketingu. V oblasti pfimého marketingu bude
navrzeno zasildni newsletteru. V soucasné dobé optika nevyuziva socialni sité¢ jako
prostfedek k propagaci a ke komunikaci se zakaznikem, proto bude vytvofen navrh na
jejich strategii. V ramci distribuce je doporuceno zlepSeni baleni produkti nabizenych z
e-shopu a navazani spoluprace s dalsi dopravni spole¢nosti. Optika disponuje mensimi
prostory. Z tohoto diivodu se doporucuje vylepsit organizaci prostoru a provést Uipravy ve
formé obmény nébytku, které by zvysily atraktivitu prostoru. Dal§im zlepSenim v oblasti
cenové politiky je snizit cenu méteni, kterd je oproti konkurenci vysoka. Prostor pro
vylepSeni je také u velikosti sortimentu, ktery by se mohl rozsifit zejména na e-shopu.
Névrhy ptipadnych konkrétnich zlepSeni jsou popsany v tabulce 9. Podrobnéji budou
objasnény v nasledujicich podkapitolach, vcetné jejich nakladi. Déle bude popséan casovy

harmonogramf realizace, finan¢ni a nefinancni pfinosy jednotlivych navrhi.

Tabulka 9: Marketingovy mix — navrhy na zlepSeni

Produkt Dioptrické obruby, slunecni bryle
Cena Nizs8i cena méfeni zraku
Distribuce Baleni, dopravni spole¢nost
Pfimy marketing Newslettery
Komunikaéni mix
Internetovy marketing Socialni sité
Lidé Marketingovy pracovnik
Fyzické prostiedi Nabytek
Materialni prostiredi
Digitalni prostredi E-shop, webové stranky

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.1 Produkt

Lunettes ma Sirokou nabidku produkti a sluzeb pouze na prodejné. V ptipadé e-shopu to
neplati. Zde se nabizi pouze omezeny sortiment. Z tohoto diivodu se navrhy na rozsifeni
portfolia produktti budou tykat pouze e-shopu. Béhem pandemie vyrazné vzrostl zdjem o
online nakupovani a piestoze v soucasné dob¢ uz pandemie neni aktudlni, tento druh
pofizeni zbozi je stale oblibenou variantou. Navrh bude pokryvat rozsifeni nabidky o dva
zakladni produkty ocni optiky, kterymi jsou dioptrické obruby a slune¢ni bryle. Z dtivodu
pocatecni faze uvedeni nového sortimentu na e-shopu se doporucuje potfizeni mensiho
poctu kust jednotlivych modeld a omezit zbozi pouze na produkty pro dospélé. Cilem
navrhu je osloveni novych zdkaznikli a soucasné zvysit trzby podniku. Vzhled webové

stranky bude popsan v kapitole 3.6.2.
3.1.1 Dioptrické obruby

Obruby predstavuji zékladni produkt o¢ni optiky, a tak absence tohoto druhu zbozi je
velkym nedostatkem e-shopu Lunettes. Doporucuji, aby v online nabidce bylo stejné
zbozi jako je na pobocce. Zde by figurovaly damské a panské modely v plastové a kovové
varianté v riiznych tvarovych i barevnych provedenich. Stejn¢ jako na pobocce by zasilka
brylovych obrub obsahovala pouzdro a mikrovldkno na ¢isténi. Ceny obrub by se neliSily
od teéch, které jsou na kamenné prodejné. Naklady jsou definované pouze prameérné.
Nékupni cena se pohybuje v rozmezi 805 K¢ — 6 900 K¢ véetné DPH. Modelova cena za
1 kus dioptrickych obrub je zvolena 2 875 K¢. Doporucuje se potidit 30 ks panskych a 30
ks damskych modelt. Potizovaci cena vychazi za 60 ks 172 500 K¢ véetné DPH.

3.1.2 Slunecni bryle

Tento druh zbozi by byl k dostani v riiznych barevnych i tvarovych provedenich
v damskych a panskych variantach. Bryle by byly doruceny s latkovym nebo pevnym
obalem a mikrovldknem. Baleni by obsahovalo i certifikat o UV faktoru od vyrobce, ktery
dodavatel dorucuje zaroven se zboZim. Nabidka by zahrnovala 1 draz$i, zna¢kové modely,
které jsou k dostani na prodejné. Pofidilo by se 20 modelti panskych a 20 ddmskych a 5
modelt unisex. Kazdy model by byl zakoupen po 1 kusu. Nakupni cena se pohybuje
v rozmezi 605 — 8 470 K¢ véetné DPH. Modelova cena za 1 ks slune¢nich bryli je zvolena

na 1 815 K¢ véetné¢ DPH. Néklady za 45 ks bryli jsou 81 675 K¢ vcetné DPH.
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Vzhledem k tomu, Ze optika je dlouho fungujici a zaméstnanci navstévuji fadu veletrht,
tak diky tomu ma ptehled o prodejnich trendech a novinkach. Dokazou vybrat zbozi, které
odpovida pozadavkim komfortu, funkce a designu. Informace o nakupnich cenach byly
¢erpany z internich udaji. Cenotvorba by obsahovala stejné koeficienty. Celkové naklady

jsou shrnuty v tabulce 10.

Pro tuto praci byly jako naklady zvoleny modelové ceny, jejichz vySe koresponduje

s nejéastéji se vyskytujicimi hodnotami v cenovém rozpéti podniku.

Tabulka 10: Naklady na zboZi

Pocet kust Cena za jeden kus Celkem
Dioptrické obruby 60 2 875 K¢ 172 500 K¢
Slunecni bryle 45 1 815 K¢ 81 675 K¢
Celkem - - 217 500 K¢

(zdroj: Interni informace)

3.2 Cena

Cena v oblasti marketingu a v boji proti konkurenci je jednim z nejvyznamnéjSich
nastrojii. Niz8i cenou nebo slevou je moznost, jak oslovit zdkaznika. Z tohoto divodu
bych doporucila, aby se optika zaméfila na cenovou strategii, predev§im ve sluzb¢ méteni
zraku. Potifeba méfit zrak je mnohdy jako prvni impulz navstévy optiky a nakup bryli
nasleduje az poté. V souCasné dob¢ je cena meéfeni nastavend na 650 K&, coz je
v porovnani s konkurenci hodnota vysokd. V ptipadé, Ze zdkaznik zakoupi bryle, je
poplatek za tuto sluzbu nulovy. Dokonce dvé pobocky nabizi tuto sluZzbu zdarma.
Lunettes je profilovana jako znacka, ktera nabizi produkty od znacek Hugo Boss, Marc
Jacobs, Gucci a jiné. Z tohoto divodu neni doporuc¢eno nechat méfeni zraku bez doplatku.
Optika tak neztrati na svoji profesionalité, ale zaroven oslovi spottebitele, ktefi jsou vice
citivi na cenu. Proti konkurenci nenabizi nadstandartni péci. Pro zvySeni
konkurenceschopnosti se doporuCuje snizit cenu za meéfeni zraku. S ohledem na
provedenou analyzu, kterd je popsana v kapitole 2.2.1, je doporuceno nastavit cenu na
290 K¢. Tato ¢astka vice odpovida cenové hlading na trhu v misté prodeje. Cena 290 K¢

pusobi psychologicky 1épe na spotiebitele, nez 300 K¢. Doporucuje se vice komunikovat
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nabidku méfeni zraku zdarma pii nakupu bryli a vyhody, které zakaznik ziska. Toto
sdéleni pomaha piedejit moznosti, ze by zakaznici kvuli poplatku ztratili zajem o

navstévu pobocky.

Tim, Ze se snizi cena za méteni zraku, se 1 doCasné vytraci moznost zisku za tyto sluzby.
Predpoklada se vsak, ze tento krok pfilaké vice zakaznikl. Zakaznik, ktery absolvoval
meéteni u Lunettes, pravdépodobné bude pokracovat v dalsim nakupu a ptistoupi k nakupu
dioptrickych bryli. Niz§i cena v konecném dusledku necini ztratu, ale investici do vyssi
navratnosti. Z internich zdroji vyplyva, ze 90 % zdkazniku, ktefi se nechali zméfit, si
nasledné zakoupi dioptrické bryle. Hlavni zdroj pfijmu je tak z prodeje bryli a kontaktnich

¢ocek, a ne z meéreni.
3.3 Distribuce

V této kapitole budou doporuceny navrhy v oblasti distribuce, které se budou tykat
zlepSeni baleni produktii a rozSifeni nabidky dopravnich spole¢nosti. Podnik je
prezentovan jako prodejce luxusniho a znackového zbozi. V této souvislosti ale na baleni
produktll nevynaklad4 dostatecny diraz. U spotiebitele je distribuce, vcetné baleni a
zpisob dopravy, soucasti celkového zakaznického zazitku. Z tohoto diivodu se navrh
v této oblasti bude tykat baleni produkti z e-shopu a rozsifeni nabidky piepravy o dalsi
dopravni spole€nosti. Zamérem je zlepSit dostupnost produktii a zvySit spokojenost

zakaznik.
3.3.1 Baleni

Baleni je soucasti produktu a stejné jako na podobu produktu by se nemélo zapominat na
vzhled a funkénost. Navrh bude zahrnovat jeho vnéjsi i vnitini podobu a ndklady na jeho
pofizeni. Kromé potisku je doporucena i dékovna karticka. Toto zvy$i uroven
profesionality znacky a zaroven kartiCka motivuje spotiebitele k rezervaci na méfeni
zraku. Spolecnost, kterd bude realizovat vyrobu a potisknuti krabic, byla vybrana z vice
firem. Kritéria pro vybér byla: nizkd cena, nabidka variant rozmé&ra krabic, nabidka

pfislusenstvi k baleni a moznost potisku krabic. Byly porovnany 4 spole¢nosti, viz

tabulka 11. Ceny zbozi byly porovnany u produkti se stejnymi rozméry.
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Tabulka 11: Ceny e-shopu

Popis zbozi Krabice-Praha Model Obaly Top-obaly Eobaly
Krabice z 3 vrstvé
18 K¢&/ks 15 Ké/ks 10 K¢&/ks 11 Ké&/ks
lepenky
PoStovni krabice Od 10 K&/ks nema od 2 K¢&/ks od 7 K¢&/ks
Vzduchové vyplné nema 712 K¢&/ks 592 K¢/ks 479 Ké/ks
Kartonova striz 270 K¢/ks 103 K¢é/ks 125 K¢&/ks 111 K&/ks
Potisk obala ne ne ano ano
Potisk lepicich
ne ne ano ano
pasek

(zdroj: Krabice s.r.0, ¢ 2025, Model Group, ¢ 2024; Top-obaly.cz, ¢ 2025; Eobaly.cz, ¢ 2018)

Nejvétsi vybér produktth a rozmért nabizi Top-obaly a Eobaly. Jsou si podobné nejvice
z hlediska ceny a nabidky. TaktéZ u obou lze realizovat potisk na krabice, lepici pasky a
papirové sacky. Spole¢nost Eobaly byla vybrana jako nejvhodnéjsi dodavatel pro nakup
a potisk krabic. Nabizi Siroké portfolio produktt a jejiho ptislusenstvi na baleni v mnoha

rozmérech i v ekologickych variantach.

Pro tcely této prace byla popténa cena za obalovy material o velikosti 200x150x100 mm.
Nabidka byla vy¢islena pro 1500 kusi krabic. Pro vyssi objemy obalového materialu
dodavatel poskytuje mnozstevni slevy, ke kterym pftistupuje dle individualni poptavky.
Pro 1500 kusi tedy cena vychazi na 5 808 K¢. Vysekovy nastroj je jednorazova investice
a vychazi na 8 470 K¢&. V ptipad¢ opakovanych objednavek od tohoto dodavatele tato
¢astka jiz nebude zahrnuta. Jednobarevny potisk pro 1500 kusti vychazi na 3 000 K¢.

Skladovy rozmér baleni takového mnozstvi krabic, v€etné palety, je 1200x800x1800 mm.

K vyplnéni baleni bude pouzit fixacni stfiz Kartofix, ktery se prodava v boxu o hmotnosti
6 kg v cené 482,73 K&. Soucasti zasilky bude také dékovna karti¢ka s QR kodem, kterd
zaroven nabidne sluzbu méteni zraku. Kod lze vygenerovat zdarma na strance QR Code
Generator. Odkaz na online rezervaci se vlozi do generatoru, ktery vytvoii kod. Canva,
jejiz zakladni verze je zdarma, bude vyuzivana jako graficky editor. Karticky se vytisknou

na recyklovany papir. Toner i papir bude pofizen na e-shopu Alza. Jedno baleni A4, které
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obsahuje 250 listd papiru, vychazi na 139 K& Mezi vybaveni Lunettes patii tiskarna,
proto naklady na tisk budou zahrnovat pouze toner. Cena barevného toneru vyjde na 4 859
K¢&. Baleni obsahuje 2 ¢erné barvy, 1 modrou, 1 ¢ervenou a 1 Zlutou. Souhrn nakladl na

baleni je obsazen v tabulce 13.

Obrazek 28: Baleni

(zdroj: Zpracovani dle ChatGPT)

Obrazek 29: Dékovaci karticka

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)

3.3.2 Dopravni spole¢nosti

Néavrhem této ¢asti je rozsifeni distribuce ve formé ptidani dalsi dopravni spolecnosti,
ktera nabidne zakaznikiim vétsi flexibilitu pii vyzvednuti a vraceni jejich zasilky. Tato

flexibilita zvySuje pohodli spotfebiteli a zaroven snizuje prekazky, které mohou nastat
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béhem procesu online nakupovéani. Cilem tohoto doporuceni je zvySit spokojenost

zakaznika a jejich loajalitu viici podniku.

Dle ¢lanku na strance 5nej.cz je hodnocen jako nejlepsi dopravce Zasilkovna, kterd za
rok 2024 dorucila nejvyssi pocet baliki. V soucasné dob¢ patii mezi nejoblibenéjsi
dopravce a je podporovana aplikaci, kterou si mtize kazdy podnikatel i spotiebitel
stahnout do mobilu. Jeho velkou vyhodou je vysoka flexibilita. Zakaznik si mize zasilku
nechat dorucit pfimo na adresu nebo vyzvednout na vydejnim misté ¢i v Z-BOXu. Téchto
mist dopravni spoleénost nabizi velky pocet po celé Ceské republice a dal§ich statech.

(Nejlepsi dopravcei 2025, 2025)

V soucasné dobé se spotiebitelé¢ snazi krome financi Setfit i svij €as. Pfidanim Zasilkovny
do portfolia dopravct pro zasilani balickdi by podnik mohl nabidnout oboji — ¢asovou
usporu i cenovou dostupnost. Spole¢nost umoznuje podnikatelim zavést systém tzv.
zpétné zasilky. V praxi funguje systém na snadném, avSak G¢inném principu. Pokud si
zakaznik objedna z e-shopu balik, ktery chce nasledné vratit, tak naklady na zpétné
doruceni hradi podnikatel. Obsah zasilky obsahuje uz pfedem pfipraveny Stitek
s osmimistnym vratkovym kodem, ktery staci néasledné na balik nalepit a odnést na
nejblizsi podaci misto. Po naskenovani Stitku si zasilku vyzvedne kuryr a doveze zpét na

urcenou adresu. (Vraceni zbozi, 2025)

Tabulka 12: Cenik Zasilkovny

Z-BOX Vydejni misto Doruceni na adresu
Podani Zasilka Zasilka Zasilka Zasilka Zasilka Zasilka
zasilky do 5 kg do 15 kg do 5 kg do 15 kg do 5 kg do 15 kg
Na depu 62 K¢ 120 K¢ 62 K¢ 120 K¢ 89 K¢ 130 K¢
Na
podacich 72 K¢ 130 K¢ 72 K¢ 130 K¢ 99 K& 140 K¢
mistech

(zdroj: Kompletni cenik doruéeni, ¢ 2025)
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Vratkovy systém je spojen s naklady, ale zaroven to zvysi divéru zédkaznika ve vztahu
ke znacce. Diky tomu se ocekava zvySeni pravdépodobnosti opakovaného nakupu a
odbéru zbozi. Toto doporuceni lze vnimat jako strategicky krok, ktery povede k posileni

image a zékaznicky orientovaného piistupu.

Tabulka 13: Naklady na distribuci

Polozka Cena za 1 500 kusi
Krabice 200x150x100 5 808 K¢
Vysekovy nastroj 8470 K¢
Potisk 3 000 K¢
Stiiz 9993 K¢
Papir 92 K¢
Toner 1 072 K&
Doprava 93 000 K¢
Celkem 121 435 K¢

(zdroj: Eobaly.cz, ¢c 2018; Alza.cz, ¢ 1994-2025; Kompletni cenik doruceni, ¢ 2025)

Vysekovy nastroj je nutna pocatecni investice a spolecné s potiskem krabic je tato ¢astka
urCena vyrobcem na konkrétni pocet 1 500 kust krabic. Jedno baleni stfize vychazi
primé&rné na vypli 65 krabic a pfi vétSim odbéru baleni je poskytnuta sleva. Na 1 500
kusii karticek je potfeba 188 listli A4 formatu. U toneru je poc¢atecni investice za 1 baleni

4 859 K¢ a dokaze vytisknout praimérné 6 800 oboustrannych karticek.
3.4 Komunikaé¢ni mix

Lunettes nema vytvofenou strategii na komunikaci, proto se navrhy v této ¢asti budou
tykat strategie a doporuceni bude v oblasti pfimého marketingu a strategii komunikace na
socialnich sitich. Hlavni zamér bude ziskat vétsi povédomi o optice a upevnit vztahy se

soucasnymi zakazniky.

Z vyzkumu od AMI Digital se ukazalo, Ze ve srovndni s pifedchozim rokem doslo

k nartistu poctu lidi, ktefi travi ¢as na socialnich sitich, konkrétné 85 % mileniala, 77 %
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lidi z generace X a 95 % z generace Z. Dlouhodoby trend kratkych videi v prabchu péti
let roste a trend ptispévkl v podobé fotografii klesd. U milenialt je popularni Facebook,
ktery se vyuziva jako platforma i na ndkupy. Generace Z dava nejvice piednost

Instagramu. (Orangepaper 2024, 2025)
3.4.1 Primy marketing

V oblasti direct mailu je jednim z trendi na rok 2025 personalizace a nahrazeni
manualnich procest digitalnimi nastroji, véetné pouziti Al. Lidi jsou ptehlceni online
reklamami a direct mail 1épe upoutd jejich pozornost. Mladsi generace hodnoti fyzickou
postu jako osobngjsi. Dle studie Harvard Business Rewiew se zjistilo, Ze kombinace
fyzického dokumentu v podob¢ katalogu a e-mailu vedla ke zvyseni trzeb. (Direct Mail

Marketing Trends for 2025, 2024)

V ramci uspory Casu se vyplati pouzivat nastroje, které vykonavaji ¢innost automaticky,
napf. personalizace e-mailu pomoci Al ndastroji. V soucasné dob¢ existuje mnoho
nastrojii s umeélou inteligenci na tvorbu personalizovanych mailti. Vzhledem k tomu, Ze
Lunettes je podnik menSiho charakteru a direct marketing v soucasné dob& neprovozuje,
tak byl vybran nastroj MailerLite, ktery je uZivatelsky pfivétivy a levny. Umoziiuje
posilat automatizované hromadné e-maily. Vyuziva Al, kterd umi tvofit texty a nahrazuje
tak pozici copywriter. Program je sice v anglictin¢, ale obsah e-mailu umi napsat 1
v ¢eském jazyce. Mimo jiné lze nastavit ton komunikace a rGzné filtry, napt. pohlavi.
Diky tomu e-mail mliZze plsobit na piijemce vice osobné. Jedna z jeho vyhod, kromé
uspor ¢asu, jsou 1 nizké naklady, které jsou sepsany v tabulce 14. Pro men$i podniky se
doporucuje plan Free, ktery zahrnuje nulové naklady. Funkce v takové verzi jsou na
zacatek dostatecné, a predevSim diky nulové investici je to skvély nastroj na testovani
direct mailu. Funkce nabizi vytvafeni newsletterli a automatické responzivni e-maily,
které se pfizplisobi velikosti zatizeni. Ke kazdému kontaktu je mozZnost ptifadit vice
informaci, pomoci kterych se d4 nastavovat segmentace, napt. podle zajmu. Diky tomu
se daji vytvaret personalizované kampané¢. V nastaveni lze pfidat webovou stranku, ktera
se da vyuzit jako plocha na umisténi pop-up okna pro sbér e-mailli, coz mlze byt

napomocné pii navySovani poctu kontaktti. Dale je k dispozici editor obrazki a textd.
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Tabulka 14: Cenik MailerLite

Free Growing Advanced

Cena za mésic 0 K¢ 200 K¢ 402 K¢
Kontakty Do 1000 Neomezené Neomezené
UZivatel 1 3 Neomezené
Pocet e-maili/mésic 12 000 Neomezené Neomezené

(zdroj: Pricing, ¢ 2010-2025)

Pfi posilani newsletteri na e-mailovou adresu je potfeba dodrzovat zasady GDPR,
protoze podnik sidli v EU. Z tohoto divodu je nutné mit souhlas zdkaznika, ktery je
informovan, za jakym ucelem jsou data sbirana, jak je s daty nakladano, ptipadn¢ musi

byt umoznéno odhlaseni odbéru. (Informace pro e-shopy, 2025)

Ucet
Prihlaseni Registrovat se
UZivatelske jmého nebo & -mallova adresa Klestni iméno Prijmeni
Heslo E mallova adresa

| Zapamatovat sl mé

Na vasl e-mailovou adresu bude 2aslan odkaz pro nastaven|
Prihlasit se novéno hesla

1 Souhlssim se zpracovinim osobnich Gdajd: jméno, plifmeni a
e-mailova adresa za uelem vytvofeni 2dkaznického GCtu, spravy
objednivek s pinéni smiouvy v souladu se zésadami ochrany
osobnich Gdajd.

L] Chei odebirat newsletter a souhlasim se zasilanim
obchodnich sdéleni na mou e-mailovou adresu. Souhlas mohu

kdykollv odvolat

Obrazek 30: Souhlas s odbérem newsletteru

(zdroj: Zpracovani dle ChatGPT)

Zakaznik bude mit pfi registraci moznost potvrdit souhlas s odbérem newsletteru. Po
registraci obdrZi uzivatel e-mail s odkazem, jehoz otevienim znovu potvrdi souhlas. Tento
mechanismus zajisti, Ze spotiebitel védomé souhlasi a zaroven to slouzi jako kontrola

jeho e-mailové adresy. Soucasti e-mailu by byl 1 tvodni kratky dotaznik, za jehoz
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vyplnéni by zdkaznik dostal slevu 10 % na prvni objednavku. Dotaznik by sbiral dileZzita
data o poptavce. Optika ziska vétsi prehled o tom, co zdkaznik hled4d a co se mu libi.

Zaroven formuléf poslouzi jako podklad pro objednani nového zbozi na e-shop.

Newslettery budou posildny pravidelné na zacatku a v priabéhu mésice. Na zacatku
meésice budou obsahovat rady, tipy a inspiraci v oblasti optiky. Vzhledem k hlavni cilové
skupiné 35-45 let, neni doporuceno newsletter zasilat Castéji nez dvakrat mésicné
z diivodu zahlceni. Newsletter, ktery bude zasilan uprostfed mésice, bude informovat
zakazniky o slevach a novinkach v produktové fad€. Jeho zdmérem bude pobidnout

zakazniky k nakupu. Vzhled newsletteru je zobrazen na obrazku 31.

OPTIKA

LUNETTES

KVETEN

Zrak & Styl

Léto je tady a s nim i silné
slunce, které mlze oéi unavit
nebo poskodit. Kvalitni
sluneéni bryle ale vas zrak
ochrani - a jesté doplni vas
letni styl.

Pfivybéru dbejte na100% UV
ochranu (UV400) a kvalitni
skla - idedlné s polarizaci.
Bryle by mély dobfe sedét, aby
byly pohodIné i pfi celodennim
noseni.

A co letos fr&i? Retro tvary
jako kulaté, ovalné nebo cat-
eye, ale i prihledné nebo
pastelové ramecky. Styl a
ochrana mohou jit ruku v ruce.
PFijdte si vybrat ty pravé k
nam - radi vam poradime.

LINSPIRACE, DOPORUCENI A NOVINKY Z OPTIKY - OD NAS PRO VAS.“

DOPORUCEN(

NEJDE JEN O STYL - IDE 1O
VASF OC1

Sluneéni bryle nejsou jen
modnl doplnék. Sprévné
zvolené bryle chrani odi
pled osinénim i pled
Skodiivym UV 2afenim,
ktorg mize pfi
dlouhodohem pUsobeni
poshkodit zrak.

Pfi vybéru se zamérte
pfedeviim na ochranu,
Daleilte je oznadeni
UV400, které zarutujo
100% ochranu proti UVA |
UVB paprskim, Bez néj
bryle sice dobfe vypadajl,
ale nepinl evoji hiavni
funkei,

Skvélym pomocnikem je
také polariza&ni filtr, ktery
vyrazné omezuje odlesky
od vody, skla nebo slinice.
Diky tomu ge hodi nejen na
fizeni, ale i na sport nebo
letni dovolenou,

TRENDY

A co se letos nosi? Mezi
nejvatki trandy pro rok 2025
patfi navrat retro tvarq -
kulaté, ovainé nebo cat-eye
obroucky se vraceji do hry,
Velmi populirai jsou také
prihledné nebo pastelové
zobarvenéd ramecky.

Bryle s fotochromatickymi
skly s automaticky
prizpUsobi svétiv kolem
vas. V mistnosti zbstavaji
cira, ale jakmile vyjdete
ven, ztmavi se, Jsou idedlni
pro kazdodenni nogeni.
Pohodingé, praktické a
stylové fedeni v jednom.

PRIJOTE S| VYBRAT TY PRAVE K NAM - RADI VAM PORADIME

Obrazek 31: Newsletter

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)
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3.4.2 Internetovy marketing

Optika ma aktivni Gcet na Instagramu i Facebooku, ovSem jeji aktivita na téchto
platforméch je nizkd a bez strategie. Jednotlivé pfispévky jsou piidavany bez veétsi
pravidelnosti. Navrhem v této oblasti je strategie planovani obsahu, ktera zvysi aktivitu a

pravidelnost se zamérem propagovat podnik a jeho sluzby.

Ptispévky jsou rozdéleny do Ctyt kategorii. Prvni je pozornost, jejiz zdmérem je rozsifit
povédomi o znacce a jejich produktech. Druhd je zvazovani. Zamérem takového
prispeévku bude vzbudit ditvéru v potencialnich zakaznicich. Kromé hezkych fotografii je
potieba piedat hodnotné informace. Nasleduje akce, jejiz zamérem je konverze. Obsahuje
akce a vyzvy kndkupu. Findlni kategorie nese nazev budovani a je urcena pro
spotiebitele, ktefi znaCku uz znaji a nakoupili u ni. Zdmérem je budovani komunity.

V tabulce 15 je navrzena doporucend strategie na ptidavani piispévka.

Tabulka 15: Plan pridavani prispévki

Obsah Kategorie Pravidelnost Format
Moédni inspirace Pozornost, zvazovani 4x mésicne Video, foto
Edukativni zvazovani 2x mésicné Video, foto
Recenze zvazovani 2x mésicné Foto
Akceni nabidka akce 2x mési¢né Foto
Tipy budovani 2x mesicné Foto, video
Sout¢z budovani 1x mé&sicné Foto, video

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni sit¢ slouzi také jako ndstroj podporujici prodej. Strategie, krom¢ nastaveni
planovani obsahu, zahrnuje méfeni a vyhodnoceni. Pro tuto ¢ast je doporucen ndstroj
Google Analytics, sjehoz vyuzivanim se poji nulovy poplatek. Spravné nastaveni
vyzaduje specialistu a jeho sluzba vychazi ptiblizn€ na 2000 K¢. Cena je orientacni dle
dostupnych informaci z internetu. Prostfednictvim nastroje Analytics bude vyhodnoceno,
odkud uzivatelé¢ navstévuji web, zda to je pfimé vyhleddvani pomoci Google nebo ve

formé proklikli ze socialnich siti a e-mailu. Pomoci néstroje se daji vyhodnotit silné a
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slabé stranky digitalniho marketingu. Soucasné lze vyhodnotit Cas straveny na webu a
jednotlivych jeho strankach, coz je téz podstatné. Delsi Cas navstévy miize znamenat, zZe
si zakaznik prohlizi produkty nebo hled4 informace. Naopak kratsi doba, ze zboZzi neni
pro n¢j relevantni nebo nenasSel to, co hledal. Lunettes bude mit lepsi ptehled o chovani

spottebitelt na webovych strankach a efektivnosti online komunikace.
3.5 Lidé

Navrhem v této Casti je najmuti zaméstnance, ktery bude odpovédny za marketingovou
komunikaci. V soucasné dob¢€ v Lunettes takova pozice neexistuje, coz je hlavni pfi¢inou
nizké aktivity. Cilem navrhu je zajiSténi konzistentnosti, posilit vztah se zdkazniky a

vytvofit jednotny ,,fone of voice ““ neboli hlas znacky.

Hlas znacky by se dal popsat jako zplsob komunikace, ktery je stejny pro vSechny
platformy. Podporuje a vytvafi jednotnou identitu, diky niz je znacka snadno

rozpoznatelna. (Hajkova, 2024)

Népln prace zaméstnance bude spocivat ve spraveé socialnich siti, coz obnasi planovani,
tvorbu obsahu, vyhodnoceni dosahu a konverze. V jeho kompetenci bude potizeni dané¢ho
materidlu z hlediska vizualniho 1 textového. Jeho néaplni bude tvorba a zasilani

newsletteru.
Profil zaméstnance

e Znalost online marketingu — socialni sité (Facebook, Instagram) a direct mail

e Schopnost vyuZzivat digitadlni néastroje — grafické programy, editor videi a
fotografii, Al

e Spolehlivy, cit pro planovani, kreativni

e Vyhodou praxe v marketingové komunikaci a znalost nastroji jako je Google

Analytics, MailerLite

Préce je idedlni pro zaméstnance nebo studenty, kteti jsou schopni pracovat na polovi¢ni
uvazek. Tato pozice umoznuje vysokou flexibilitu zaméstnance, protoze vétSina
pracovnich ukond je charakteru prace na dalku. Zaméstnanec obdrzi na zacatku

pracovniho poméru pracovni smlouvu. ZkuSebni doba bude standartni 3 mésice, béhem
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ni bude pracovnik posilat kazdy meésic reporty ohledn€ jeho pracovnich vysledku.

Vypovédni doba se zachové standartni 2 mésice.

Pracovni pozice je spiSe juniorniho charakteru. Z tohoto divodu by byla nabidnutd hruba
mzda na polovicni tivazek 16 000 — 25 000 K¢, dle zkuSenosti kandidata. Vyse odmény
byla uréena na zakladé platového rozmezi v Ceské republice na pracovni pozici social

media specialist 35 000 — 60 000 K¢&. (Social media specialist, 2025)

Me¢sicni nédklady na zaméstnance by ¢inily 21 000 — 33 450 K¢. Néklad se sklada z hrubé
mzdy, socialniho a zdravotniho pojisténi. Zaméstnavatel musi zaplatit odvody statu

24,8 % socidlni a 9 % zdravotni pojiSténi.
3.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi bude rozdéleno na fyzické a digitalni. Z provedené analyzy byly
zjistény nedostatky v organizaci prostoru pobocky, a proto se navrhova ¢ast v této oblasti
zaméti na zlepSeni fyzického prostfedi. Dale v této kapitole bude popsano zlepSeni
rozhrani e-shopu v navaznosti na navrh rozsifeni produktové nabidky, ktery je uveden v
kapitole 3.1. Cilem doporuceni bude zlepSit vzhled prodejny, posileni zikaznické

zkuSenosti a zvyseni konverze.
3.6.1 Fyzické prostiedi

Navrhy v této oblasti se zamétuji na zlepSeni organizace a orientace v prostoru. Zejména
¢ast u monitoru vyznacuje znadmku Spatného uspofddani pracovnich materiald.
Doporucen je organizér na dokumenty v bilém provedeni. Zakoupi se 2 baleni po 2

kusech. Stojan pod monitorem vytvoii dalsi tlozné misto.

V hornim patfe je navrZena skiifi o rozmérech 49x55x186 cm, kterd nahradi soucasny
vésak. Zaméstnanci vyuZziji skiiii na uloZeni osobnich véci. Prostor bude pusobit vice
profesiondlné€. Veskeré zminéné vybaveni Ize zakoupit na e-shopu IKEA. Jednotlivé kusy
nabytku byly vybrany v jednotné barevné variant¢ s dievénymi prvky, z divodu

barevného feSeni interiéru.
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Obrazek 32: Organizér a stojan pod monitor

(zdroj: IKEA, ¢ 1999-2025)

V ramci zlepSeni orientace na pobocce jsou navrzeny samolepici nadlepky na skiiné
s oznacenim konkrétnich modeli urcenych pro pohlavi. Tato mensi uprava pomuze
novym zakaznikim se 1épe orientovat na prodejn¢, coz pozitivné ovlivni jejich zazitek
z ndkupu. Snadno tak najdou model uréeny pro jejich pohlavi. Navic tim 1 uSetfi Cas
zamé&stnancim optiky. Prostor bude pisobit vice organizované a piehledné. Cena jednoho

napisu vychazi na 61,- K¢. Ceny jednotlivych polozek jsou obsazeny v tabulce 16.

Tabulka 16: Naklady fyzické prostiedi

PoloZka Pocet kust Cena za 1 kus Celkem
Stojan na monitor 1 599 K¢ 599 K¢
Organizér na dokumenty 2 249 K¢ 498 K¢
Skiin 1 1 690 K¢ 1 690 K¢
Samolepici napis 9 61 K¢ 549 K¢
Celkem - - 3337 K¢

(zdroj: IKEA, ¢ 1999-2025; Nalepshop, ¢ 2012-2024)
3.6.2 Digitalni prostredi

Spravné navrzend webova stranka plni ur€ité pozadavky, kterymi jsou vizudlni vzhled,
funkcnost a ptehlednost. Z diivodu navrhu, ktery byl popséan v kapitole 3.1, je doporuceno

upravit rozhrani a vzhled e-shopu. Jeho névrh je zobrazen na obrazku 33.
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Obrazek 33: E-shop Lunettes

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)

U vzhledu stranky je dilezity také minimalismus, proto je doporuc¢eno odstranit zahlavi.
Pro lepsi ,, vyzvu k akci“ je doporu¢eno permanentni nastaveni v horni ¢asti stranky na
pole pro objednani. Aktualni verze e-shopu obsahuje 4 se ménici vizualni prvky. Toto je
rusivé a odvadi to pozornost zakaznika od konverze. Nastavenim jednoho okna bude lepsi
navigace zdkaznika na danou konverzi, v tomto piipad€ jde o online objednavku na
méteni zraku. Na obrazku 34 je znazornéno zredukovani urcitych textl a poli. Optika tak
pusobi vice profesionalné¢ a zaroven je uzivatelsky priveétivejsi.

V ptipad¢, Ze nebude k dispozici rozpocet na externi spolupraci, miiZze web 1 nadale zlstat
v kompetenci spravce jako doposud. Upravy webu bude realizovat spravce webu
Lunettes, pficemz zprovoznéni navrzenych funkci se odhaduje na 3—5 pracovnich dni.
Pokud vsak rozpocet umozni investici do profesiondlniho feseni, je vhodné obratit se na
specialisty v oblasti webdesignu a konzultovat mozné navrhy. V ptipad¢, ze bude takovy
vystup odpovidat stanovenym pozadavkim a cilim projektu, lze jej nasledné

implementovat do finalni podoby webu.
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Ovop O LUNETTES AKCE ESHOP SLUZBY A NABIDKA KONTAKTY
LUNETTES

Online objednavka

b

Obrizek 34: Uvodni stranka

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva)

3.7 Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrha

Nasledujici kapitola popisuje Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhi
v obdobi 07/2025 - 06/2026. Tento Casovy ramec byl zvolen zamérné delsi, protoze
nékteré dil¢i navrhy zahrnuji vice riznorodych aktivit. Harmonogram je znadzornén na
obrazku 35. Piehledné zobrazuje, jak na sebe jednotlivé aktivity navazuji. Pfipravna faze

je podstatna pro naslednou fazi realizace z diivodu zajisténi podkladi a materialu.

Piipravna faze mimo jiné zahrnuje objednavku, navrh designu, zajisténi dodavateld,
stanoveni podminek spoluprace, persondlni vybérové fizeni, optimalizace cenotvorby,
uprava webu. Aktivity jsou pldnovany s dostatecnou casovou rezervou tak, aby nedoslo
ke kritickému zpozdéni z neoCekavanych divodl. Faze realizace navazuje na aktivity z
faze ptipravné. Dand ¢innost probiha v uréeném casovém okné. Pfi spusténi téchto aktivit

se ptredpoklada vyskyt problémi. Casova rezerva eliminuje moznost selhdni na minimum.
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Obrazek 35: Casovy harmonogram realizace navrhi

(zdroj: Vastni zpracovani dle Canva)

95



3.8 Shrnuti nakladi navrhu

V této kapitole jsou shrnuty vSechny ndklady, které vzniknou pii realizaci ur¢enych
navrhi. Castky véetnd DPH, spole¢né s navrhy, jsou shrnuty v tabulce 17. V kapitolach

3.1-3.6 byly podrobnéji sepsany konkrétni polozky.

Tabulka 17: Souhrn nakladi navrha

Navrh Typ nakladu Celkové naklady
Dioptrické obruby Jednorazovy 172 500 K¢
Sluneéni bryle Jednorazovy 81 675 K¢
Distribuce Jednorazovy 121 435 K¢
Google Analytics Jednorazovy 2 000 K¢
Lidské zdroje Meésicni 21 000 —33 450 K¢
Interiérové vybaveni Jednorazovy 3337Ke¢

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyse finan¢nich prostfedkd, které je potieba vynalozit na jednotlivé polozky, se mize
ligit v zavislosti na vybéru dodavatele. Castka za zaméstnance je flexibilni a odviji se od
dovednosti a vysky urovné daného kandidata. Cena za sluzbu nastaveni parametrti na
Google Analytics je uréena priblizné, a tedy jeji hodnota se mize ménit v zavislosti na
podminkach poskytovatele. Distribuce se sklada z nejvétsiho poctu nakladovych polozek,
které jsou podrobnéji sepsany v tabulce 13. Vysledna suma se odviji také od poctu kust,
ktery je navrzenna 1 500. V tabulce 17 jsou dioptrické obruby, slune¢ni bryle a distribuce
uvedeny jako jednorazovy typ nékladu z divodu dopliiovani zasob. Tento tdaj je tézko
odhadnutelny, a tak je vhodné tyto navrhy chéapat jako po¢atecni investici, ktera je zavisla

na vyvoji poptavky v dal§im obdobi.
3.9 Zhodnoceni prinosi

V této kapitole budou popsany finan¢ni a nefinan¢ni pfinosy danych navrhii. Jednotlivé
navrhy byly podrobné rozpracovany v ptredchozich kapitolach navrhové ¢asti a jejich

zavedeni bylo rozvrzeno do konkrétniho ¢asového harmonogramu.
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Cilem této kapitoly je ukazat, jak navrzené zmény ovlivni obrat, efektivitu provozu a
celkovy dopad na zakaznika. Jejich hodnoceni vychazi ze stanovenych cili a bude
hodnoceno dle $ir§iho rdmce. Navrhy a odhady jsou vypracovany pro nékolik variant s

tim, ze s nejveétsi pravdépodobnosti nastane varianta realisticka.
3.9.1 Finan¢ni pfinosy

Finan¢ni pfinosy lze tézko predikovat. Odviji se od poptavky na trhu, kterd je proménna.
Zalezi také na dané sezong, ve které se prodej uskuteciiuje. Obdobi biezen az Cerven je
pro optiku nejvice vydélecné, naopak meésice Cervenec, srpen, prosinec a leden patii

k méné vydélecnym obdobim.

Generovani piijmu souvisi primarné s rozsifenim sortimentu na e-shopu ve formé
dioptrickych obrub a slunecnich bryli. Niz§i cena méfeni zraku oslovi nové zékazniky,
ktetfi si nasledné zakoupi dioptrické bryle, z ¢ehoz je tvofen hlavni pfijem. Dékovna
karticka a dotaznik pobidne spotiebitele ke konverzi. Internetovy marketing ve formeé
strategie na socialnich sitich oslovi nové zakazniky, ktefi si na e-shopu nebo kamenné

prodejné zakoupi produkt.

Vzhledem k nestabilnim podminkdm na trhu byly pro kazdy navrh ur€eny 3 varianty

odhadu. Realisticka varianta odpovida nejvice sou¢asnym podminkam odvétvi.

Tabulka 18: Odhad mési¢niho objemu prodeje (ks)

T Optimisticka Realisticka Pesimisticka
varianta varianta varianta

Dioptrické obruby 45 35 28
Sluneéni bryle 40 28 20
Cena méreni zraku 36 29 14
Dékovna karticka 14 10 4
Newsletter 40 25 20
Dotaznik 35 20 12
Internetovy marketing 50 40 30

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Cena méfeni zraku pocita se scénafem, jak moc se zvysi obrat, pokud se snizi jeji
poplatek. Pro ucel této prace bylo uvazovano, ze 90 % lidi si necha udélat zakazku, jejiz
primérna hodnota ¢ini 6 500 K¢&. Tedy 10 % lidi zaplati za sluzbu méteni zraku a 90 %
zakazniktl si po méfeni vytvori v podniku zakézku. Obrat za 29 zakazek by ¢inil 188 500
K¢.

3.9.2 Nefinan¢ni prinosy

Pro kazdé podnikani jsou dileziti spokojeni cilovi uzivatelé. Dokézou ocenit sluzbu,
produkt finan¢né 1 nefinan¢né€, napt. formou kladné recenze. KliCové je se o takové
zakazniky starat, protoze ziskdni novych je mnohdy nakladné&j$i nez jejich udrZeni.
Konkrétni doporuceni vedou k vétsi spokojenosti stalych zakaznikd, ke zvySeni
celkového povédomi o znacce, predevsim prostfednictvim internetového marketingu a

vyhodnocovani navs§tévnosti stranek pomoci nastroje Google Analytics.

Tabulka 19: Odhad akvizice novych zdkazniku za mésic (pocet)

Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Navrh
varianta varianta varianta

Dioptrické obruby 40 28 15
Sluneéni bryle 60 40 26
Cena méreni zraku 40 32 15
Zasilkovna 45 30 10
Baleni 23 17 11
Vratkovy systém 35 26 12
Newsletter 65 50 35
Internetovy marketing 80 60 45

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.10 Shrnuti navrhové casti

V této Casti prace autorka predstavila jednotliva doporuceni na zlepSeni marketingového
mixu. U produktu bylo doporuceno rozsifeni sortimentu na e-shopu o dva zakladni
optické produkty. Navrzena byla i niz$i cena méteni zraku, s cilem oslovit zdkazniky,
ktefi tuto oblast povazuji za dalezitou. DalSim dil¢im cilem bylo zvysSit
konkurenceschopnost. U distribuce se navrh vztahoval k rozsifeni moZznosti vybéru
dopravce a zvySeni atraktivity baleni. Pro marketingovou komunikaci bylo doporuc¢eno
vyuzit jeji rizné formy, mezi které patii socialni sit€ a personalizované formy newsletteru.
Vzhledem k rozsahu této oblasti byl navrzen pracovnik, ktery bude mit konkrétni ¢innosti
ve své kompetenci. V ramci materidlniho prostfedi byla rozvinuta myslenka zlepSeni
vzhledu a organizovanosti prostor kamenné prodejny. Navrhy vychazi z analytické ¢asti,

ve které byla provedena analyza mikroprostfedi podniku a podrobné analyza konkurence.

Autorka prace vychazela z vlastnich znalosti oboru, internich rozhovort se zaméstnanci
pobocky a zprovedenych analyz. Byl kladen diiraz na srovnani variant riznych
poskytovatell sluzeb a zbozi, z divodu minimalizace nakladu. Pti celkovém zhodnoceni
navrhové ¢asti 1ze konstatovat, Ze spravna implementace navrhovanych zmén povede ke

zvySeni konkurenceschopnosti, vinimani znacky a zlepSeni prodeju.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala roz§ifenym marketingovym mixem oc¢ni optiky Lunettes.
Cilem prace bylo navrhnout zmény marketingového mixu podniku, na zakladé
teoretickych vychodisek a provedenych analyz zvolené pobocky a jeji konkurence.
Bakalatskd prace byla rozd€lena do nékolika cCasti, které rozdé€luji text do logické

struktury teoretické a praktické. Praktickd ¢ast obsahovala analyzu a navrhy.

Prvni Céast prace se zabyvala teoretickou reSer§i dulezitych témat souvisejicich
s marketingem a mixem jeho nastroji. Déle zde jsou uvadény modely, které popisuji
obchodni vztahy. Mezi dal$i souc¢asti patii identifikace skupiny zdkaznika, které se docili
prostfednictvim segmentace, targetingu a positioningu. Bylo podrobnéji popsano vnéjsi a
vnitini marketingové prostfedi a jeho dil¢i faktory. Duraz byl kladen na rozsifeny model
marketingového mixu a jeho néstroje. Zavér této Casti se vztahoval k sekundarnimu a
primdrnimu vyzkumu, ktery byl nésledné popsan detailnéji, véetné metody mystery

shoppingu.

Nejvice obsahlou je druha analyticka ¢ast, ktera vytvorila podklad pro posledni ¢ast. Byla
zde popsana aktudlni situace podniku prostfednictvim analyzy jeho mikroprostiedi a
roz§ifeného marketingového mixu. VéEtsi pozornost byla vénovana prizkumu konkurentt,
kteti byli vybrani dle jejich umisténi blizko kamenné prodejny Lunettes. U nich autorka
prace provedla mystery shopping a zkoumala také jejich zakladni marketingovy mix.
Diky této obsahlé analyze byly definovany silné a slabé stranky podniku, kterymi jsou
zejména nizka mira komunikace, distribuce a vyssi cena sluzby méteni zraku. Autorka
préace vnimala prostor ke zlepSeni v roz$ifeni sortimentu na e-shopu a organizace prostoru

kamenné prodejny.

Na zéklad¢ analytické casti byla navrzena doporuceni jednotlivych nastroji
marketingového mixu ve treti ¢asti. V produktu bylo navrZeno rozsifeni nabidky zboZzi na
e-shopu o brylové obruby a slune¢ni bryle. Dale bylo navrzeno snizit sou€asny poplatek
za méteni zraku s motivaci osloveni skupiny spottebitelti citlivych na cenu. U distribuce
byl zamér zlepsit vnéj$i a vnitini podobu baleni z e-shopu a ptidani volby ve vybéru
dopravce, vcetné¢ zavedeni vratkového systému zasilek. Pro zlepSeni v oblasti

marketingové komunikace byla vytvofena strategie pro socialni sit¢ a zavedeni
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newsletteru. Pro tuto oblast byla navrzena i posila tymu v podobé zaméstnance na
polovi¢ni tvazek. Poslednim navrhem byla zména v interiérovém vybaveni a upraveni

soucasného digitalniho prostiedi, které¢ zahrnuje webové stranky a e-shop.

Navrzena opatifeni byla vytvofena tak, aby méla pfinosy pro zakazniky i pro podnik.
Jejich spravna implementace zvysi trzby, povédomi o znacce a atraktivitu kamenné
prodejny. Pro zdkazniky bude lepsi dostupnost produktl, zvysi se jejich spokojenost a
posili zdkaznicka zkusenost. Doporuceni byla navrzena pro soucasnou situaci podniku.
Po budoucim zvySeni obratu bude podnik schopen investovat vice do komunikace. At uz
do spoluprace se znamou tvari, ktera je relevantni pro jejich cilovou skupinu nebo
pofadani akci pro vetejnost, coz by zvysilo jejich PR aktivitu. Pfipadné bude moznost
pronagjmu vétSich prostor, pofizeni lepSich pfistrojii na méfeni nebo posileni tymu na
pobocce v Brné. Pfi vétSim rozvoji budou dal§i oblasti, jako naptiklad logistika,

marketing a IT sluzby, feSeny pomoci outsourcingu.

Bakalaiska prace méla zna¢ny piinos pro autorku, ktera si prohloubila sviij teoreticky
zaklad i praktické zkuSenosti v této oblasti. Ziskané informace a schopnosti poslouzily
pfi rozhodovani o dalSim smétfovani studia, které si autorka v dobé vypracovani volila.
Pro samotnou optiku Lunettes mohou navrzené opatieni zajistit velka zlepSeni, je v§ak na

rozhodnuti majitele, ktera bude chtit vyuzit.
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