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Uvod

Marketing se posledni dobou stava velrieditym prostedkem, jak se WJenit
z nedozirného mnozstvi konkutench subjeki. Velky zajem o marketing je
opravreny. Spravnd marketingova strategie podnikndsi vynikajici obchodni
vysledky. NejvySSich ugpht dosahuiji ti, co umi nejlépgst pozadavky zakaznika a
dodavaji tak svym cilovym tfim nejvysSi hodnotu. Préawnarketingové dovednosti
odliSuji amatéra od profesionala. Snahou marketjago nejvice setbliZit lidskym

pottebam a co nejlépe je uspokojovat. Domnivam seyZ& wnarketingova dovednost

BT

Toto téma jsem si vybrala proto, Ze mne marketangjal jiz @i studiu vysoké
Skoly a rdda bych se v této oblasti obchodu pohstaomv budoucnu. Protoze studuiji
mezinarodni obchod, vybrala jsem si spntest zabyvajici se mimo jiné zpracovavanim
dotaci z Evropské unie a jejim zpi@stkovanim. Jedna se tediegevsim o
poskytovani sluzeb. Celkova marketingova strateg@spolénosti se trochu lisi od
spole&nosti zabyvajicich se néklad prodejem luxusniho zboZi, kde je nutné vyhialo
nemalé finatni prostedky na prezentaci danych vyrdb& preswdéeni
potencionalnich zakaznikSpol€nost Optimus Consult & Invest a.s. neni zavisla na
velkém mnoZzstvi zakaznikale spiSe na klientech, kitgsou vhodni pro poskytnuti

dané dotéeni podpory.

Celé zpracovani prace je postaveno na teoretiadétadu pro lepSi pochopeni
problematiky a posléze dogimo o poznatky z praxe. Prace je koncipovana tak, ab
doSlo k co nejfesrEjSimu pochopeni celé problematikyeénbvala jsem proto nemalou
¢ast své prace vystlenicinnosti spolénosti, protoZe problematika zpracovani dotaci je
velmi sloZit4 a pro celkové pochopeni strategidesposti dilezita.

Prace je roz&lena do gkolika kapitol a podkapitol. V Gvodni kapitole jsem
naznaila problematiku obecného marketingu. Ve druhé tedpisem se zabyvala
spole&nosti Optimus Consult & Invest a.s., jeji histafifinosti a organizani struktue.

V dalSi kapitolach je jiz samotny marketingovy roeBpol€nosti spolu vzdy
s obecnym Gvodem. Ke konci prace se zabyvam meminan marketingem a expanzi

spole&nosti Optimus Consult & Invest a.s. na zahtahtrhy. Spolu s tim zde uvadim



piiklad oper&niho programu o nadnérodni spolupraci pro lep&svi
marketingu, jako je nd&fklad SWOT analyza spaieosti. Cela prace je dogina o

grafy a tabulky pro ndzorné pochopeni dané proltikgna

Cilem mé prace je tedy zmapovat marketingovouesjiiaspol€nosti, ktera
nebyla je&t v pisemné poda@xzachycena, pdfpact uvest jeji nedostatky a navrhy na

ZlepSeni.



1. Teorie marketingu

Diive nez se dostanu k samotnemedstaveni spoémosti, rada bych vystlila
hlavni pojem celé mé prace a spolu s nim i jeh@isfrvyvo.
Marketing v sotdasné dob nabyvatim dal wtSiho vyznamu a vstupuje do své
komunikanich technologii. Dale se marketing zintetizije z toho dvodu, Ze stale
vétSi mnozstvi firem ve vyrobnim, obchodnim, @bt i v nevydlecném sektoru
zjistuje, Ze marketing a jeho strategie jim pomah4 Eilep se udrzeni na trhu a
k lepSim vykoim. Lze tedy ¢éekavat, Ze dojde k siifsimu propojeni mezi podniky a
jejich zakazniky. Nabidka produkéa sluzeb daného podniku byla odpovidat
potrebdm zakaznika a pouze v tomitippc ma podnik Sanci na trhu ugpMa-li byt
marketing Usgsny, je teba se #novat mnoha aspekn lidského chovéani, tento pojem

muzeme nazvat socializaci.

Tak jak se vyvijely jednotlivé podnikatelské kopce a to od vyrobni po
marketingové, tak jednotlivé podniky poznaly, Zerjestai pouze vyrabt, ale ze
piedevsim zakaznik ¢uje, co se bude vyréb S postupentasu firmy pochopily, Ze
marketingové&izeni by nélo byt vyznamnou saidsti kazdé firmy. V tabulce likeme

nézorr vidét, jak se zmnily nékteré principytizeni.

Existuje ne&etné mnozstvi definic pojmu marketing. Kazdy awtefinuje
marketing dle svych zkuSenadtlarketing jecinnost organizace a soubor proéggsro
vytvaeni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaimik prorizeni vztal se zdkazniky
takovym zpisobem, Ze zehmaji prosgich organizace i jeji kiové véejnosti —
stakeholders'. Klade tedy draz fredev&im na to, Ze organizace dodava zékaznikovi
hodnotu, picemz prospch z toho ma nejen ona sama, ale spolu se zakaamnike
nejrizngjSi dalSi skupiny viejnosti. Pro lepSi objagni terminu bych rada uvedla jest
jednu definici marketinguA to jest, Ze marketing slouZzi ke Zgigni a hodnotnému
uspokojovani lidskych pe@b prostednictvim sreny. K tomu vyuZziva takovych

& stakeholder = investor

! Americk& marketingovéa asociace, 2004. /viz SalorvR.Marshall, G.W. Start, E.W.: Marketing —
Real People, Real Choices. 2006, s. 6/



marketingovych néstrija postug, jaké grestavuji marketingovy vyzkum, segmentaci
trhu, marketingovy mix, marketingovy plan a mnoaiéft

Tab1 — Zn@ny v principech marketingovéhdzeni

Drive Nyni
Vyroba odpovidajici norgn Vyrobek s hodnotou vnimanou
zékaznikem
Zajistit dostupnost zbozi Perfektni dodavk&agnost, uplnost,
bezchybnost)
Posezonni slevy Neustalé slevy dle sknyeh prodej

VyuZziti slozek marketingového mixu 4P 4P je saiepmost, vyuZziti 4C

Masova velkosériova vyroba Vyroba dle poZadexékaznik

Hledani novych zékaznik Snaha o udrZeni stavajicich zédka#nik

Jeden Utvar zajisije vztahy se zakazniky VSechny Utvary jsou vehuztse

zakazniky

Zdroj: Blazkova M.:Marketingovézeni a planovani pro malé a'stini firmy, 2007

2. Optimus Consult & Invest a.s.
2.1. O spolenosti

Diive nez se zZmu zabyvat samotnym marketingovym rozborem sipaisti,
rada bych spol@ost Optimus Consult & Invest a.s. uvedla. V naglieich odstavcich
je zmiréna samotnéinnost spolénosti, strégny popis jejich jednotlivyckiasti, strany

VYVOj a seznameni s organépd strukturou spolaosti.

Optimus Consult & Invest a.s. je specializovan&oeg kvalifikovana
konzultani a poradenska spdleost s tymem profesionalnich konzultaatodbornik,
kterd se orientuje na maximalni kvalitu a vysokéidgnou hodnotu poskytovanych

sluzeb.

Spolenost fisobi na trhu Weské republice od roku 1991. Do roku 2004 se
spole&nost zabyvala poradenstvim v oblasti krizovéizeni. Zasadnim projektem v

2 FORET M.: Marketing pro zateniky, Computer Press, a.s., 2008,s. 10



tomto obdobi, na jehoZipraw, fizeni a realizaci se ve spolupra€ieskou narodni
bankou podstatnou drou aktivreé podilela, byl projekt likvidace spaleosti Agrobanka
Praha, a.s. v likvidacOd roku 2004 se spaleost orientuje na poskytovani
komplexniho poradenstvi v oblagirpani finarni podpory ze zdréjEU a pipravy a
Fizeni projekt. Od roku 2008 se spaieost rovi@Zz zabyva poradenstvim v oblasti

strategickych analyz a strategickétinent.

Pristup spolénosti kieSeni uloh je vysoce profesiondlni a opira sedigné
mezinarodd uznavané metodické postupy a teoreticka vychogdjekahz pravidla a
provazanost respektuje. Pro vySe uved@méosti ma spoknost od roku 2008 zaveden
a pouziva systém managementu jakOSIN EN ISO 9001:2001. Za obdobi od roku
2004 se spotmost podilela naifpraw atizeni vice jak 120 projekta Zadosti o
finanéni podporu v celkové hodnopies 2.000.000.000,-&K

Spolenost jeclenem Hospoddké komory a ma uzéena strategicka partnerstvi

s oborovymi sdruzenimi a¢gdnimi podnikatelskymi subjekty a bankovnimi Ustavy

2.2.Cinnost spolénosti

Spole&nost Optimus Consult & Invest a.s. se zabykedpvsim zpracovanim
dotaci z Evropské unie. Mimo ziskdvani dotaci s&gza gipravou aizenim
investinich projeki, tedy kompletnim projektovym managementem, daleabgva
strategiemi a strategickyiizenim investic a v neposlediaik také finagni analyzou,

kde definuje a implementuje relevantni nastrojaritnihotizeni apod.

2.2.1. Dotace z EUGR

Problematika ziskavani dotaci z Evropské unies|mvslozita, proto jsem této
casti wnovala \tSi prostor, aby doslo k lepSimu pochopeni &&toosti. V pabéhu mé
prace se budu touto problematikou dale zabyvatrezpoeni tohoto odstavce je tedy

sttZejni.

Hlavni ginnosti spolénosti je zpracovavani dotaci z EW@aské republiky.

Sluzby spolénosti jsou komplexnim odbornym poradenstvim, ktexizeji jako

%Internetovy zdroj: http://www.optimus-as.cz/indeixp?cmd=page&id=2
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uceleny prvek. Optimus Consult & Invest a.s. nabigim klientim sluzby, které pka
koresponduji se vSemi etapami procesu ziskav&ajnéepodpory. Mezi hlavni cilové
skupiny Zadatél o dotace pdt neziskové organizace, obce¢sta, podnikatelé a

zemedélci.

Roky 2007 — 2013 jsou pro spétmsti zpracovavajici dotacesggjni. Tyto roky
jsou vyElenény pro programovaci obdobi zpracovani dotaci pneezedni Evropy.
V roce 2006, tedy na Uplnémc¢zdku tohoto programovaciho obdobi, doslo
k pterozdleni finarénich prostedki pro tuto oblast v Bruselu. Posléze jsou tyto
prostedky vedeny uifislusnych ministerstev danych zemi. Kazdé ministersya pro
tuto cinnost vilenénou implementéni agenturu, ktera uz vzdyimo jedna s danou
dotaini spol€nosti. Rikladem niize byt implementai agentura Statni fond Zivotniho
prostedi spadajici pod ministerstvo zivotniho predt. Celkova administrativiinnost
a urychleni zpracovéani dotaci je tedyiz&ipéno €mito mezélanky.

V nasledujicim odstavci jsou uvedla postup zpracbudataci, ktery je hlavni

néplni spolénosti a v souvislosti s marketingovou strategijgnreemalou roli.

Pri zpracovavani dotaci jéeba nejtive vyhledat a identifikovat vhodnou
podporu. Cilem je tedy na zaktapiedtEZného posouzeni identifikovat vhodné doia
tituly, pomoci kterych se bude zénklienta financovat. Qstuje se tedy, zda klient
spliuje vSechna kritériaigatelnosti a vSechny formalni nalezitosti projekiato etapa
trva dva azit dny. Kone’ny Usgch Zadosti nezavisi pouze na gpinformalnich
kritérii, ale p-edevsim na vySi alokace a dosazeni dostéteo bodového zisku.
Dochazi tedy k podrobné analyze kritérii a podmifeggani podpory, kde cilem je
posoudit, do jaké miry klient a jeho z&rapliuji kriteria a podminky pro ziskani
dotace, dale pak posoudit kvalitu uché&za jeho zamdru z pozice dekavaného
bodového hodnoceni a stanovit tak prepatiobnost ziskani dotace a kriticka mista
projektu. U¢uje se tedy konkurenceschopnost klientova projekéunci vyzvy, kam by
se projekt il podavat. VSechny dafai tituly maji peva dana bodovaci kritéria a
tudiZ je mozné odhadnout depu Gspsnost projekttiTato faze trva jeden aZ dva
tydny. Po podrobné analyze dochazi k optimalizhenka a jeho zagru, kde je cilem

navrhnout nezbytné a vhodné optimalizace tak, atgy dplréna vSechna kriteria pro

* Internetovy zdroj: http://www.optimus-as.cz/indexp?cmd=page&id=3
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ziskani dotace, bylo dosaZzeno maximalniho bodofiédaoceni a s@asné byla
maximalizovana pravgbodobnost ziskani dotace. V momgkidy spolénost dospje

k zawru, Ze je uvazovany projekt konkurenceschopnyavastlastni zpracovani
projektu. Dochazi tedy ke zpracovani zado&titre priloh, a to spolu s poZzadavky
poskytovatele podpory a s ohledem na optimalizagegtu tak, aby byla dotace
pfiznana. Celé zpracovani Zadosti trva od dvou dib §esia. Priznanim dotace veSkera
administrativa spojena siggnou podporou nekeéh Po schvaleni dotace je klient
vyzvan k podpisu smlouvy s organem, ktery mu podmaidéluje, kde se zavazuje
informovat jej o pitbéhu realizace projektu. &Sina dotaci je navic vyplacenashn.
Spole&nost Optimus Consult & Invest a.s. nabizi svymritli;m kompletni servis, ktery
s €mito ¢innostmi souvisi. Po vyplaceni dotace je projekgjenonitorovan po dobu
udrzitelnosti, coz je astitnebo @t let. Monitorovani se sestavatsinou z réniho

vypracovavani monitorovacich zprav.

Na uvedeném grafu limeme spdit pocet zpracovanych produkt

v jednotlivych fazich. Tento graf je aktualizovagtyrmésicnich intervalech.

Graf. 1 - Zpracované produkty spaf@sti Optimus Consult & Invest a.s.

Zpracovansg produkty

Rizeni projekiu; 57

ybérow fizeni, 42

Podrobng analyzy;
20

Projekty, 179

Zdroj: http://www.optimus-as.cz/index.php?cmd=page&d=
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2.2.2. Riprava aizeni projeki

Spole&nost Optimus Consult & Invest a.s. vyitvénimo jiné gedinvesttni
studie na v8ech urovnich vyvoje dle zéunklienta od analyzyifleZitosti az po finélni
dokumentaci pro rozhodovani invesiorSpolu s tim souvisejici hodnoceni
investinich gilezitosti a optimalizaci vyuziti fingmich zdroji. V souvislosti s touto

ginnosti itizenf a facilitadi projekti az do zahajeni provozni faze.

2.2.3. Strategie a strategickeeni

Pri této cinnosti dochazi nejilve k Uvodni analyze spdieosti a
k benchmarkingu Posléze dochazi k identifikaci &tivych oblastbvliviujicich
vykonnost spolénosti a stanoveni oblasti pro zlepSeni. Koo fazi je implementace

systémuizeni vykonnosti s vyuzitim konceptu Balance S@aed.

2.2.4. Finannifizeni

Mezi poskytované sluzby tohoto typu fidlompletni finakni analyza, coz
zahrnuje finatni fizeni finagnich parametr spol&nosti. Spolu s tim tvd definice a
implementuje relevantni nastroje fikafhotizeni. S tim souvisi také tvorba

poradenskéinnosti v oblasti manazerského a fidaio (Eetnictvi.

2.3. Organizéni struktura spokosti

Organiz&ni struktura spolmosti se dli na dw hlavnic¢asti, natast obchodni a
cast projektovou. Celkavtym spol€nosti tvai 14 kmenovych zasstnand arada
externich spolupracovnikObzvlag konzultanti a projektovi manazelisponuji
dlouholetymi praktickymi zku$enostmi ziskanynii gealizaci projeki. Rada z nich je
drzitelem certifikat a akreditaci. Spod@ost se snazi u zastnané o neustalé
dovzctlavani se v oblasti zpracovani dotaci, protoZzedatast aktivity je velmi

dynamicka. Pravidelnse tedy ¥nuji lektorské a fednaskove€innosti, pisobi jako

® facilitace - pojem popisuije jev, ktery vede kepsleni vykonu jednotlivce zafpmnosti druhych lidi

¢ Benchmarking - je poznani vlastni pozice na trimasiedné zlep3eni této pozice na zakkdvnani s
konkurenci s drazem na zlepSeni vlastnich nedostatlyuziti svych pednosti a &eni se od konkurence
tam, kde jsou oni lepsi

? Balance Score Cardje strategické planovani a management systémy, jeteyuzivan v obchodni,
pramyslové nebo napve vladni sfée, ktery séazuje obchodni aktivity dle vize strategie danébdrku
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7~ 7

externi hodnotitelé Zadosti o podporu a na z&ktetbveni pisluSnymi organy se
podili jako zastupci uggného zpracovatele Zadosti o podporuiffarge a
piipominkovani implementaich dokumerit. Na schématu 1 je vyobrazena

organizani struktura spotsosti Optimus Consult & Invest a.s..

Schéma 1 — Organizai struktura spolaosti

Reditel spolénosti

Oblast provoz# -
ekonomicka

Obchodni oblast

zpracovani dizeni podpora - asistentk oblasti

projekii

[ Odcileni pripravy, l ’/ Administrativni Finargni manaier] Vedouciobchodm’]

AN

Projektovy manaierl Konzultant l

— podpory

Pracovnik projektov1 Dotani analytik l

Pracovnik podpory
—— prodeje

Zdroj: Autor

3. Marketingovy mix

V tétocasti prace bych se rada zabyvala marketingovym mnix@polénost
Optimus Consult & Invest a.s. je orientovaitadevsim na poskytovani sluzeb
souvisejicich se ziskavanim dotaci z EU, proto jsere podstatné slozky
marketingoveého mixu uvedla pouze okraj@to z toho dvodu, Ze marketingovy mix
je nesport nejdilezitéjSim nastrojem marketing@becr je marketingovy mix soubor
taktickych marketingovych nastigkteré podnik vyuziva k tomu, aby dosahl
marketingovych il na cilovém trhti Mix téchtoctyk politik zahrnuje v&e podstatné,

sc¢im se podnik obraci na zakazniky a na trh. Tentourdiuje asgch na trhu.

® KOTLER P.:Marketing Management, 1.vydani, GradklBhing, spol s.r.0., Praha 1998, s. 194
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Prvni autor marketingového mixu je James Culliter#10.letech 20.stoleti. Se
¢tyrmi slozkami mixu pisel Richard Clewett, kde se jednalo o produkt dRkm), cenu
(Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Pemation). Autorem klasického
marketingoveho mixu je J.McCarthy, ktery termintiigice nahradil terminem misto
(Place) a tim vznikl pojem ,4P*“ a také uvedl, Zeseytyto sloZzky rély propojovat a
kombinovat, aby dosahly co né&fgi efektivity. V sodasnosti seifidava jest paté ,P“
lidé (People), kti# jsou nedilnou satasti celého systému. Zchto ,4P* vyplyvaji 4
politiky: vyrobkova politika (produkt), cenova ptika (cena), komunikani politika
(propagace), distrildni politika (misto).

3.1. Vyrobkova politika

s

Produkt je nejdlezitéjSi slozkou marketingového mixu, je tim, co chcearae
trhnu sménit, prodat. Termin ,produkt* se pouziva k ozeai jak hmotnych jgdnmeta,
tak i nehmotnych. Podle definice Americké marketiwdasociacge za produkt
povazovano to, co Ize na trhu nabidnout k upoytémornosti, k ziskani, uzivani anebo

ke spotely, tj.vSe, co se vyzriaje schopnosti uspokojit@ni nebo paoeby zakaznik.

Produkt Ize vylenit buf’ jako vyrobek nebo jako sluzbu. RozliSujertie t
z&kladnicasti produktu: jadro produktu neboli efekty prohljibi uzitné vlastnosti
vyrobku, realny produkt neboli efekty, které vyitwg predpoklady k odliSnému
vyuZzivani produktu a roz&ny produkt neboli efekty spojené s prodejnimi lséui.

Jak jsem jiz zminila, spalaost Optimus Consult & Invest a.s. se zabyva pasiytim
sluzeb a jejim produktem je tedy sluzbé.zZBkladni efekty prohlubujici uzitné
vlastnosti produktu nemohu na sluzbu aplikovatipgd spol&nosti Optimus

Consult & Invest a.s. se proto nebudu touto pdiiikrilis zabyvat. Poskytovani sluzeb
spole&nosti je velmi specifické. Sluzbou je v jejirfigac poskytnuti dotacei
poradenské sluzby. Postup piskani dotace je uveden na&atku této bakaigké

prace.

® FORET M.: Marketing pro zateniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 87, 88
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3.2. Cenova politika

Soudobé pojeti ceny vychazi z pojeti ceny v tkorianice. Odrazi tedy vztah
nabidky a poptavky. Cena je jedinym prvkem marngieti@ho mixu, ktery pro podnik
predstavuje zdrojjm:i. VSechny ostatni slozky marketingového mixu vyZzadopak
vydaj€. Z marketingového hlediska je cena chapana spl&edelkova Ghrada pen
zékaznikem za zakoupené zb&Zluzby utitého mnozstvi a dité kvality. Cena je
dilezitym marketingovym nastrojem, jehd@sgbeni ma mnoho aspgktRozlisujeme
bud’ cenu ovliviujici poptavku nebo cenu oviivjici nabidku. V pipadct spol€nosti
Optimus Consult & Invest a.s. jde o poskytovanishispojenych se ziskavanim dotaci.
Zisk spolé&nosti se sestavagrevsim z vySe poskytované dotace danému subjektu a

typu dotace. Spobaost si tedy bere fypodil z danéhoifispsvku.

3.2.1. Cena vychazejici z nabidky
Cena vychazejici z nabidky se datd da nakladow orientovanou cenu, ktera
je tvarena vyrobci nebo na pozadovanou cenu, ktera sagmtabili¢ a to jednak
rentabili€ nakladové, ktera je podilem zisku a ndklagébo na rentabilitobratové,

kterd je podilem zisku a obratu.

3.2.2. Cena vychazejici z poptavky

Cena vychazejici z poptavky ma trojiehi a to na cenu, ktera je tema na
zaklad vnimané hodnoty, na cenu, ktera vychazi z konkagrenna psychologickou
cenu. Cena, ktera je tkena na zakladvnimané hodnoty je tena cenovym vyzkumem
trhu. Doché&zi k dotazovani potencionalnich zakazrilena, ktera vychazi
z konkurence, je twena pimérem cen konkureit V pripadc spole&nosti Optimus
Consult & Invest a.s. se konkurgr cena s cenou spdleosti pongrne liSi. Spol€nost
diky velké komplexnosti sluzeb a velmi individu@ni gistupu si nize dovolit vyssi
cenu oproti velkym spotmostem podobného z&eni, které jsou mé&komplexrgjsi
ve zpracovani, pdfpads se zam¥fuji pouze na witou fazi ziskavani dotai podpory.
Cena vychazi jednak z minimalizace naklaa vypracovani projektu, jednak z
efektivniho vyuzivani znalosti a dovednosti, zigkanyi planovani a realizaci

piedchozich zakazek. Psychologicka cena je cena &bmrykle kogi ¢islici dewt a

"FORET M.: Marketing pro zéteniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 95

8 POSTLER M.: Sylabus k detail marketingu, VSE, . 1
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opticky ,klame" zadkazniky. Tento typ ceny se vyskgtpredevsim u zboZzi a sluzeb,
kde nedochazi k vys§sim finemim transfeim. Spolénosti Optimus Consult & Invest

a.s.se tedy tento typ ceny netyka.

3.3. Misto — umighi vyrobku, sluzby na trhu

Misto v marketingovém mixu chapeme jako procesitiste produktwi sluzby
z mista jeho vzniku do mista prodeje zakaznikowsoWasné dob prestavuje
mimoradre nara:nou, slozitou, ale tak&iinnou slozku marketingového mixGilem
distribuce je poskytnout kupujicim kliémt poZzadované produkéy sluzby na
poZzadovaném mistve spravnériase a v takovém mnozstvi, jaképbutji. Dochazi
k budovani distribénich kanat. Z obecného hlediska distribuciline na pimou a
nepimou. Optimus Consult & Invest a.s. vyuZiviegevsim fimé distribuce. Nejma

distribuce je vzhledem k jefinnosti nepinosna a neefektivni.

3.3.1. Rima distribuce

Prima distribuce se obejde bez zpredkujicich mezilanki. Dochazi zde
k bezprostdnimu kontaktu mezi vyrobcem a kmyen zdkaznikemJs#na cesta je
nejjednodussi formou distribuce.Viz schéma 2. Bk tento zfsob distribuce
predstavuje nizSi naklady a lepSi kontrolu produB&ko konkrétni podoby-mé
distribuce mohu uvést n#glad prodej gimo na mist produkce, prodej ve vlastnich
prodejnach (Family frost), prodej ve vlastnich pegdch automatech (Coca Cola)
apod’. Komunikace spolosti je postavena na velmi osobnitfsfupu ke klientovi.
Proto nevyuziva zadné melénky a komunikuje s klienten¥ijno. Pra¥ osobni
piistup spolénosti Optimus Consult & Invest a.s. ke svym klignttvori velkou

konkurergni vyhodu oproti jinym spotaostem.

Schéma 2 — schémaimé distribuce

Vyrobce— | Zakaznik

Producent

Zdroj: Autor

® FORET M.: Marketing pro zateiniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 104, 105
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3.3.2. Nepima distribuce

Neprima distribuce je tvi@na jedninti vice mezilanky. Viz schéma 3.
V piipact negimé distribuce vyrobce ztraci kontakt s koncovyrezaikem.
K zakladnim pednostem nefmé distribuce pét to, Ze nadsobi kapacitu distritii
cesty a zvysuje jeji schopnost uspokojovat pozgdaekahlejSich tria zejména
v zahranéi, dale pak zbavuje vyrobce probkspojenych s vyhledavanim vhodnych
zakaznik a se samotnym prodejem, coz jétaparkantni v pipade zahrantnich trhz,
dale zajiguje nabidku zbo#i sluzby na spravnych mistech ve sprésas/nebo
transformuje sortiment vyrobios sortiment spaebiteli'®. Jedinym pikladem nefimé
distribuce v souvislosti se spotesti Optimus Consult & Invest a.s. je jeji
piipravované #izeni poboky v Chorvatsku, kde bude nutné 2ptku vyuzit jako

mezilanek ministerstvo zahramiich wci a ministerstvo fimyslu a obchodu.

Schéma 3 — schéma rtepé distribuce

Vyrobce - Jederti vice Zakaznik
producent | +—> zprostedkovatel |

Zdroj: Autor

3.4. Propagace

Prostednictvi propagace 8ldije podnik zakaznikm, obchodnim partném i
klicovym veejnostem informaceipdevsim o svych produktech, jejich cenach a
mistech prodeje.iPtéto cinnosti, kterd se oziaje jako marketingovy mix nebo také
marketingova komunikace, se v gagnosti pouzivaji krotjiz zminéné reklamy také
dalSi nastroje, jako je podpora prodeje, publiatrehs (vztahy s wejnosti), osobni

prodej a direkt marketing.

Optimus Consult & Invest a.s. je poskytovatelemcHirkych sluzeb a jeji
propagace se proto lisi od firem nabizejicichrikdgd zbozi kZné spaieby.
V souvislosti s public relations vystupuje sgwlest jako vyznamny sponzogkierych
neziskovych organizaci jako NaSesdiebo Novy prostor, vyuziva hojnych kontakia

tisk, kde se propaguje neboipda fizné semin& o moznostech ziskani dotace.

1 FORET M.: Marketing pro zsteniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 106
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V souvislosti s podporou prodeje se spolest astni fiznych veletrki ¢i vystav, které
souvisi s jejéinnosti. Samazjmosti je vlastni stdnek a mnoZstvi progadeh
materiab s emblémem a kontaktem. Mezi tyto materialyipatopisky, kalend,
desky apod. Na kazdou akci tohoto typu jsou vydi&ailidé z obchodniho odiéni,
ktefi maji pedem pipravenou prezentaci pro komunikaci s potenciondlklientem.
Prikladem takovéto akceiie byt napiklad sdruzeni obci, setkani kiajebo typ
veletrhu p#adany ministerstvem pimyslu a obchodu. Spaleost se takédastni
tématickych vystav, kde vystavuji potencialni Zatiab dotaci. Praktickymifkladem
muze byt tématickd vystava na téma lesnictvi, kdyespost po pedloZeni Zadosti
spolupracuje nagklad s agenturou Woodface a s pomoci ministergixa@niho

prostedi ziskava dotaci do tohoto sektoru.

VSechny nastroje propagace s da dw zakladni kategorie, a to na:
nadlinkové (ATL — above the link) a podlinkové (BHbelow the link)Rozdil mezi

nimi spaiva predevsim ve vydajich za obvykléledaci prostedky™.

3.4.1. Nadlinkové marketingové komunika aktivity

Nadlinkové marketingové komunikai aktivity jsou charakterizovany jako
neosobngast marketingovych komunikaci. Tato skupina akjwitvarena zejména
klasickymi médii, coZ jsou televize, rozhlas, tiedo nafiklad billboardy. Sdleni
neni pod pimou kontrolou odesilatele. Optimus Consult & Imvaes. neinvestuje velké
mnoZstvi finagnich prostedki do tohoto typu propagace. Jedinyitkfadem
nadlinkové komunikéni aktivity jsou cedule s emblémem spwlesti rozmisiné
v blizkosti sidla spolaosti. Spolénost vyuZziva téz ke své propagaci propracované
weboveé stranky, které jsou dle ety aktualizovany.

3.4.2. Podlinkové marketingové komuntka aktivity
Podlinkové marketingové komundké aktivity jsou aktivity, které nevyuzivaji
jen formy reklamniho poselstvi, aleepaz@ zde uplatuji osobni formy komunikace
formy pimo adress a osob# pisobici na kongného spotebitelé?. Spol&nost

' FORET M.: Marketing pro zateiniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 113

12 POSTLER M.: Sylabus k retail marketingu, VSE, 4. 2
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Optimus Consult & Invest a.s. vyuzivéedevsim podlinkovych marketingovych

aktivit. Spol&énost dba pedevSim na osobni kontakt s koncovymi klienty gjich

celkovou péi. Samotni klienti poslézeredavaji své zkuSenosti se sgolesti dal a

délaji ji tim velmi ,dobré jméno®. Vedeni spdieosti v utitém casovém intervalu,

obvykle pl roku, sezve &které své vyznamné klienty a prezentuje jim daldznosti

ziskani doténiho gFispsvku a obnovuje tim partnerské vztahy. DalSi osobni

marketingovou akci je padani spok&ensko-kulturnich akci, kde dochazi ekt

osobrgjSimu kontaktu s klienty. Spaieosti také vyuziva podprahové reklamy, tedy

reklamy ktera vstupuje do poghomi veejnosti. Rikladem niize byt napiklad

nekolikrat zmiiované slovo ,dotace” na webovych strankach.

Spolenost Optimus Consult & Invest a.s. v souvislogipsr&nim programem

Lidské zdroje a zasstnanost ziskala dotaci na marketingové aktiviglk@w vSak

neinvestuje mnoho do své propagace. Jak je jiz&miaySe, spoknost vyuziva jako

propagéni medium pedevsSim své klienty, které spétest sami propaguji. Vyznamné

klienty spol€nost také ziskavargs své akciorfa. Velkou vyhodou pro ziskavani

vyznamnych klient je, Ze pedseda fedstavenstva spaleosti jeclenem skupiny

CZECHINVEST. Nekteri ¢lenové obchodniho odbbni jsou specidkvyélereni na

vytipovani vhodnych klierit

Tab. 2 — Piklady nadlinkovych a podlinkovych komunrikBaktivit

Nadlinkové komunikaéni
aktivity

Podlinkové komunikaéni
aktivity

Venkovni reklama

Mediaplan

e-Marketing

billboardy
PVC bannery
citi light vitriny
reklama v
MHD

tisk
radio
tv

webdesign
e-shop
bannery na
WWW

ipmy makreting

PR komunikace
firemni komunikace

podpora prodeje
merchandising
POS materidly

POP materiély

firemni styl
image
logo, barvy,
pismo

Zdroj : http://www.atlanticstudio.cz/sluzby-strankap®p=3&I=cs
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Pro lepSi orientaci v problematice propagace jstavzala tabulku z Kotlerovy knihy

Marketing, Management. Viz tab. 2.

Tab. 3 — Nkteré Zné komunikéné- stimulani nastroje

N

Propagace Podpora prodeje Public relations Osobnirpde;j

Tistené a vysilané | Soutze, hry, loterie| Clanky v tisku Prezentacdip

reklamy prodeji

Prilohy v baleni Vzorky Projevy Prodejni setkani

Katalogy Veletrhy a Seminde Telemarketing

obchodni vystavy

Filmy Kupony Charitativni dary Stimulai
programy

Reklamni tabule Rabaty Sponzorstvi Vzorky

Plakaty a letaky fedvaani Publikace Veletrhy a obchod
vystavy

Brozury Vystavky Lobby

Vystavky na mist | Prémie a dary Styky se spatmsti

prodeje

Symboly a Zabavni podniky Identifikeni média

emblémy

Zdroj: Kotler, P.:Marketing, Management, 7.vydanfa@a Publishing, spol s.r.o0., Praha 1991, s.613

4. Situ&ni analyza

Tvorba celkové marketingové strategie zavisi npoanani mnoha faktoy

e

které mohou ovlivnit jeji vyvoj. Mezi nejdezit¢jSi faktory pati silné a slabé stranky,

specifické pednosti, pilezitosti a ohroZeni na trhu, &8i prostedi, vnitni prostedi a

potreby a poZzadavky zakaziik

Podnik musi pedevsim sledovat sily makroprissti (vrejSi prostedi) a sily

mikroprostedi (vnitni prostedi). Kazdé z&chto prostedi ovlivinuji obchodniinnosti
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podniku. Je takéidezité, aby si podnik vytvd informacni marketingovy systém, ktery

naponiize vyhodnoceni vyvojovych tretid

4.1. Analyza mikroprogedi (vnitni prostedi)

Prvaradym cilem kazdé firmy je, se ziskem obsluhovat@olojovat specifické
potieby zakaznik na zvolenych trzichketézec dodavatelé — spateost — marketingovi
zprostedkovatelé — zakaznicigrstavuje jadro marketingového systému spalsti.
Uspech tohoto systému je viak jedvlivicovan dal$imi skupinami, a to souborem
konkurené a ve'ejnosti, V oblasti mikroprogedi je dileZité podotknout, Ze toto

prostedi je podnik schopen sam aktvmenit.

4.1.1. Spolénost (podnik)

Do této oblasti p@t manaz#é zna&ek, prodejni manake specialisté na reklamu
a prodejni propagaci, prodejni manazgod., kté spolupracuji s dalSimi skupinami
spolupracovnik. VSechny tyto skupiny vyt¥@ji interni mikroprogsedi firmy.
Marketingovi specialisté komunikuji s finarim oddlenim, s vyzkumnym a
vyvojovym oddlenim, s nakupnim odtenim a samazjme s vrcholovym vedenim
firmy. Spol&nost Optimus Consult & Invest a.s. je producentpatmlizovanych
sluzeb a jeji marketingové aktivity nejsou hlavapimicinnosti spolénosti. VSechna

marketingov&innost je vedena pouze Uzkym okruhem pracaunik

4.1.2. Dodavatelé
Dodavatelé jsou obchodni firmy a jednotlivci ktEabezpéuji potrebné zdroje
pro spolenost i jeji konkurenty, aby byli schopni vy#alkboZzi nebo poskytovat sluzby.
mohou vyrazéiovlivnit kvalitu nebo naklady produkce, a tak atdonkuredni
vyhodd®, Optimus Consult & Invest a.s. nema v souvislsstiarketingem 2adné vazby
na dodavatele. Jak jiz byteceno vyse, jeji strategie se liSi od strategie gpolsti
produkujici nap zbozi BZné spateby a jeji marketingové aktivity nemusi byt tak na

vysoké urovni.

13 KOTLER P.: Marketing Management, Viktoria Publisyj 7.vydani, 1991, s. 140, 144
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4.1.3. Marketingovi zprostdkovatelé

Marketingovi zprosedkovatelé jsou firmy, které pomahaji sigolesti i
propagaci, prodeji a distribuci snazi k cilovym aakikim. Pati sem nafiklad
zprostedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci nebo agewy pro obchodni sluzby.
Vyznamnymélankem mikroprosedi firmy jsou zprosedkovatelé, proto bych jim
vénovala patradek.Zprostedkovatelé jsou obchodni firmy, které pomahajitnaji
zakazniky, nebo s nimi uzavirat obchody. Zpeattovatele weme rozédit do dvou
skupin: zprostedkovatelské agenty (makldinancni zastupci) a obchodni
zprostedkovatelé (velkoobchodnici, maloobchodnickekppnicif®. V pripads
spole&nosti Optimus Consult & Invest a.s. jsou jejim Atiwdkovatelem jednotliva
ministerstva respektive jeji implemedd agentury, které informuji spéieost o
moznostech dotaci a velikosti eventuelniho fimino gispsvku. Déale spolénosti
spolupracuje s agenturou CZECHINVEST, kterd tale@éqzcluje financni prostedky

konenym dotovanym subjekin.

4.1.4. Zakaznici

Zakaznici jsou ti, co si produkty kupuji. Hagem samotni spi@bitelé,
organizace nebo vladni zakazky, mezinarodni trhgziMakazniky Optimus Consult &
Invest a.s. pat jednotlivci, obce, kraje, mezinarodni spwlesti nebo se stara i o
n¢které statni zakazky. Mezi vyznamné zakaznikyi petgiklad spolénost Raiffeisen
bank¢i AICTA a.s.

4.1.5. Konkurenti

Konkurenti jsou ti, co nabizeji podobné, stejebmsubstiténi produkty. Firma
obvykle soup# s velkym mnoZstvim konkurehtKazdy z konkureritby mgl byt
poraZzen lepsi taktikou. Oblast zpracovavani dgéagblasti velmi konkuremi a
spole&nost Optimus Consult & Invest a.s. musi vysoké kmefRcicelit. Konkurenty
spole&nosti bych rozdila do ti ¢asti. Do prvni skupiny bych adila velke firmy,
kterych je na&eském trhu kolemgpi. Tyto spol€nosti velmi konkuruji cenou. Tato
skupina ¥tSinou dany poZzadavek na dotaci pouze rozpracije se zar&i pouze na
jednu fazi zpracovani. Chybi zde komplexnost|ipest a osobni kontakt. Obrat

zakazek ve velkych spaleostech je vSak velmi velky. Druhou skupinuifv@amotné

Y KOTLER P.: Marketing Management, Viktoria Publistyj 7.vydani, 1991, s. 142, 146
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subjekty, které pozaduji dotaci a tyto subjekty&@chnu pdebnou agendu ¥iguji
sami. Ot zde chybi komplexnost a dostaté specializace. Velkou nevyhodou je
absence kontakina implementéni agentury ministerstev a posléze moznost
konzultaci. Finatné je to vSak méhnaranéjSi. Treti skupinu tvéi spole&nosti

s podobnou strategii jako Optimus Consult & Invgest. Tyto spoknosti nejvice
konkuruji cenou a klientskym servisem. V tabulag/adim vyznamné konkurenty

spole&nosti.

Tab. 4 — Vyznamni konkurenti sp@iesti Optimus Consult & Invest a.s.

Eurofin Bohemia s.r.o.

Polytechna Consulting a.s.

Sieber Uchytil s.r.o.

UniCredit Bank Czech Republic a.s.
Directa Group

MA Projekt, spol.s.r.o

Eurovision a.s.

ARMO Praha, a.s.

EC Consulting, a.s.

Dotatni Management, s.r.o

Zdroj: Obchodni odéleni spolénosti Optimus Consult & Invest a.s

4.1.6. Veéejnost

Verejnost je skupina, ktera ma skéng nebo potencialni zdjem i vliv na
schopnost spotaosti dosahovat svych g€ilVeejnost nize dosahovani lusnadnit
nebo ztizit. Moudra spataost uskutéiuje konkrétni kroky s#vujici k vytvaeni
Uspdnych vztaf se svou vyznamnouregostt®. Veiejnost dlime do rékolika skupin,
kterym kazda spobmostceli. Pati mezi ré: finaneni varejnost (banky, pojifovaci
spole&nosti apod.), stlovaci prostedky, vladni véejnost, obanska sdruzeni
(mensSinové skupiny, skupiny pro ochranu Zivotnilmspedi apod.), okanska

verejnost, interni vi@jnost (itednici, @&lnici, manaz#, spravni rada).

4.2. Analyza makroprosdi (vrejSi prostedi)
Makroprostedi je prostdi, které podnik nefze ovlivnit. Paiti sem faktory,
které ovliviwuji firmu zver€i.Tyto faktory firma pouze bere ngdomi a snazi se o nich

> KOTLER P.: Marketing Management, Victoria Publigfi 7.vydani, 1991, s. 140
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védet co nejdive, aby na &mohla zavas reagovat. Makroprdsti roza&lujeme do
Sesti skupin: demografické presti, ekonomické prosdi, girodni prostedi,
technologické prosedi, politické prosedi a kulturni progedi.

4.2.1. Demografické prasdi

Demografické prosedi zahrnuje velmi zavazné jevy. Podniky se velajinzaji
o velikost s¥tové populace, o jeji demografické rozlozeni adtusto migraci
obyvatelstva, o starnuti obyvatelstva, porodndsttk®vost, Umrtnost, vtani
obyvatelstva, zagstnanecké zimy nebo dalefeba o naboZzenskou a etnickou
strukturu. Demografické prasdi je velmi dlezitym ukazatelem pro podniky, protoze
lidé vytvaeji trhy. Z demografického hlediska je pro sgalest Optimus Consult &
Invest a.s. tlezita velikost a hustota populace v rarieské republiky. Ostatni

demografické zrny spolé€nost ilis neovlivni.

4.2.2. Ekonomické prasdi

Ekonomické prosedi zahrnujefinitele, které ovliviuji kupni silu spdtbitele a
strukturu jeho vydaj. Trhy i lidé potebuji kupni silu. Celkova kupni sila zavisi na
beznych pijmech, cenach, asporach adtech. Obchodnici by siéh byt vedomi
hlavnich trend v pfjmech obyvatelstva a Zmve struktiie jejich vydaj'®. Dal$imi
ukazateli ekonomického prasti je napiklad mira inflace, zadluZzenostisledky
nezandstnanosti, vyvoj sknnych kurz ¢i rozdily mezi rozvinutymi staty a zemi
tietiho s¥ta. Na spolénost Optimus Consult & Invest a.s. v gasné dob pusobi
negativni vliv hospod&ké krize, kdy je v athu ménr finanénich prostedki a to se
projevuje i ve vySi dotmich gispevka, tedy i ve vySi zisku. Spataost pocitila vliv
krize jako jedna z prvnich a to avbdu, Ze gktefi klienti napojeni na zapadni Evropu,
kde krize propuklaidv, rusili své zakazky. Lidé také podléhaji medidla tlaku

ohledreé hospod#ské krize a méninvestuiji.

4.2.3. Politické prosedi
Podniky jsou sild ovliviiovani vyvojem politického prasdi. Politické prosedi

zahrnuje zakony, vladni agentury a natlakoveé skyteré ovliviuji a omezujifzné

® KOTLER P.: Marketing Management, Victoria Publisfi 7.vydani, 1991, s. 155
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organizace a jednotlivéé Pati sem z&kony na ochranu investora i sgloitele ginnost
vladnich instituci a samégime cinnost politickych stran ale i nevladnich organizac
Optimus Consult & Invest a.s. v souvislosti s patiym prostedim nejvice ovlistuji
volby, tedy znéna politického usp@dani. Nafiklad v souvislosti s dotaim
piispivkem do daného kraje se vySe a volba danéispivku velmi meni dle voleb do
krajského zastupitelstva. Volebni cykly jsou prolsfnost tedy velmi kiiove. Pro
spole&nost je dlezité i rozloZzeni viady. Kazdy ministr si dle sealivazeni voli vysi
dotaniho @ispevku, ktery bude moznyiprozdlit, pocet lidi, ktei v souvislosti

s prerozdlovanim budou pracovét zpasob, jak se budou fin&ni prostedky
rozdavat. Velmi dlezitym krokem daného ministra vSakibe byt ruSenéi presouvani
vyzev, které jsou pro spaieosti zabyvajici se zpracovavanim dotaci fatalyio T
zmeény mohou ovlivnit cash flow spataosti,¢i zmeénit harmonograndinnosti firmy

pro vedeni jednotlivych dotaich poZzadavk

4.2.4.Rirodni prostedi
Prirodni prostedi zahrnuje f@vazré zhorSujici se podminky v Zivotnim
prostedi, které negativnovliviuji ¢innost trhu. Pat sem klimatické a geografické
podminky, ekologické problémy, otdzka surovinovbbbatstvi, problémy zig&teni
vod, ovzdusi, dale pakzba surovin a jeji negativni vliv na zZivotni pti@sti, rostouci
néklady na energii (problém jadernych elektrar@ptimus Consult & Invest a.s.
poskytuje nafiklad dotace do oblasti Zivotniho prizsti, lesnictvii do elektraren

raizného druhu. Oblast Zivotniho priesti mize sehrat v obratu spétesti velkou roli.

4.2.5. Technologické prdstdi
Technologické progedi charakterizuje stale se zrychlujici tempo imdvakracovani
inovacniho cyklu a s tim souvisejici Zivotnost produlite téZ dostupnost dopravni
infrastruktury, technologicka uroxievyrobnich z#izeni, dostupnost internetu a
komunika@niho spojerif. | pro spolénost Optimus Consult & Invest a.s. hraje
technologické prosedi velkou roli. Spoknost mimo jiné sleduje néglad celkové

" KOTLER P.: Marketing Management, Victoria Publigii 7.vydani, 1991, s. 159

¥ MORSE S.: Marketingov&zeni v praxi, SNTL, 1971, s. 52
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vydaje na vyzkum a vyvoj v jednotlivych agtvich a dle pdteb kontaktuje
potencionalni klienty, kié by v souvislosti s tim mohli Zadat o détéapiispsvek. Pro
kazdy podnik je takétdezité, aby neztratil krok s technologickym vyvojemovrez

s modnimi trendy. Pro tytaialy ma spolénost Optimus Consult & Invest a.s.
vyclernéné zandstnance, ktié pravidelrd monitoruji toto technologické prdsti a i tim

drzi krok se svou konkurenci.

4.2.6. Kulturni progedi

Kulturni prostedi je spolénost, ve které lidé vystaji. Zahrnuje jejich zakladni
normy chovani aigswdéeni. Kazda spotmost vyznava jiné normy a kazdd ma i jiné
vzorce chovani. Je tedieba dbét ietel na kulturni odliSnosti. Lidé v moderni @ob
vstiebavaji nesdomky s¥tovy nazor, ktery berou jako vztah k sadamym nebo
k ostatnim. K homogenizaci kulturniho ptesti velkou nrou pispély scklovaci
prostedky. Kultura lidi a jejich vystupovani jsou prazki@u spolénost velmi dlezité.
Zvla¥ v piipad spol&nosti Optimus Consult & Invest a.s., ktera kladkyeliraz na

interpersonalni komunikaci a solidni vystupovani.

4.3. Segmentace trhu

Segmentaci trhu jsem danila do této prace a to z tohdvddu, Ze je satasti
situatni analyzy. Segmentace trhu je ,odkryvani“ takovgkhpin trznich segmeint
kdy jsou si zakaznici uvrfisegmentu co nejvice podobni svymi trznimi projeay
daném trhu, zatimco jednotlivé segmenty mezi selaoaajem jsou svymi trznimi
projevy co nejvic odliSné&egmentace trhu tedy slouZi k rdedi trhu na segmenty,
v ramci kterych maji zakaznici podobnépby. Pro vybr cilovych segmetitexistuji
pravidla. Cilovy segment musi byt dostateveliky, aby bylo efektivni najrpizsobit
konkrétnim marketingovym mixem. Také Blybyit dostaténe homogenni, aby dana
nabidka vyhovovala vSem zakaznikv daném segmentu a musi byt také dostupny, tj.
firma musi mit realnou moZnost dany segment o$loSitggmentaci provadime na

zaklads nekolika kritérii?®

¥ MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, VSE v PraZeyydani, Praha, 2003, s. 68

20 BLAZKOVA, M.: Marketingovétizeni a planovani pro malé destni firmy, Grada Publishing, 2007,
S. 74
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- Geograficka kritéria- swtadily, zend, hustota obyvatel apod.

- Demografické charakteristiky pohlavi, ¥k, narodnost nebo nabozenstvi

- Socioekonomické charakteristikyzangstnani, pijem nebo vzélani

- Psychografické charakteristikyosobnost, Zivotni styl nebo hodnoty

- Charakteristiky chovant nag.loajalita ke znéce, kategorie uZivatele nebo hledané

vyhody

Rozeznavameskolik typi trhi?:
1. Potencidlni trh- ti z celé populace, pro které by vlastnictviolgku nebo sluzby
bylo p@inosné.
2. Pristupny trh— ti na potencialnim trhu, kiemaji dostatek peia na koupi
vyrobku.
3. Kompetentni fistupny trh— ti na gistupném trhu, kdo si vyrobek mohou koupit

z pravniho hlediska.
4. Cilovy trh— segment na kompetentnitigupném trhu, ktery se firma rozhodla
obsluhovat.

5. ObslouZeny tri+ ti na cilovém trhu, kiési vyrobek koupili.

4.4. SWOT analyza

SWOT analyzu jsem radila do tét@ast prace a to z tohdiebdu, Ze tato
analyza se provadi na Z@situani analyzy. SWOT analyza je zakladem kazdé
marketingové strategie a také kazdého marketingnpéinu. MiZe se tykat jak celé
organizace, tak i jednotlivych prodikt¥i SWOT analyze se analyzuji faktory interni,
kam za@azujeme silné a slabé stranky daného podniku. Sikdéky jeiteba posilovat a
naopak slabé stranky dle moznosti elimina@vatcela odstranit. Druh&ast faktof jsou
faktory externi, kam Zazujeme fileZitosti a hrozby.Viz schéma 4. Tyto externi
faktory jsou pro podnik velmitdezité, nebé jde o faktory, které ovlituji blizkou
budoucnost podniku a oviivji jeho prosperitu. Nazev SWOT analyzy je odvoaén
prvnich pismen anglickych naeVS-strenghs (silné stranky), W-weaknesses (slabé

stranky), O-opportunities fppezitosti), T-threats (hrozby).

2L BLAZKOVA, M.: Marketingovétizeni a planovani pro malé &estni firmy, Grada Publishing, 2007,
s. 74
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Schéma 4 — Vyuziti vysledkomplexni analyzy pro SWOT analyzu

Zkoumani prosedi

/

Interni analyza

N

Externi analyza

N

Silné stranky

Slabé stranky

ifezitosti

Hrozby

Zdroj: QUICKMBA

\ SWOT matice

S

Pri tvorbe SWOT analyzy jedba si vytvait tzv. SWOT matici. #klady jednotlivych
fakton; ve SWOT matit4:

» Silné strankysilna znéka, cenova vyhoda know-how, dobré padomi

mezi zakazniky, aktivnifpstup k vyzkumu a vyvoji

» Slabé strankynedostatek marketingovych zkuSenosti, Spatnétémnis

firmy, vysoké naklady, Spatna reputace mezi zakgzni

» Prilezitosti noveé technologie, rozvoj novych trinenaplgné poteby

zékaznik

* Hrozby vstup novych konkuretitna trh, konkurenti s nizSimi naklady,

lepSim vyrobkem, zavedeni obchodnich bariér

V nasledujicicasti uvadim SWOT matici samotné sgolesti Optimus Consult

& Invest a.s., kterou jsem vytiita postupnym ziskdvanim informaci o dané sposti

a se spolupraci s obchodnim élddim spolénosti. Samotnad SWOT analyza

spole&nosti je tvdena dle pdaeb obchodniho odteni, obvykle vSak jednou za rok.

22 BLAZKOVA, M.: Marketingovétizeni a planovani pro malé $estni firmy, Grada Publishing, 2007,

s. 156
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Silné stranky:

kvalitni reference vedsir¢ zajimavych doténich programech

zkuSenost s akvizici igs partnery*

dlouhodoba prakticka zkuSenost&sinou dotanich program

inovativni proces zavédi sluzby => podrobna analyza

silna inform&ni podpora ze strany ministerstev

kvalita poskytovanych sluzeb je velmi vysoka

moznost vyraz&zvysit cenu u #tSich projeki podnikatelského charakteru

reference v oblasti novych produkistrategické analyzy, investii studie)

Slabé stranky:
neudrZzovana partnerska’ si

nekompletni obchodni odigni (v minulosticasté stidani obchodniho vedeni)
silné konkurenni prostedi (ges 200 jinych poskytovatel

vysSi cena

piiliSna orientace na municipalni sektor

nestabilni vyvoj na poli dotaci z hlediska poskyt®ii podpory
problematické fizptisobovani cedasové narénosti u municipalniho sektoru

Prilezitosti:

rozsteni a stabilizace partnerské&sit

personalni dopkni obchodniho oddeni

obrat sndrem k &tSim podnikatelskym projekin

masivrEjSi a cilerjSi propagovani Uspha spol&nosti (UsgsSnost u
jednotlivych prograr, reference)

zapojeni akvizinich nastraj se SirSim z&lyem — telemarketing
sloweni vSech sluZzeb poskytovanych v souvislosti dézénim véejné

podpory do jednoho b&ku

Hrozby:
nepredikovatelné zémy v podmink&ch dasovych harmonogramech

jednotlivych vyzev
piilis rychlé vy¢erpani prosedki v zajimavych doténich titulech

tlak na snizovani cen ze strany konkurendedpvsim u municipalniho sektoru)
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- odklon stavajicich partnéinod Optimus Consult & Invest a.s.ivwyraznému
oddalovani pro &izajimavych vyzev
- hrozba finagni krize (véejnost nema dostatek fingmich prostedk)

5. Marketingova strategie

Samotné slovo strategie je odvozendexkého slova stratégia, kterevyodre
melo vyznam vést nebesit nagiklad valku, tak aby bylo dosazeno samotného
vitezstvi. V sotasném dobjde vSak o pojem, za kterym se skryvénimést podnik,
coZ znamenéidit urcity kolektiv lidi tak, aby byly dosaZeny vigyé cilé®. Strategické
planovani se tyka vSedasti podniku a je dlouhodgBiho razu. Marketingova
strategie by la obsahovat orientaci nacité segmenty zakaznikvybeér
marketingovych néstrdj marketingového mixu, figobu marketingové komunikace
(veetre distribwinich kanal, zpisobu propagace, reklamy, cenové politiky atd. a

samozejm¢ by méla vychazet a byt propojena s celkovou strategiiyf).

Marketingova strategie vice konkretizuje marketiveg cile a aktivity podniku.

Zakladni kroky pro vytviéeni marketingové strategie lze stanovit takto:

» Stanoveni marketingovych:it# cile, kterych firma chce dosahnout a posléze
nam pomohou stanovit, zda dana strategie byl@smsn’ nedusgsSna

« Stanoveni marketingovych strategickych alternativ

» Stanoveni fesnym paramedrjednotlivych cilovych skupin zakazhik

» Identifikace konkurence — jedna se o konkdnézna’ky a vyrobce

* Vymezeni nabizenych prodikt

* Prezentace podstaty podnikové nabidky Koy zakaznikn — zdraziuje
vyhody oproti konkurenci, jak byehprodukt byt vniman od konkurenceadd
proc¢ by si n#l zakaznik zakoupit produkt pr&atéto firmy

« Vypracovani marketingového mftu

2 FORET M.: Marketing pro zéteiniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 23, 24, 26

24 BLAZKOVA, M.: Marketingovétizeni a planovani pro malé $estni firmy, Grada Publishing, 2007,
s.19

31



Vytvaeni marketingové strategie konkrétni spotesti neni jednoduchou zalezitosti
a existuje mnoho faktdy které tuto strategii ovliwji. Jednim z pohledna faktory,
které ovliviuji marketingovou strategii firmy, je pojeti vycbgei zectyr klasickych
sowasti marketingového mikU- viz schéma 5 . Toto pojeti znéioje jednotlivé
vrstvy okolo hlavniho cile marketingu — uspokojpafreb a pani zakaznik — vrstvu
marketingového mixu, vrstvu dalSich nasirojarketingu (marketingoveé planovani,
organizace a implementace marketingu, kontrola skketeagu, marketingovy

informacni systém), mikroprostdi a makroprogedi.

Schéma 5: Faktory oviiwjici marketingovou strategii firmy

Demografické
a ekonomicke
prostied!

Technologické
a fyzikalni
prostredi

) :
= ‘ Cilovi
=

| zékaznici )

Politicke
a legislativni
prostedi

Sociélni
a kulturni
prostredi

Autor: Kotler P., Marketing Management Victorialfighing, 7.vydani, 1991

5.1. Zakladni typy marketingové strategie

Pro Gvod do problematikyiznych marketingovych strategii bych zde rada uvdla
nejdileZitsj$i. Nejrozsfenejsi typy marketingové stratecfié

» Strategie minimélnich naklad

» Strategie diferenciace

» Strategie trzni orientace

% HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Grada Puhlisg 2003

%6 FORET M.: Marketing pro zateniky, Computer Press, a.s., 2008, s. 28
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Za zakladni strategie povaZzujeme strategii oferi{imocnou) a strategii defenzivni

(obrannou).

5.1.1. Strategie minimalnich nakfad

Podnik se snazi o minimalni ceny oproti konkurento tak, Ze sniZuje naklady
ve vyrol® a v distribuci. Tuto strategii uplaiji podniky, které se clji uplatnit
v rozsahlém a masovém trhu. Podnik tedy musi desdtealitnich technologii.
Problém nastane, pokud se na trhu objevi podnéky k& schopen vyréba prodavat
jese s niz§imi naklady. Tato strategie se tetlydpoklada spiSe u velkych, kapitéov
silnych a zpravidla nadnarodnich korporaci. Tutatsgii mizeme tedy v souvislosti se
spole&nosti Optimus Consult & Invest a.s. vytitla to z toho dvodu, Ze spoknost se
orientuje spiSe na konkrétni zdkazniky a nejedrris® masovy trh. Sp@ieost
Optimus Consult & Invest a.s. si naopakza dovolit vySSi cenu a to Aiebdu
komplexnosti zpracovani zakazek, velmi profesioita a individualniho fistupu

k zdkaznikm a velkym zkuSenostem v této oblasti.

5.1.2. Strategie diferenciace

Diferenciace produktti sluzby znamen@, Ze v této strategii se podnikisona
dosazeni o co nejlepSiho produkisluzby. Produkt nemusi byt nétnejkvalitrejsi
nebo nejvykongsi, ale n&l by pro zakazniky fedstavovat jakousi atraktivni vyhodu.
Tato strategie je zpravidla uptatvana u sednich a malych podnik které nemohou
konkurovat s vedoucimi konkurenty na trhu a tohotdivodu, Ze & a cena jejich
nabidky neni tak vyhodna. Sp&t®st Optimus Consult & Invest a.s. vyuZiva grédto
strategie. Podrok#ji je marketingova strategie spotesti popsana v dal&asti mé

prace.

5.1.3. Strategie trZni orientace
V této strategii se dany podnik z&mje na jederi vice segmeiittrhu a jejich
vyuziti. Podnik vyuzivajici tuto strategii tedy sfluje o ovladnuti trhu nebo jekidsti,
ale snazi se o ovladnuti jim vybraného segmentpiilad dany podnik vynika oproti
konkurenci tim, Ze se vrhne na problematicke tkiae pouZzije stj know-how, coz

nakonec Mze vést ke zkvalitini sluzeb celého odtwi.
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5.2. Konkrétni marketingova strategie sgalesti

Kazdy podnikei organizace ma své vlastni poslani, vizi a ciisobi ve zcela
odlisnych sociél&-ekonomickych podminkéach. Kazda tato organizaceetly nela mit

svoji vlastni marketingovou strategii. Existuje keemnoZzstvi marketingovych strategii.

Spol&nost Optimus Consult & Invest a.s. se rozhodlaizVdD (weaknesses —
opportunities) strategii zaffenou na odstrani hlavnich identifikovanych slabych

stranek pomoci hlavnich identifikovanychilgzitosti.

Neudrzovana partnersk& si nekompletni obchodni o&ldni je dano odchodem
zanestnand, ktef pasobili na pozicich obchodnich manakarknovali se i udrzovani
partnerskeé sit Spol€nost se rozhodla doplnit tyto stavy vipghu podzimu 2008 a to
s pomoci najatych personalnich agentur. \€asoé dob spole&nost tyto problémy

vyieSila a méa plny stav.

Vzhledem k tomu, Ze spdaleost je dlouhodaborientovana na kvalitu
poskytovanych sluzeb, pohybuji se jeji ceny nadwenetSiny ostatni konkurence,
kterd je poetre silnd. Aby bylo mozné obstat v tomto piesti, musi spolaost
smeérem ven vice akcentovat §most ji podavanych Zadosti. Toho bude dosazeno
modifikaci webovych stranek a nabidek a dalSichudwat, které jsou ufeny
potencialnim klientm. Spol€nost bude dale outsourcovat telemarketingové sluzby

aby bylo mozné tyto informace & SirSimu pd@tu subjeki.

Vzhledem ke zvySujici seasové narénosti u rkterych dotaci pro municipality
je spolénost nucena adnné zvysovat cenyi@s 200-tisicovou hranici, ktera je limitem
pro zahrnuti ceny za zpracovani zadosti mezi ubr@ateédklady projektu. Uznatelnost
nakladi na zpracovani zadosti je ovSem hlavnim pozadawkésmy obci. Aby
spol&nost v tomto mohla poktavat, zahrne zpracovani Zadosti do komplexniho
balicku sluzeb souvisejicich s celym procesem, kd2eenu rozlozit do viagsti a
zajistit tak uznatelnost 200-tisicovéstky. Zavedeni komplexniho ki navic dale

prispeje k odliSeni sluZzeb nasi sp&testi od ostatni konkurence.
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Spole&nost se vlivem oslabeni §tol zangstnand v obchodnim odéleni musela
orientovat spiSe na sektor municipalit. Diky naboouych zamistnand v pribéhu
podzimu 2008 bude znovu nastartovana orientacekiarsgpodnikatelsky a celkése
orientace spolaosti bude fesouvat spiSe na zahramitrhy. Jak jiz byladeceno vyse
v mé pracigést spolénosti Optimus Consult & Invest a.s. by se, dikygraonovacimu
obdobi let 2013 — 20195¢sidlila do jizni Evropy, i@sréji do Chorvatska.

6. Mezinarodni marketing

Pri pouziti marketingu v mezinarodnim priesti jde o pizpusobeni vlastniho
marketingoveho ipstupu konkrétnim podminkam, které existuji natém trhu,
v uréitém cilovém teritoriuPojem ,mezinarodni marketing“ je'¢ba chapat jako

marketingové fisobeni firmy mimo matskou zemi, tj. na zahrafiich trzicf’.

K nejvyznamgjsim faktofim, které mezinarodni marketing v $aané dob
nejvice ovlivauji pati proces globalizace, deregulace a rozvoj novgérinatnich a
komunikanich technologiiVSeobecné promichavani jednotlivych kultur, pmsiai
ekonomicka integrace a vy informa’ni technologie zasadmreni jak tradieni
formy podnikani, tak také Zivotni styl lidiCéské republice jsou velké i malé firmy
vystaveny nejizngj$im vlivim mezinarodniho progtdf’. Jako piklad ohroZeni bych
uvedla konkurenci mezinarodnich konaemexpanze mezinarodnich obchodnich
retzci. Abyceské podniky obstaly na mezinarodnich trzich jeéwby maximath

usilovaly o vstup na tyto trh§

Jak jiz bylo zmigno vySe v mé praci, pro spotest Optimus Consult & Invest
a.s. je nejvyznanijsi obdobi let 2007-2013, kdy se p¢atedni Evropa nachazi
v programovacim obdobi. DalSi programovaci obdehigeno pro jizni a jihovychodni
Evropu v letech 2013 — 2019. Z tohotitvddu se spolaost rozhodla o expanzi na
Balkan, gresrgji do Chorvatska, kde buduje svou poko. Diky akcion&im
spole&nosti, kté¢i maji €sné vazby s Chorvatskem, nebude expanze na notgktrh
problematicka. Dale vypomahaji novym expanzim ekaoka integrace a vysfg

informani a komunikani technologie.

" MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, VSE v PrazZe,vydani, 2003, s. 24, 25
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Piikladem dalSi nadnarodni aktivity spénesti je Operéni program
Nadnéarodni spoluprace. Tento program se vztahugrgské zeg Tento Operéni
program Nadnarodni spoluprace je réded do rkolika zon.Ceska republika pEtdo
zony Stedni Evropy a OP Nadnarodni spolupréace je sdilehgdRakouskem, Polskem,
casti Nmecka, Md’arskem, Slovinskem, Slovensketasti Italie a také z keenskych
zemi napiklad s¢asti Ukrajiny.Ridicim organem tohoto programu je Amt der Wiener
Landesregierung v Rakousku{eské republice je Narodnim koordinatorem
Ministerstvo pro mistni rozv@jR. Tento operni program je financovan z Evropského
fondu pro regionalni rozvoj (ERDF). Z&hje se pedevSim na spolupraci mezi
verejnymi organy a institucemi s charaktereneyeych organ, jejichz cilem je
vyména a penos zkuSenosti a torgalevSim v oblastech inovaci, dopravni dostupnosti,
Zivotniho progiedi a zvySovani atraktivity st a regiofi. Predevsim pé&e o Zivotni
prostedi zde hraje vyznamnou roligelem této spoluprace je zafit dostupnosti
nastrofi pro vytv&eni partnerstvi, aby séqueslo zbytenému opakovaniinnosti.
Podporovano buder@devsim vytvieni partnerstvi a siti, které zase podporuji
dosahovani konkrétnich vystup vysledk, které gimo vedou ke konkrétnim

budoucim iniciativam a investicim.

6.1. Specifika zahraémich trhi

Celkové s¥tovéa produkce stéle roste. V sasné dob je produkce ovlisiovana
ekonomickou krizi. Z dlouhodobého hlediska je &ktealné, Ze tempaistu
mezinarodniho obchodugvysSuje tempoistu produkce. Pro vSechny zémsitrzni
ekonomikou se mezinarodni ekonomické vztahy se g&fve valce staly

vyznamnym akceleratorem hosptsl&Eho tistu.

Zahranéni aktivity podniki prinaSeji vyhody fi vyrovnavani sezénnich vykyv
narodniho trhu. # dlouhodobé nejiznivé situaci na domacim trhu pomaha domacim
podnikim praw trh zahranini. Mezinarodni aktivity mohou néilad vyznam#
ovlivnit Zivotni cyklus produktu, zlepSit konkuhehpozici firmy na domacim trhu,
zvySovat za#gstnanost a stabilizovat pracovni sily. Pro expadiujirmy mohou byt

zajimavé i nabizené finami stimuly, které na srovnatelnych domacich trzesto

36



viibec neexistuji, nap vyvozni Gsry, daiiové Ulevy, febirani rizik spojenych se

zahraninimi aktivitami apod®.

P¥i jakékoli nové mezinarodni marketingové akte velmi dilezitym
pocateinim krokem dkladné poznéni trhiZisk&ni spolehlivych informaci o
zahraninim trhu podnik eliminuje ekonomicka rizika, ktgdu s pronikdnim na nové
trhy spojena. Jereéba vytveit jakousi analyzu daného zahréniho trhu. Podnik by eéh
nap®. zjistit, zda je proniknuti na zvoleny trh reabeda Ize zemi do ekonomickych
aktivit podniku integrovat, dale odhadnout potehtiiu, zhodnotit stupeatraktivity
trhu, odhalit sociokulturni rozdily, rozhodnoutgaktice vstupu na zahrafmii trh,
zhodnotit jednotlivé trzni segmenty, posoudit pdazinkurent ¢i vypracovat adekvatni
marketingovy miX. Spolénost Optimus Consult & Invest a.s. postéierpanduje na
zahranéni trh v Chorvatsku. Dikydkolika zangstnaném spolé€nosti, ktei
v Chorvatsku dokonceskolik let podnikali, nebude tato zma tak markantni. Prav
tyto zahranini styky pomohly spolsosti k velmi rychlému zorientovani se na tomto

zahranténim trhnu a finesly spolénosti i mnohé vyhody a naskok oproti konkurenci.

Podnik, ktery uvazuje o vyvoznich aktivitach, mugrvnitac zjistit, jaka mira
konkurence se v daném ngisiachazi. Celkova analyza takoveého trhu by tedam
obsahovat odhady velikosti trzeb, uréwdovozuci trendy prodeje. VSechny tyto
informace pomohou marketingovym mandahemaznait obtiZznost vstupu na trh.
DalSim vyznamnym faktorem této analyzy jsou zakaz@iakaznik rozhoduje o tom,

v jakém mnoZstvi se bude zboZi prodavat a jakdmsptedy celkovy export bude.

S timto souvisi i vztah zdkaziiik zahraninim produkéim a jejich preference. Je tedy
tieba ziskavatipdevSim relevantni demografické udaje. Po vyhodriddeu pro dany
produktéi sluzbu je dlezité vybrat vhodny segment. Sarfejng je nutné brat ohledy
na omezeni, ktera jsottiglovozu na novy trh uplabvana. Tento tzv. strategicky audit
makrookoli by spoknost néla z&it zpracovavat v gibéhu nejblizSich let aifpravit se
tim |épe na zahra#ii expanzi. Jde tedy o analyzu politického, ekomégtio,
socialniho a technologického prieti, jenz jsou pro budouci W§most nové expanze

na zahrardini trhy stzejni.

8 FORET, M.: Marketing pro zatesniky, Computer Press a.s., 2008, s. 126

2 FORET, M.: Marketing pro zateniky, Computer Press, 2008, s. 126, 127
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Expanze spotmosti Optimus Consult & Invest a.s. na jiny trtak specifickou
¢innosti vyZaduje velmi kvalitni zpracovani celk@amalyzy daného zahr&niho trhu,
piesrEji Chorvatska. Celkové zhodnoceni trznich segihantelkoveho trzniho
prostedi bude pro spataost jise mnohem snazsSi nez pro konkurentyjizatiu
letitych obchodnich styks Chorvatskem, ale celkova é@Spost spoknosti zavisi spise
na budouci adaptabiiha mistni prosédi a na redlném poznani hospséého a
sociokulturniho prosedi. JelikoZz spotaost klade velky @raz na osobni kontakt
s klientem, bude toto poznani jedno z&epnich. V sotiasnosti se spalaost orientuje
spiSe na doméci trh a to &vddu programovaciho obdobi EU pro ziskani dotaci
2007-2013, které je teno pra¥ zemim stedni Evropy. AZ v roce 2013, kdy&aa
noveé programovaci obdobi pro jizni a jihovychodwidpu, se spolaost velmi
markant® zatne orientovat na tuto oblast. V sagnosti spoknost Optimus Consult &
Invest a.s. podnika pouzecité Uvodni kroky a teprvefipravuje budouci plany, jejichz

realizace nastane za par let.

6.2. Formy vstupu na zahrani trh

V souvislosti s mezinarodnim marketingem jseifierdla do své prace také
formy vstupu na zahratmi trhy, neb6 souvisi s mym tématem. Spolu s timto tématem
souvisi proces internacionalizace. Internacioaakzobchodnfinnosti podniku nize
mit nizné tvde. Nejjednodussim stadiem je prosty vyvoz a nefs§dim je globalni
pusobeni. Co se historického exkurztgytak po 2. sstové valce nil proces
internacionalizace obchodiiilplizné tato stadia: v 50. letechtqvladal prosty vyvoz,
v 60. letech doslo k rozvoji mezinarodni kooperaceé). letech byly ve velkém
ziizovany zahrarini pob@ky a v 80. letech nastala éra globalizace, ktefa by
charakterizovdna masovym rozvojem multinacionalfirem. Jednotlivym stadiim
internacionalizace odpovida jak orgaiziastruktura mezinarodrtinnych podnik,
tak i jednotlivé zjgsoby vstupu na zahramii trhy. Za zakladni zpsoby vstupu na trh
Ize pfi vyrobe v tuzemsku povazovat rgpy a gimy export, g vyrobe v zahrandi pak
predani licence, uz#eni smlouvy 0 managementu, vyerd podniku se zahrami
majetkovou éasti a zakoupeni nebo vybudovani vlastni vyrotamigeky v zahra@i’.

Spole&nosti Optimus Consult & Invest a.s. se v&msnosti netyka ani jeden zeigphi

9 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, VSE v PrazZe,vydani, 2003, s. 28, 29, 31
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vstupi na trh. V budoucnu se vSak jéjnnosti bude tykatigdani licence. Jednotlivé
zakladni zpsoby vstupu na trh jsem dale rozepsala.

6.2.1. Export

Export gedstavuje prvni fazi zahramii obchodntinnosti a podnik ize na
zahranéni trh vstoupit pimo ¢i neptimo. Rozhodne-li se firma o n&my export,
vyuzivéa sluzeb nezavislych specializovanych expaft@xportnich spokenstvi, ki
vystupuji ve funkci pro&dnika mezi ni a zahramim zakaznikem ag@biraji na sebe
odpowvdnost za prodej jeho vyrobk zahrandi i specificka rizika spojena se
zahrannhim obchodem. Zatimco vySSim stiprinternacionalizace jefimy export,
ktery mize byt realizovan bilibez gimych investic, kdy je zboZi dodavano vSem
zahrantnim zajemé&m nebo pouze jednomu generalnimu zastupci, nedgpi
investicemi, kdy dochazi k tomu, Ze jsou zaldmmlistribw’ni organy nahrazeny
organy vlastninit. Spolénost Optimus Consult & Invest a.s. své sluzby duamaisi
neexportuje. Jeffinnost zpracovani dotaci z EU je v 8asnosti provozovana pouze

v ramciCeské republiky.

6.2.2. Licence

Licence umoituji zahrantnimu gijemci vyuzivat uity vyrobni postup,
znaku, vynélez, obchodni tajemstvi, znalosti, zkuseapsed. Jsou rozliSovany
patentové licence, licéni dohodyi francizovée licencePatentové licence, u nichz jsou
patentovym pravem chrémé vynalezy a licence know-how, slouzfévpdu
nechrarnych technickych a provozhospodéskych znalosti a zkuSenosti. Li¢ein
dohody umaoiuji poskytovateim pongrne snadny, rychly a bezrizikovyiptup na
zahranini trh, kdy gijemci mohoudzit z technické vysfosti majitelem postoupené
licence, z jeho know-how a z image vyrobkuzsiYauk francizové licence dava
poskytovatel fijemci za pislusny poplatek pravo vyuzivat jeho vyrobni tetdgipa
jeho znaku. Pravre samostatny fljiemce se ptom plre zavazuje respektovat pokyny
poskytovatele frafizy*’. Spol&nost Optimus Consult & Invest a.s. se v&ENOsti

pouze pipravuje na expanzi na zahrami trh. Jeden z navilpresunuticasti své

¥ FORET, M.: Marketing pro zateniky, Computer Press, 2008, s. 128
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¢innosti do zahradi je uctleni frartizové licence danému poskytovateli stejné sluzby

v zahranti. V sowasné dob je tento postup vSak pouze v jednani.

O jinych formach vstupu na zahrani trh spolénost zatim neuvaZzuje, jelikoz
toto téma neni zatim aktualni. V budoucnu se wiakformy jist rozsti. VSe zalezi na

budouci obchodni a zahr&ni orientaci spoknosti.
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Zawer

Cilem mé prace bylo zdokumentovat marketingovaatestyii spolénosti
Optimus Consult & Invest a.s.. Sp&hest se zabyvéa ziskdvanim dotaci z Evropské unie
a finartnim poradenstvinCinnost této spolmosti je v sotiasné dob velmi popularni,
neba’ se pra¥ Ceska republika nachazi v programovacim obdobi Bk@pnie pro

ziskavani dotaci, jimiz jsou roky 2007-2013.

Postupnym ziskavanim informaci o sgolesti jsem dosfla k zavru, Ze jeji
marketingova strategie se p&me liSi od jinych spolénosti, které produkuji naiklad
vyrobky k&Zné spateby nebo luxusni zboZzi. Produktem spotesti Optimus Consult &

Invest a.s. je pouze sluzba a tode&lmi specificka

Jest pired samotnym rozborem marketingovych nasteogelkové
marketingové strategie, jsem smuovala samotné spaleosti Optimus Consult &
Invest a.s.. Zde bych cté zminit, Ze spolaost ma dle mého nazoru optimalni
rozloZeni organizani struktury a s tim souvisejici i nadpirné vztahy v ramci

spole&nosti. | diky Emto faktofim spol€nost dosahuje vynikajicich vysledk

Velkou ¢ast celé prace jsengwovala marketingovému mixu, jakozto nedilné
soutasti (¥ zpracovavani marketingoveé strategie. Jak jiz bgteno vySe, spot@ost
produkuje specifickou sluzbu a jeji vyrobkova pkétse tedy lisi. Cena za tuto sluzbu
je ve srovnani s ostatnimi spa@stmi podobného zaffeni portkud vysSi a to
z divodu komplexnosti zpracovani a individualnimu pstdealnimu pistupu
k zdkaznikm. V souvislosti s distribuci spa@leost vyuziva tzv. ffme distribuce bez
mezilanki. Co se tye marketingové propagace, tak sgaolest nevynakladarpis
finanénich prostedki na tuto propagaci spa@leosti. Marketingové komunikai
aktivity jsem rozdlila do dvoucasti. Prvniasti jsou nadlinkové marketingové
komunika&ni aktivity, kde bych jakoifklad uvedla cedule s emblémem sgalesti
rozmis€né v blizkosti sidla spataosti. Druhouwasti jsou podlinkové komunikai
aktivity jako napiklad (East na gkterych veletrzicl®i poradani spok&ensko-
kulturnich akci. Podlinkové aktivity jsou pro spiatest nejvyznami)si, nebd
spole&nost si zaklada na osobnirfigtupu k zakaznikovi. Marketingove adieni

spole&nosti vSak neni zdalekasgejnim oddlenim. Spolénost ma diky velmi roz&né
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klientské zaklad&dostatek vhodnych kliefnt Tohoto stavu spodaost dosahla pomoci
silnych akcion&im a jejich obchodnich vazeb. Spaiest tedy nevyhledavéa velké
mnozstvi zakaznik Dotovanym klientem se e stat pouzedktery objekici osoba,
ktery sphuje pongrné piisné podminky pro ziskani dotace. Spotest si tedy mezi
klienty musi vybrat ty nejvhodiBi a s tim pak souvisi i praggodobnost ziskani
dotatniho titulu. | zde hraje velkou roli velmi vysokéofesionalita, kvalifikovanost
spoleénosti a pistup k zakaznikm, na kterém spodaost stavi a diky nimz zdarn

bojuje s konkurenci, ktera je v této oblasti obatiégthnosti velmi vysoka.

Z hlediska situéni analyzy je spolaost ovliiovdna mnoha skutaostmi.
NejvyznamrjSim ¢initelem je zde ekonomickeé a politické priesti. Zcela jist zde
stoji za zminku negativniipobeni hospodskeé krize, ktera ovlituje vysi doténiho
piispivku a tedy i vySi zisku spataosti. Z pohledu politického je spotest
ovliviiovana zminou politického usp@déani. Kazdy ministr si totiz voli vySi détgho
prostedku, ktery bude mozné radd. V souvislosti s situéni analyzou jsem spolu
s obchodnim odtlenim vypracovala i SWOT analyzu spétesti, ze které jsem mimo
jiné vychazela p zpracovani celkové marketingové strategie. Ndegpost Optimus
Consult & Invest a.s. nejlépe sedi strategie difeiaxe, jakozto jedna ze zakladnich
marketingovych strategii, vhodnych pro maléradti podniky. Spolaost se rozhodla
zvolit strategii WO (slabé stranky — moZznosti) zé&mou na odstrani hlavnich
identifikovatelnych slabych stranek pomoci hlavntgntifikovatelnych pilezitosti.
Spole&nost je dlouhodaoborientovana na kvalitu poskytovanych sluzeb agejiy se
pohybuji nad cenami konkurence. Aby bylo moznéaibstusi se spalaost vice
dostat do podtdomi veejnosti a to najfklad pomoci modifikace webovych strangk

outsourcingu telemarketingovych sluzeb apod.

| pies obdobi finagni krize se spolaost snazi ziskat z programovaciho obdobi
2007-2013 co nejvice. ps p@ateini problémy v organizeni struktue spolé€nosti,
kdy zde byl nedostatek velka fluktuace obchodnich zastupsi spol€nost stoji velmi
doke. V budoucnu, kdy se programovaci obddiespne na léta 2013-2019 do oblasti
jizni a jihovychodni Evropy, se spdleost chysta fesunoutast svého jisobeni do
Chorvatska, kde uz v stasné dobma obchodni vazby ifpravy na tentoifgsun jsou
v3ak jeS v pasatcich. VCeské republice se dale hodinwevat poradenskénnosti

ohledre Evropské unie a financi.
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Priloha 1 — Certifikat ISO

-
=L
=]
bl
o
2=
[
L]
*
Lo
=]
=
=
R
=
<54
(5]
L]
*
[
=
=
=
£
=
|
o
B
=
&

=

& I

] im-
)

ZERTIFIKAT 4% CERTIFICATE #
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CERTIFIKAT

TUV SUD Czech
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