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Marketingovy mix
NejdalezitejSim nastrojem marketingovéhtzeni. Organizace jej vyuziva k dosazeni svych
marketingovych cil. Zahrnuje v3e podstatnégisn se firma obraci na trh, na zakazniky, vse,

co rozhoduje o jejim Ugphu na trhu.

Prvky marketingového mixu:

e Product — produkt, vyrobek,

» Price — prodejni cena,

* Place- prodejni misto,

* Promotion — propagace.

L]
Vysledek zavisi ha spravném vzajemném pamnamixovanti kombinaci vSech slozek
marketingového mixu.

Produkt

NejdalezitejSi slozka marketingového mixu. Je to, co lze ra tnabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo ke spiat Je to vSe, co se vyzhge schopnosti
uspokojit gani nebo pdeby zakaznik (fyzické gredmety, sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky, kulturni vytvory).
T¥i arovné produktu:

Jadro produktu — to, co zakaznik pt#buje — nap volebni program

Vlastni produkt — kvalita, varianty provedeni, design produktiglpbnaka
produktu- jméno, graficky symbol, barva, nagobryiecnik

RozSkeny produkt — politické uznani, faktory nehmatatelné povalnaruky, U¥ry,
platebni podminky, poradenstvi, poprodejni sere®yoz zboZzi do bytu zakaznika.



Zivotni cyklus produktu:

- Zavedeni — uvedeni produktu na trh, stim spojeny velkéegtice na propagaci,
(pomaly st objemu prodeje, protoze je zde neochota zakaanékit své dosavadni
nakupni nebo spi#bitelské zvyklosti, problémy technické povahy, neda
spotebiteld);

- Rust - funguje vyroba, zdokonalovani vlastnosti produkitenzivni propagace,
zvySovani funknosti distribéni cesty, odstigovani chyb a sledovanfiptupi
spotebitele;

- Zralost — tato faze ma pro usgh firmy rozhodujici vyznam, produkt je znamy,
poptavany, nemusime investovat do propagace;

. Upadek — odbyt a prodej produktu klesa, na trhu se oljjeavové a mnohdy lepsi
produkty, investice do propagace nemaji uz zadnysknsnad s vyjimkou podpory
prodeje. V této fazi bychom &h uvést na trh “novou novinku“. Ma by vznikat
navaznost a vSe byo fungovat jako nekatici proces.

+  Prodej

Cena

Je obvykle vyjatEna sumou pez, mnoZzstvim vyrobk nebo objemem sluzeb, které kupujici
poskytne prodavajicimu jako protihodnotu za&ityr vyrobek nebo za poskytnuti¢jakeé
sluzby. Z hlediska kupujiciho vyjage cena hodnotu &ité komodity, tj. pordr mezi jeji
vnimanou kvalitou a mnozstvim pen

Cena je diferencovand, zalezi na &dwové struktile, moznost ovlisovani cen je dana trzni
odwtvovou strukturou. Rozhodovani v oblasti cenovéitiagl se musi opirat o vysledky
podrobnych a trvale aktualizovanych analyz vyvaije $odasné, tak také reainse rysujici
budouci struktury trhu, smové situace, moznosti zvySovani vyroby a odbybrapavk
zékaznika. Ja'eba také analyzovat postaveni konkurence na tgaustavd vyhodnocovat
jeji zanery a opateni. Cena je jedinym prvkem marketingového mixeykigedstavuje pro
firmu pfijem, zdroj gijma. Stanoveni ceny by &o vychazet z celkové marketingove
strategie.

K zakladnim zjpsobim stanoveni ceny gdame:

* Cena zaloZena na nakladech jedna z nepstji pouzivanych zfisohi,

e Cena na zakladé poptavky — vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na
raizné vySe ceny a zejména z toho, jaky vliv bude n&na ceny a ne velikost
poptavky,

* Cena na zékla& cen konkurence— pokud ma firma srovnatelné produkty jako
konkurence, e uvazovat také o srovnatelné &efento zfisob se uziva zejména
pii vstupu na nové zahramii trhy.

e Cena podle marketingovych ci firmy — podle toho¢eho chce na trhu dosahnout,
co chce ziskat

» Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikera Cenu stanovujeme taky, aby
maximalré odpovidala vySi hodnoty, jakou produkt pro zakkariedstavuje. Opira
se o znalost hodnoty, kterou zakazniipisuje produktu.



Distribuce

Misto (place) v marketingovém mixu chipeme jakocesodistribuce produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Pohyb produktmista jejich vzniku do mista jejich
kone&né spateby nebo opakovaného uzivani se émjedistribuce. Smyslem tohoto procesu
je poskytnout kupujicim pozadované produkty a sfuid vhodném mist ve spravnyas a
mnozZstvi, které zakaznici poZzaduiji. Distdblicesty v sob zahrnuji soubor vSeckinnosti
jednotlival a firem, ktéi se @astni transferu produkiz mista jejich vzniku do mista jejich
konené spateby nebo uziti.

K zakladnim vlastnostem distribuce pati nasledujici procesy:

» Fyzickou distribuci — logistika — peprava zboZzi, jeho skladovatizeni zasob, tak,
aby prodejci byli schopni uspokojit poZzadavky pogtg

e Zménou vlastnickych vztahi — snéna umo#uje kupujicim uZivat jgdméty nebo
sluzby, které paebuji nebo cli mit;

 Doprovodné a podmrné ¢innosti — organizace marketingového vyzkumu,
zaji¥ovani
propagace zbozi, poradensh@anost, poskytovani @i, pojidovani gepravovanych
produkti a dalSi marketingov@nnosti.

Distribu éni sit’ je tvorena:

* Vyrobci — ®€zebni ptimysl, prvovyrobci, zpracovatelé,

» Distributo ¥i — velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti,

» Podpurné organizace— agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklaragéntury,
pojistovny, banky, advokatni kancéta

Z obecného hlediska Ize distribuci dlit na:

* Primou — dochazi k bezprasdnimu kontaktu mezi vyrobcem a kongm
uzivatelem, kdyz sami prodavame, reagujeme na pokgdzakaznika rychleji,

* Neprimou — mezi tyto dva subjekty vstupujéktery mezélanek, naklady rostou,
roste cena, vyrobce ztraci kontrolu nad vyrobkem.

Propagace

Prostednictvim propagace &dje podnik zakaznikm, obchodnim partném i klicovym
verejnostem informacetfpdevsim o svych produktech, jejich cenach a migtentieje.
Marketingové pojeti propagace¢kdy také ozn&ované za komunikai mix, se trading
pouzivab5 nastroju: reklama, podpora prodeje, public relations, osobhprodej a primy
marketing.

Reklama

Je placena forma extenzivni a neosobni prezentduidky ve sélovacich prosedcich.

Ma mnoho forem a Zjsohi pouZiti — propaguje dity konkrétni produkt, fedstavu

(image), kterou si maji o firtnvytvorit klicové segmenty \ejnosti. Progednictvim
hromadnych stgovacich progedki dokaze oslovit Siroky okruh yeinosti. Naopak diky své



neosobnosti je ménpieswdCiva (vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a neizje jeho
zapory). Jedna se pouze o jedn&srau formu komunikace, a v ditych piipadech mze byt
i velice nakladna.

Zéakladni cile reklamy Ize vymezit takto:

* informativni — reklama informuje \@jnost o novém produktu a o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku @stiategie)

e preswddovaci— pouziva se v obdobi zvySeného konktinéimo tlaku, jde o to, aby
zapisobila na zakaznika tak, aby si koupil gravas produkt (push-strategie)ehdly
tato forma reklamy rive fejit do reklamy srovnavaci, kdy konkrétporovnava nas
produkt s jinym nebo dokonce s jinymi

e pripominaci— jejim ukolem je udrzet nas produkt v pdemi zakaznik, nagiklad
pied nadchéazejici sezénou

Dvé teorie reklamy:

* Silnd — lze ji ozngit za tradéni americké pojeti, které vychazi ¥epwdceni, ze
reklama je schopna zmit chovani zakaznikaf@swdcit ho, aby si zakoupil produkt,
ktery si dosud nekoupil. Tento americkyigtup ¢asto tvrdi, Ze zékaznik je zcela
poznatelny, jeho chovani a rozhodovanicgptelné.

» Slab4 — v této teorii dochazi kipswdéeni, Ze konzumentské ndkupni chovani a
rozhodovani je spiSe dano zvyky a tradicemi néfopenim propagaich aktivit.
Reklama je pouze schopna zlepSit znalogtipmosti zakaznik

VSechny postupy nasazovani reklamy v meédiiékieme shrnout do nasledujicich kategorii:

* soustavné- naSe reklama je prezentovana po cely rok roenaimve stejném
rozsahu a intenzit Zpravidla si to mohou dovolit velké, kapitatogilné firmy a
zpravidla se jedna o aktivity v rdmci public redais zamtené na budovari posileni
image firmy nebo zrky produktu

* pulzujici — v prabéhu roku vicesi mérg pravidelré sttidame intervaly s vySSim
nasazovanim reklamy s intervaly s niZz8im nasazavaiize mit tendenci
vzestupnowi sestupnou.

e néarazova- reklamu umisujeme pouze ojedéhe a po kratSi dobu, za to vSak se
znanou intenzitou. Narazové nasazenize byt také spjato s jedidrosti utitého
dne (Vanoce, Velikonoce, svatky, jmeniny) nebo sen§ti produktu. Najklad pred
zahajenim Skolniho roku — mé& velky smysl nabizetrikpoteby, apod.

Typy reklamy

» venkovni reklama —fadime sem jedre billboardy, dale prositlené vitriny (city
light), vnittek ale i zevijSek vozi MHD (pohyblivé reklamy), létajici balony,
vzducholod, atd.

- ukazatel OTS (oportunity-to-see Hlpzitost k vidni)

» vnitini reklama —u nas doposud malo vyuZivana a dmséna. Je charakteristikou

je, ze misobi gimo na mist a véase, kdy se zakaznik rozhoduje a nakupujeor

.....




» Prostiredky POP (point-of-purchase) —tadime sem vedle tragiich vyloh také
aranzovani zbozi v regalech, plakaty, letakyredpvsim vlastni stojanky se zbozim
umiseénym obvykle v blizkosti pokladen. Diky tomu, Ze dékzakaznika zaujmout v
okamziku, kdy je nucerekat ve front, byva tato nabidka zakoupena jaksi navic.
Klient ji totiz pavodre nepgisel do obchodu koupit.

* Pohlednice - rozSteny prostedek, masoy a dlouhodob pusobici, zejména
v cestovnim ruchu, ale i v dalSich oblastech sluzefroby. Vznikla v 70. letech.
Pohlednice fedstavuji a propaguji négrejSi mista, pirodni a stavebni
panttihodnosti, lidi, kolektivy i osobnosti, podnikyjajich produkty. Nové moznosti
dostavaji pohlednice ve spojeni s direct mailemterhetem.

Podpora prodeje

Predstavuje kratkodobé pogtg pro zvySeni nakupu nebo prodeje produktu. \€aenosti
jednim z nejdinngjSich nastraj propagace. Vzhledem k tomu, Ze je figr@hvelmi nar@na,

Ize ji vyuZivat jen kratkodaba zpravidla se nasazuje v za#@ich Zivotnim cyklu produktu
nebo naopak v jeho upadku.

Podle toho na koho se podpora orientuje, Ize rozit

e Podpora prodeje na kon€né zakazniky- slevy z ceny, zvyhodna baleni, prémie,
spotebitelské sow¥e, vzorky, putovniigdvadci akce

* Podpora prodeje na zprostedkovatele — podpora prodeje zde pouziva podobné
formy, ale pedevSim jsou podstatndrazsi. Uplatuji se zde také dalSi podoby
pozornosti a dartkjako pracovni saleky, vetirky, poho&ni, rauty, ¥cnéci perezité
odmeny, atd.

Termin 3D reklama znamena vramci podpory prodeje pouZivani uzefjSich
trojrozmeérnych dérkovych pedntta (psaci patby, sklenice, hrri&y, deStniky, hodinky
apod.), na nichZz je vyraZnuvedeno logo firmy. Tyto #edmety pouZiva spdebitel
opakovas, je jeho kontakt s firemni zdleou trvaly a jeho vzpominky na darce veltasté.

Vztahy s vdejnosti (public relations)

Hlavnim dkolem PR je soustavné budovani dobréhongmirmy, vytv&eni pozitivnich
vztahi a komunikace s ¥ejnosti. Zejména vetSich podnicich jsou PR obvykle z@p&any
specializovanymi Utvary, jejichZz zarodkem byva foakiskového mlui.

Komunikace s viejnosti ma d¥ zakladni roviny:

* komunikace s vnitrnim prostiredim podniku — snérem dovnit. Podnik se snazi
pusobit na vlastni zaéstnance tak, aby kkmu neli kladny vztah.

* komunikace s vrgjSim prostiedim podniku — snérem ven. Podnik se snazi budovat
dobré vztahy se svym okolim, tj. s mistnimi obyliatepravnimi orgény, tiskem,
televizi atd.

Mezi zakladni ¢innosti PR pal paadani tiskovych konferenci a prace s nokiina
sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialniati,dobovéani atd.

PR hraje také iezitou roli v krizovych situacich, kteréékdy mohou nastat {podni
katastrofy, pozary, dopravni nehody, wé@é konflikty apod.). Firma by &a mit pe&live
vypracovany tzv. krizovy scéha vSichni zaréstnanci by nili byt dostaténe proskoleni, jak
se v takové situaci chovat a hl&jak se vyjatiovat na véejnosti, zejménaipd novindi.



Osobni prode;j

Stavi na sile osobni, bezpi@stni komunikace ,tv& v tva“ se zakaznikem. Velmidezitou
roli zde hraje osobnost prodejce, tj. mira jehofgsimnality, znalost nabizeného produktu,
celkové chovani a vystupovani, znalost psycholadiok pgisobeni na zakazniky a
divéryhodny vzhled. Osobni prodej je vyuzivan prékteré specifické druhy zbozi
(kosmetiku, encyklopedie, ¢které druhy elektrospigbict, pojis€ni, kabelové televize
apod.).

Primy marketing

Pro gimy marketing jsou podstatné @skute&nosti, které fispivaji k jeho efektivit. Predrg

je to co nejpesr¥jSi zangreni na wity, predem jasé vymezeny segment trhu. Za druhé se
jedna o interaktivni nastroj marketingové komuniaktery eviduje odezvu zakaznjkzn.,
zda a jak na naSi nabidku odpd#i.

V ptimém marketingu se pouZzivaji takové konkrétni peakkty jako letaky, pisemné dopisni
nabidky, telefonicky marketing, elektronické obcbed@ni prostednictvim internetu, zasilané
katalogy, ale takéie¢ba televizni a rozhlasoveé fiady, vyuZivajici bezprosdni reakci,
odezvu publika na nabizené produkty.

Primy marketing nMize mit d¢ formy:

e Adresny primy marketing, piéi némz jsou nabidky weny jmenovié konkrétnim
osobam, které jsou obvykle ziskany z firemnich loizza

* Neadresny grimy marketing, ktery sice oslovuje dity vybrany segment trhu, avSak
ne jmenovié konkrétni osoby (letaky nebo katalogy vhazované padtovnich
schranek).

Podnikova identita (Corporate ldentity)

Zahrnuje podnikovou komunikaci uvhibrganizace ve sénu shora dal (od vedeni podniku
k zameéstnan@m), ale také navenek (¥j8i, externi komuniaci z podniku k okolnimddivym
segmenim veaejnosti). Cilem je vyjékit svoji odliSnost a jedinaost.

Vyznam identity v:

» komplexnosti a systémovosti;

* prezentaci firemni originality, jedineénosti a specifénosti;

» stabilnim, dlouhodobém pisobeni dovnif i navenek;

» zduraznéni kli¢ove role zakazniki;

» referenénim ramci veSkerych sdleni a aktivit firmy;

e integrité a ztotozréni se zamdstnanai a spolupracovnika s firmou, stejné jako
v prestizZi a atraktivit € pro nové zajemce;

* jednotném vizualnim stylu.



Podnikova identita je potom vyjgehd celouifadou symbal, piedevSim prosedky
identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot) kantroly (dodrzovani hodnot) podniku.
mezi hlavni 3 kategorie podnikovych symipéhdime:

» Slovni symboly— pozdravy, heslafi¢hy apod.;
» Jednani, zvyky, scliizky, Skoleni, oslavyapod.;
* Materialni — architekturu budov, pracovifodvy, apod.

Z materialnich symbél vychazi Jednotny vizualni styl — nejviditelrgjSi a nejndpadijsi
vyjadieni podnikové identity. Vysledkem je rédgad zna&ka firmy, firemni barvy, firemni
architektura, firemni vlajka, firemni vozidla, firmi odtvy, faktury, obalky apod. VSe by
melo byt jednotné, jak wuje Design manual ktery by n&él fungovat jako zavazna podnikova
smeérnice pro kazdodenni aplikaci vytteného jednotného vizuélniho stylu.

Segmentace trhu

Lidé stejrg jako jejich poteby a zajmy si jsou navzajem odlisni.

Pri segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jdg teanalyzu celkového trhu a o
nasledny vybr téch jehocasti, které podnik dZe obslouZzit Iépe nez konkurence.

Proces vylEru cilovych trznich segmenti ma éty¥i stadia:

» stadium hodnoceni poptavky— moznosti prodeje vlastnich vyrabk

e stadium segmentace trhu

» stadium volby cilového trhu

» stadium vypracovanitakové nabidky, ktera podniku umozni ziskatdrzet si na
cilovém trhu zvolenou pozici.

VSechny tyto kroky by &y byt realizovany s ohledem na ka@neé cile podniku, tj.s ohledem
na to, jakou marketingovou strategii chce podniamci gislusného trzniho segmentu
pouzit. Vysledky této analyzy slouzi k valbilového segmentu

Segmentaci trhu lze provadt podle nasledujicich hledisek:

» geografické— rozdleni trhu na obce, regiony, zém

* demografické — zakaznici jsou Zazovani do jednotlivych skupin podlesku,
pohlavi, gijmové kategorie, vadani

e sociologické— podle witého zivotniho stylu

» behavioralni — podle chovéani zakazrikpouZzivani utitych vyrobki, podle loajality
vaci znaice, podle mista ndkupu

Jednotlivé segmenty musi mit nasledujici zakladnilastnosti:

* méritelnost — velikost trzniho segmentu a kupni sila zakazmksi byt vyjaditelna
kvantitativre

» dostupnost— segment musi byt pro podnik dosazitelny a mysimozno jej
obsluhovat

* podstatnost— velikost zvoleného segmentu musi byt takova, jebhg obsluha byla
pro podnik rentabilni



» akceschopnost vyrobceti prodejce musi mit moznost vypracovat pro zvoleny
segment &inny a snadno realizovatelny marketingovy plan

Nové formy marketingu:

Buzzmarketing

Je netradini forma marketingu, jeZ se za&fuje na vyvolani rozruchu, poprasku, bzukotu
(buzzzu) o konkrétni ziae, produktu, firm, akci. Mezi sotiast buzz marketingu Ize ozfia

i viradlni marketing a astroturfing.

Aby byla kampa GsgsSna vzdy je pdeba pijit s né¢im novym, Sokujicim, neobvyklym,
zabavnym, tajemnym, provokativnim, hodi se takératwizna tabu (sex, 1zi), neuSkodi ani
kdyz se kampanzastni znama osobnost, ktera ma k produktdanaeobvykly vztah.

Tato reklama nmize byt nejlevjSi formou reklamy ubec, avSak o to narngjSi je na
piipravu a vymysSleni samotné koncepce. NiggitéjSi je nabidnout lidem téma, které je

v s

se potom chyti i média, novifiatelevize, radia. Buzz v drtivédtsiné vznika sam, nicmen
jeho 1ast a Sfeni je mozné ugie Zivit.

Ambientni marketing

Ambientni marketing zvySuje pédomi o znéce a produktu, aniz by nitrsamotny produkt
musel ukazovat. ifemce sdini neni @i prvnim setkani konfrontovan se zkau, ale jeho
pozornost je zachycena netradim feSenim Bznych reklamnich no&i ¢i vyuzitim béznych
piedneti jako nosta reklamniho séeni. Rijemci saéleni si tak |épe dané &éni
zapamatuji, aniz by muselo byt masowzsteno.

Prikladem tohoto marketingu je:

« nakupni voziky v supermarketu
« nakupni tasky

- dopravni progedky

« sochy, fontany

- odpadkové koSe, atd

Viralni marketing

Je marketingova technika ktera proéedi kome&niho sdleni vyuziva socialnich siti. Je to
planovana aktivita, ktera svoji povahou motivujggmce k roli Stitele.

Principy viralniho marketingu umaaji oslovit velké mnozstvi potencialnich sfedtitelr za
relativre nizkych medialnich naklad To vSak je vykoupeno nejen vysokymi naroky na
realizaci s porrné nejistym vysledkem, ale i nutnosti komplexniéom nahlizeni na proces
komunikace.



Pouze ve velmi malém procenttigadi miazZe viralni marketing fungovat jako samostatny

viN s

muZe vhod® dopkiovat, déle je rozvijet a podporovat.

Spravnym vybBrem Stitelu Ize viralni marketing vyuzit jako komunikai nastroj pro #tSinu
typti spol€&nosti. Vhodnost jeho vyuZiti je determinovana sp@&satenim Kkreativnim
vstupem, obsahem &dni a jeho vyznamem pro uZivatele nez konkrétaékaou.

Odmeéna nebo grinos pro uzivatele mize byt v zasad trojiho typu:

« emocionalni(zabava),
« socialni(prestiz),
- vécna (opravdova hodnota).

Guerilla marketing

Nové metody, které upoutavaji nasi pozornost ilebph zpisobem, sé¢adi mezi takzvany
guerilla marketing. Jeho metody jsou efektivni pa& velké spolénosti s desitkami miliainv
rozpattech na reklamu, tak pro jejich malé protivniky. e@lla marketing na sebe vaze
pozornost viejnosti a ®kdy i médii, a to bez nutnosti platit za konveh reklamni
prostedky.

Guerilla marketing také umaaje svymi technikami ziskat vedlejSi pozornost,olgt paniku

¢i vyburcovat véejnost. A to vSe za updnjinych podminek nez je ndkup mista v médiich.
Pokud se totiz jedn&a o kvalitni Guerilla marketinggdia budou chtit sama zviditelnit vas
Guerilla gispevek, a tim samdejme jaksi mimogk i vasi firmu.

Public relations
Hlavnim ukolem PR je soustavné budovani dobréhongmirmy, vytvdeni pozitivnich
vztahi a komunikace s wejnosti.

Aktivni PR

Je planovani atraktivnich udalosti pro zastupceiimedvinge, kt&i je predloZi véejnosti.
Jde o sofistikovanou formu propagace, kterou méa#@eptuji a prezentuji jako inforgra
udélost. Umot#tuje vlastni rezii udalosti a do zmee miry i velkou kontrolu jejiho Zadouciho
vyznéni v meédiich.

Reaktivni PR )
Je protipolem aktivniho PR. Usgniuje reakci médii na konkrétni udalogtiasto se jedna o
reakci na ,Spatné zpravy“, proto hairme o krizové komunikaci.

Krizova komunikace v PR

Zakladnim pozadavkem je rychlost, proto bychowli meiejnost i novin& informovat co
nejrychleji, napiklad formou operativh svolané tiskové konference. Tim se firnfaeqejde
famam, ale hlavh  varuje véejnost ped nenadalym nebezpm.
Jiz prvni informace o situaci by ovSemélm byt co nejpravdi&Si, nejobjektivijsi,
nejkonkrétijSi a nejoteverejSi. Nagiklad by néla obsahovat alespopred®zng v ciselné
podol# odhadované mozné ztraty na  majetkwi  lidskych  Zivotech.

e

S timto sdlenim by né&li pokud mozno pedstoupit nejvysSiipdstavitelé postizené instituce



(generalniteditel, majitel, hejtman, primator, starosta). Brby melo byt dogedu staveno
poradi zastupitelnosti.

Souasre s informovanim viejnosti a novin&i by mélo byt uvedeno do provozu krizové
informani centrum, které bude vSem zajémmc poskytovat na bezplatnych telefonnich
linkach co nejaktuah)si informace o situaci.

Déle je nutné zajistit nestranné vyfjadi odbornik, wetre zachran#i, policie, hasig,
zdravotniki a jinych zabyvajicich sefipno na mist havérii a jejimi pi¢cinami i nasledky.
Jestlize se podazjistit priciny havarie, mili by predstavitelé postizené instituce prezentovat
také zamysSlend praktickéd opati, jeZ by do budoucna snizilo riziko opakovata stuace.
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