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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera vytvorenim navrhu na zvysenie konkurencieschopnosti vybrane;j
siete ocnych optik, v ktorej je autorka zamestnana.

Teoreticka Cast’ prace vysvetluje problematiku sluzieb, konkurencie, a maloobchodnej siete. Za
pomoci odbornej literatary popisuje metddy, ktoré su v praktickej Casti prace pouzité na analyzu
makroprostredia a mikroprostredia prostredia podniku. Na zaciatku praktickej Casti je podrobne
predstavend vybrand spolocnost’ a d’alej je spracovany rozbor jednotlivych analyz v praxi. Zistené
vysledky poukazuji na urovenn konkurencie, ziskovost’ firmy a jej schopnost’ konkurovat’ a na

zéaklade nich je vytvorené projektové riesenie, ktoré je podrobené nékladovej a rizikovej analyze.

Klicova slova: O¢na optika, konkurencieschopnost, produkty a sluzby, kvalita, marketingovy mix,

SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the creation of a suggestion of increase the competitiveness of the
selected opticians network, for which the author works.

The theoretical part of the thesis explains the issues of services, competition, and retail network.
With the help of professional literature, she describes the methods that are used in the practical part
of the thesis to analyze the macro and micro environment of the company. At the beginning of the
practical part, a selected company is introduced in detail, then there is an analysis of individual
analyzes in practice.

The results show the level of competition, profitability of the company and its ability to compete,

and based on these results, a project solution is created, which is subdued to cost and risk analysis.

Keywords: Optical shop, competitiveness, products and services, quality, marketing mix, SWOT

analysis, PEST analysis
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UvVOoD

Diplomova praca sa zaobera zvySenim konkurencieschopnosti vybranej siete ocnych optik. S
konkurenciou sa v dneSnej dobe denne stretdva takmer kazdy podnik. Konkurencia je akymsi
stimulom pre podniky, ktoré nuti sa neustale zlepSovat’. Avsak vd’aka jej existencii tiez mnoho z
nich zanikd, prevazne tie podniky, ktoré sa nedokazu vcas prispdsobit’ rychlo sa vyvijajicemu trhu.
Vicsina odvetvi v sucasnosti priamo prekypuje konkurenciou. Podniky sa navzajom predhanaji za
ucelom ziskania zékaznikov na svoju stranu, ale otdzkou je, ¢i je tato cesta tou spravnou a jedinou.
Hlavnym cielom diplomovej prace je vypracovanie navrhu na zvySenie konkurencieschopnosti
vybranej siete o¢nych optik. Medzi CcCiastkové ciele patri najmd analyzovat' stcasny stav
konkurencieschopnosti spolo¢nosti FOKUS o¢na optika a. s. na zdklade analyz vonkajSicho
a vnutorného prostredia firmy vypracovat a vyhodnotit’ projekt, ktory povedie k zvySeniu jej
konkurencieschopnosti medzi ostatnymi spolocnostami tohto odvetvia.

Diplomova praca je rozdelena na Cast’ teoretickil a prakticka. V teoretickej Casti st na zaklade
dostupnych zdrojov popisané oblasti z podniku sluzieb, konkurencieschopnosti, maloobchodne;j
siete a jej vyuzivanie CRM systému.

Prakticka cast’ bude aplikovat’ poznatky z teoretickej Casti na spolo¢nost FOKUS o¢na optika a. s.
vyuzitim PEST analyzy, SWOT analyzy, analyzy 7S ¢i marketingového mixu ale hlavne
porovnanim s ostatnymi organizaciami je zhodnoteny celkovy systém fungovania tejto organizacie.
Na zaklade vysledkov prevedenych analyzy je zaver prace venovany navrhom a odporicaniam,
ktoré mozu vybranej ocnej optike prispiet’ k zlepSeniu sucasného stavu konkurencného postavenia.
Konkrétny projekt zvySenia konkurencieschopnosti tejto spoloc¢nosti je zhodnoteny z hladiska

nakladovej a finan¢nej naro¢nosti. prostredia.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnym cielom prace je vypracovanie konkrétneho navrhu a projektového rieSenia na zvysenie
konkurencieschopnosti FOKUS o¢nej optiky a. s. v snahe zvysit povedomie o tejto spolocnost’ a
podporit’ imidz kvalitného poskytovatela sluzieb a tovaru, ktory je schopny konkurovat’ subjektom
na miestnom trhu.

Stanoveného ciel'a sa dosiahne prostrednictvom c¢iastkovych cielov, konkrétne spracovanim
odborne;j literatiry zameranej na oblast’ sluzieb podniku, ich kvalitu, konkurencieschopnost’, d’alej
potom analyzou stcasného stavu ponuky sluzieb, prostredia a konkurencie FOKUS o¢nej optiky
ziskanim primarnych dat. Na zaklade vykonanych analyz a ziskanych informacii, bude
sformulovany navrh a navrhnuty konkrétny projekt, ktory povedie k ¢o najvhodnejSiemu sposobu
zvySenia konkurencie, ¢im bude zabezpecené splnenie ciel'a diplomovej prace. Nakoniec bude cely
projekt podrobeny nakladovej a rizikovej analyze.

Na dosiahnutie ciel'a budu v praktickej Casti aplikované analytické metddy, comu predchadza ich
spracovanie v teoretickej rovine. Na zaklade dostupnych informacii bude spracovana charakteristika
optiky, a vd’aka poskytnutiu internych tdajov od vedenia spolo¢nosti zostaveny prehl'ad o a trzbach
a celkovej ekonomickej vykonnosti. Dalej budi aplikované analyzy, ktoré povedt ku zisteniu
sucasného stavu o¢nej optiky. Ako prva bude vykonand analyza vonkajSieho prostredia pomocou
PEST analyzy a nasledne marketingového mixu. Analyza vnitorného prostredia o¢nej optiky bude
prevedend pomocou analyzy 7S. Pouzitim SWOT analyzy bude zhrnuté vnutorné i vonkajsie
prostredie optiky a jej vystupom bude definovanie silnych a slabych stranok spolo¢nosti FOKUS

ocnej optiky a tiez jej prilezitosti a hrozieb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK SLUZIEB

Dolezitu ulohu v poskytovani sluzieb predstavuje stat, predovSetkym pre sluzby verejného sektora,
ludia stretavaju kazdy den a Casto byva moznostou dopliujicej volby prave verejny sektor

(Vastikova, 2014, s. 14).
Ako uvadza Jiraskova (2014, s. 18) prevadzkovat’ podnik sluzieb moze:

e osoba podnikajuca na zdklade zivnostenského opravnenia (Zivnost’ remeselnd, viazand alebo
vol'na),

e osoba podnikajiica podl'a osobitného zdkona (napr. lekari, timoc¢nici),

e osoba zapisand v obchodnom registri,

e osoba podnikajica na zdklade in¢ho ako zivnostenského oprdvnenia (napr. cinnost

finan¢nych institacii).

Pre zabezpeCenie tuspeSného podnikania v sluzbach je potrebné mat podla autorky presne
stanovenu podnikatel'sku stratégiu, zanalyzovat’ trh vratane konkurencie, definovat’ cielové skupiny
zakaznikov a pripravit’ nalezity marketingovy mix. Pri podniku sluzieb je velmi ddlezité aj jeho
umiestnenie. To plati najmé pre odvetvie vel'koobchodu i maloobchodu.

Stanovenie podnikovej stratégie viac rozoberaji Cibdkova, Résza a Cibak (2008, s. 43-44).
Uprestiuju strategické planovanie na ddlezitost’ stanovenia poslania podniku sluzieb, ktoré ma v
tejto oblasti eSte vyznamnejS$iu hodnotu ako v inych podnikatel'skych sektoroch, vzhl'adom na
potrebu rozliSenia produktu od konkurencie. Poslanie vyjadruje, ako si praje byt vnimany podnik a
tiez sluzba, ktort poskytuje, aku ulohu podnik predstavuje v oblasti podnikania, vysvetluje
opravnenost’ svojej existencie na trhu a vymedzuje zédkladné hodnoty podniku.

Casto byva jednoduchiie zaat podnikat vo sfére sluZieb. Veber a Srpova (2012, s. 132)

zdovodiuju tento fakt tym, ze:

e sluzby byvaji menej narocné pre kapitalové vydavky,

e predstavuju nizsiu prekazky pri vstupe do odvetvia,

e je jednoduchsie ngjst’ adekvatne 'udské zdroje,

e sluzby sa vSeobecne vyznacuji nizSou naroCnostou na technologie a komplikované

organizac¢nej Struktary.
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1.1 Partnerstvo podniku za ucelom poskytovania sluzieb

Woodside a McClay (2015, s. 19) uvadzaja, Ze uz od davnej historie je kladeny doraz na vyznam
spoluprace s ostatnymi profesionalmi za u¢elom poskytovania sluzieb klientovi. V sucasnosti sa
tento koncept, pracovat’ ako tim, rozsiril a zaroven sa stal beznym pristupom pre organizaciu prace
v podnikoch. Ten, kto ziskava najviac z kvalitnej timovej spoluprace v oblasti 'udskych sluzieb, je
primarne klient. Timovy pristup prindsa efektivnejSie a G€innejSie sluzby. Vel'a profesiondlov vo
svojich odboroch pracuje spolocne, aby zakaznikom poskytovali sprdvne koordinované sluzby.
Takéto timy su schopné ohodnotit’ si vlastny vykon a podniknut’ potrebné zmeny na zlepSenie
ponukanych sluzieb. NajzakladnejSim prvkom je vylepSenie poskytovania sluzieb klientom.

Partnerstva podnikov vznikaju s cielom vybudovat’ systém, kedy organizacie smerujui k lepSiemu
poskytovaniu sluzieb a snazia sa dosiahnut’ spoloéného zameru. Partnerstvo, podobne ako praca v
time, si vyzaduje najmi vysoku uroven spoluprace, doveru a casovu angazovanost. Ak je
partnerstvo uspesné, vytvori vzajomny prospech a zisk pre kazda zacastnent stranu (Woodside a

McClay, 2015, s. 19).

1.2 Ekonomika sluzieb

Podl’a Jiraskovej (2014, s. 13) rozvoj treticho sektora zapri€inil odklonenie od priemyselnej vyroby
a zmenu S$truktiry narodného hospodarstva. V stGcasnosti su sluzby obohatené o ponuku
doplnkového tovaru na rozdiel od minulosti, ked’ to bolo naopak, a predaj tovaru bol doplneny
ponukou sluzieb. Vyraznejsi podiel sluzieb na narodnom hospodarstve prinaSa mensiu zavislost’
Statu na exporte do cudziny a ohl'adom vyhod pre vybrané tizemia tvori vyssiu orientaciu na sluzby,
vyhodu ochrany zivotného prostredia a zvySenie konkurencieschopnosti. Export v sluzbach moze
prebiehat’ prostrednictvom spotreby v zahrani¢i, cezhraniénym poskytovanim, obchodnou
pritomnostou alebo pritomnostou fyzickych osob. Objem vyvozu sluzieb, ako su finan¢né a
informacné sluzby, sluzby vypoctovej techniky a v oblasti stavebnictva, osobné, kultirne ci
rekreatné sluzby, ktoré sa podiel'ajii na exporte Ceskej a Slovenskej republiky, nie je tak vyznamny,
ako sluzby v sektore cestovného ruchu a dopravy, ale do vyvozu rozhodne patri (Veber a Srpova,

2012, s. 133).
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Trendy v stcasnosti zahfnaju:
* vzrastajuci podiel internetového obchodu,
* stale sa zvySujuici podiel sluzieb na trhu,
» miznuce rozdiely medzi trhovou a netrhovou sférou ako napriklad v zdravotnictve, ktoré je

teraz poskytované tiez prostrednictvom privatnych klinik (Jiraskova, 2014, s. 14).

1.3 Kbvalita sluzby — sluzba zakaznikovi

Samotny pojem kvalita méa vela definicii, jedna z nich tvrdi, Ze kvalita sa rovna spokojnému
zakaznik, ¢o je zdkaznik, ktory sa vracia k rovnakému vyrobku alebo znacke. Kvalita je tiez stupeni
splnenia poziadaviek siborom inherentnych znakov. Obe tieto tvrdenia s presné, pretoze prave
zakaznik skutocne urcuje kvalitu svojimi poziadavkami, ktoré sa neustdle vyvijaji a to ako
s miestom (trhom), tak aj s Casom (Blecharz, 2011, s. 9).

Bris (2010, s. 8) popisuje dolezitost’ naplnenia poziadaviek zakaznikov, ktoré sa neustale zvysujl, a
to predovsetkym prostrednictvom kvalitnejSich produktov a sluzieb, ktoré spolocnosti ponukaju.
Spolo¢nost” musi preukdzat’, Ze jej vyrobky su lepSie, nez rovnaké vyrobky u ich konkurencie, ¢o
znamena, Ze ma povinnost’ dokazovania kvalitnejSich vyrobkov, neZ ma konkurent. Aby spolo¢nost’
mohla vyrabat’ kvalitnejSiu produkciu, musi si uvedomit’ dolezity fakt o ovplyviiovani kvality
vyrobku vSetkymi utvarmi podniku, nielen utvarom kvality.

Na filozofiu kvality sa mézeme pozerat aj dvoma d’alSimi pohl'admi, tradicnym a modernym.
Rozdiel medzi tymito nazormi je predovSetkym vo vnimani zamestnancov. Tradi¢ny ndzor vnima
kvalitu, ako pasivnych pracovnikov, ktori prijimaji pokyny a rozkazy nadriadenych bez zapojenia
svojich intelektualnych schopnosti. Moderny nazor sa naopak snazi o to, aby pracovnici sami
premyslali a navrhovali rieSenia k neustalemu zvySovaniu kvality (Goetsch, 2014, s. 5).

Ako tvrdia Kfizek a Neufus (2011, s. 143), rozhodujucim faktorom su v tom pripade zakaznici,
ktori maji urcité potreby a oCakavania a na druhej strane moznost a schopnost’ tieto sluzby a

ocakavania uspokojit’ .
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Vseobecne teda plati, ze kvalita je najmd to, o si zdkaznik praje a taktiez vSetko, Co je
poskytovatel’ sluzby ochotny a schopny dodatocne ponuknut’ jeho zakaznikom, aby dosiahol urcitej
urovne diferencidcie ponuky oproti svojej konkurencii. Kvalita sa netyka len jednej sluzby. Je to
cely retazec sluzieb, zanic od vytvorenia, pontknutia a sprostredkovania produktu ale aj
poskytnutia dodato¢nych informdcii o iom a o jeho vyuziti (Ryglova, 2011, s. 141).
Kvalita, ktora vnima zakaznik, je povazovana za kl'icovy faktor v procesoch merania uspechu
danej spoloc¢nosti. Kvalita sluzieb vyplyva zo schopnosti podniku splnit’ ¢i dokonca prevysit
ocakavania zdkaznikov. V tomto pripade mézeme hovorit’ o dvoch dimenziach kvality sluzby:
» Technicka kvalita — vysledok vyrobného procesu sluzieb, zodpovedajici uréitym normam
a Standardom.
» Funkéna kvalita — vychodisko procesu posobenia poskytovatela sluzby na zakaznika,
predstavuje holistickli a emociondlnu odpoved’ zahriiujicu kvalitativny posudok (Payne,

1996. s. 223).

VysSie uvedené vyplyva zo subjektivnej povahy hodnotenia kvality. Aj to je dovod, preco by mali
podniky spiiiat’ vietky funkcie spol'ahlivého a zodpovedného dodavatela sluzieb a tieZ poskytovat
zakaznikom to, ¢o im bolo sl'ibené. Technickd kvalita a funkéna kvalita sluzby sa podiel’a hlavne
na tvorbe komplexného obrazu o firme, ale ve'mi podstatnu ulohu v tomto procese zahra aj I'udsky
faktor. Do najdodlezitejSich aspektov, respektive faktorov ovplyviujicich kvalitu sluzieb je potrebné

zahrnut tiez nasledujuce:
Vnimavost’ — ochota poskytovat’ zdkaznikom sluzby a pomoc, snaha byt tstretovy;
SpoPahlivost’ — schopnost’ dodavat’ pozadované sluzby;

Kompetencie — vedomostna a znalostna informovanost’ vSetkych zamestnancov, profesionalne

vystupovanie, presvedcenie a dovera;

Empatia — individudlna a dostatocna starostlivost’ o zdkaznika;
Bezpeénost’ — financna, fyzicka a sutkromna;

Pristup — uvol'neny, prijemny a nedonucujuci pristup;

Hmotny aspekt — fyzicky objekt, vybavenie (Payne, 1996. s. 224)

Kvalitu sluzby mdézeme povazovat’ za produkt vnimania a ocakavania podnikového manazmentu,
zamestnancov tohto podniku a taktiez zdkaznikov, pre ktorych je uréeny. Ak zékaznik ndjde

rozdiely medzi tym, ¢o od sluzby ocakava a danou skutocnostou, mézeme hovorit' 0 medzerach
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kvality. V pripade existencie by sa mal podnik tymto medzerdm vyhnut' a vyvinut usilie na ich
diagnostiku a ndpravu, pretoze existuje priama suvislost medzi spotrebitel'skym uspokojenim
a kvalitou. (Reid a Bojanic, 2006, s. 55)

1.3.1 Kbvalita v ramci udrzatel’nosti

Udrzatel'nost’ a spolo¢enska zodpovednost’ su d’alsimi aspektmi kvality, ktoré je potrebné skumat’.
V podnikani sa s tymito pojmami stretdvame Coraz CastejSie pricom spolo¢nost’ naokolo s nimi
prichadza do styku v rdéznych verziach ako st napriklad produkty ekologického hospodarstva —
bioprodukty, taktiez mdze ist’ o aplikaciu filantropie, environmentalnej politiky a iné (Ryglova,
2011, s. 144).

ZabezpeCovanie udrzatelnosti produktov sa uskutociiuje aj prostrednictvom kvality, ktord je
opakovane podnecovana navstevnikmi a klientmi. Kvalita v obchode nemo6ze byt dosiahnutd bez

pomoci l'udského prostredia (Indrova, Houska a Petrt, 2011, s. 20-21).

1.4 Ceny sluzieb

,,Cena je vyjadrenim hodnoty sluzby v penaznych c¢i inych jednotkach, meni sa v case podla
monetarnej ponuky a dopytu v zavislosti na ocakavanom vyvoji. "(Tuckova, 2013, s. 73)

Cenou sa rozumie vysledok vzadjomného pdsobenia ponuky a dopytu, pricom dopyt podporuje. Je
pruznym nastrojom, o ktorom je mozné povedat, Ze tvori sicast’ konkrétnej sluzby a vzajomne s
flou posobi. Ked’ sa ponuka rovna dopytu, trh je v rovnovahe, a cena, za ktoru sa v tomto pripade
sluzby nakupuju, sa nazyva cena rovnovazna. Pre ziskové organizacie alebo podniky, v ktorych
prijmy za poskytované sluzby maju vyrazny podiel na krytie nakladov, je doleZit¢ monetarne
vyjadrenie ceny, kedy obsah obchodnych podmienok, za ktorych je sluzba klientovi poskytovana, je

schopny zabezpecit’ sulad s cenovou politikou spolo¢nosti (Tuckova, 2013, s. 73).
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1.4.1 Marketingovy pristup k tvorbe cien
Novy a Petzold (2006, s. 40) tvrdia, Ze so zvySujucou cenou sa zvySuje aj pravdepodobnost’, kedy

sluzba bude perfektne zodpovedat’ potrebam zakaznika. Jedna sa teda v zdsade o trend s mierou
pravdepodobnosti. VSeobecne plati, Ze vysoko kvalitné sluzby aj veci nie je moZné zaobstarat’ za
prehnane nizke ceny, ak vypustime urcité reklamné vypredaje. Zakaznici by si toto nemali mysliet’
a predavajuci by nemali poskytovat’ takuto reklamu, pretoZe inak nebude ani jedna strana spokojna.
V zapadnych krajinach pochopili tento systém spravne, a tak klienti oCakavaji zodpovedajicu
kvalitu sluzieb za vysoku cenu, a ak sa cena sluzby pohybuje v priemernych az podpriemernych
cenach, neocakavaju od nej prilis.

Cena sluzby casto byva dokonca prehnana, na druhu stranu ponuka luxus a perfektny servis, takze
zakaznik je schopny za fiu takuto Ciastku zaplatit. Vacsia pravdepodobnost’ existuje, ak disponuje
mimoriadnymi prijmami alebo sluzbu kupuje k nejakej vynimocnej prilezitosti (Novy a Petzold,
2006, s. 40).

Rozhodovanie o cene vychadza pre podnik z prijimania faktorov v internom a externom prostredi
firmy. To dokaze urcit’ cenu sluzby efektivne, ak ma podnik k dispozicii tieto formy informacii:

* Informécie o vedomostiach zédkaznika v oblasti cien sluzieb - rozmanitost’ sluzieb alebo
neochota konkurenénych poskytovatel'ov odhadnut’ ceny sluzby dopredu obmedzuje
vedomosti zdkaznika, ktory musi navstivit’ niekol'’ko prevadzok naraz, aby porovnal ceny, ¢o
je pre neho ¢asovo narocné.

* Vyznam nepenaznych nékladov pre zdkaznika - medzi tieto ndklady sa radi doba cakania a
doba, pocas ktorej sa sluzba poskytuje, tito cena sa nazyva cena Casu. Cenu hladania tvori
zakaznikovo Usilie venované do hl'adania a presn¢ho vyberu sluzby. Zakaznik tieZ musi za
sluzbou cestovat’ a prisposobit’ sa otvaracim hodindm, ¢o pre neho predstavuje cenu
obetovaného pohodlia. A u niektorych zdkaznikov sa mozu objavit’ tiez psychické naklady,
do ktorych patria obavy z nepochopenia a odmietnutia ¢i strach z neistoty.

» Cena ako ukazovatel kvality - zdkaznici pouzivaju cenu ako ukazovatel kvality, ak nemaja
pristup k inym informéciam alebo ak sa zabezpecenie sluzby spaja s vys$Sim rizikom a zavisi

na zékaznikovej dovere (Cibakova, Rosza a Cibék, 2008, s. 140-141).
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1.4.2 Faktory ovplyviiujuce ceny sluzieb
Ako objasiiuje Parmova (2004, s. 52), ak je moZné sluzbu premenit’ na hmotnu, ich poskytovatelia

Casto zvysuju cenu. Akreditované vzdelavacie ustavy, ktoré vlastnia pisomné posudky o dobrom
umiestneni svojich absolventov, sa mézu domahat’ vysSich cien za svoje sluzby ako ostatné
institacie bez tychto referencii.

Naklady na ziskanie povolenia na vykonavanie sluzieb a na vzdelanie su vel'mi Casto drahé a tym
padom tieZ zvySuju cenu sluZieb. Dal§im faktorom je vzdialenost' sluzby od zikaznika. Toto
geografické hladisko odporti¢a umiestnit’ sluzbu do zdkaznikovej blizkosti, pretoze tato skutocnost’
znizuje naklady na dopravu alebo naklady na vhodnu lokalizaciu prevadzky. Cenu sluzby mdze tiez
zvysit’ fakt, Ze pri poskytovani sluzieb st kladené vysoké naroky na zamestnancov. Ti musia byt’
vhodne kvalifikovani a vysSkoleni. Naro¢nost’, neopakovatelnost’ a malé mnozstvo Standardizacie
pri vykonéavani sluzieb znizuju vykonnost’ prace a maju za dosledok zvySovanie priamych nakladov
aj ceny sluzieb (Parmova, 2004, s. 52-53).

1.4.3 Rozdiel sluzby a vyrobku
Sluzby su uz charakterizované v predchadzajucich kapitolach a vyrobok definuje Cetlova (2002, s.

63) ako suhrn vSetkych fyzickych a psychologickych rysov, vdaka ktorym dochddza k
uspokojovaniu potrieb zakaznika. Uspech vyrobku sa uréi podla toho, akym stuptiom vyhovela
oCakavaniam a potrebam zakaznikov.

Pri sluzbach sa na rozdiel od vyrobkov tazko vyjadruje hodnota, ¢o vysvetl'uje vo svojej knihe
Tuckova (2013, s. 19). Popisuje hodnotu sluzby, ktort tvoria iné faktory ako zlozky, ktoré
predstavuju hodnotu hmotnych vyrobkov. Sluzby st spotrebované na uspokojenie potrieb rovnako
ako vyrobky, ale hodnota prispievajica k zvySeniu hodnoty sluzieb pre spotrebitel'ov moze byt tiez
ustretovost’ alebo flexibilita poskytovatel'ov sluzby. Hodnota sluzby je potom u réznych zakaznikov
ind, co sposobuje ich rozdielne zhodnotenie kvality.

Podl'a Tuckovej (2013, s. 74) sluzby od tovaru tiez odliSuje skutoc¢nost’, ze pokial’ su splnené urcité
podmienky, moze sa tovar v pripade nespokojnosti bez problémov vratit, je predajcom opraveny,
alebo su vratené peniaze. AvSak reklamdcie sluzieb st komplikované a mnohokrat ich nemoZzno
napravit. Naopak vyhodu sluzieb oproti vyrobkom tvori zvedavost’ zdkaznikov, ktord ich mdze
priviest’ ku kiipe. Navyse, u sluzieb sa nevytvaraju Ziadne naklady na skladovanie, z toho dovodu,

ze je nemozné sluzby skladovat’, pretoze vac¢Sinou dochadza k ich spotrebe zaroven pri poskytovani.
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2 KONKURENCIA

Zakladnym pojmom mojej diplomovej prace je konkurencieschopnost, avSak ndjdenie jednotnej
definicie, vymedzujucej tento vyraz, je nemozné. Existuje mnoho pohl'adov na danti problematiku a
autori sa vo svojich nazoroch mnohokrat rozchadzaji. Pre spravne aplikovanie je teda podstatné
popisat’ a pochopit’ pojmy konkurencia, konkurencieschopnost’ a konkuren¢na vyhoda, ktoré su
jednymi zo zakladnych krokov vSetkych podnikatelov.

Nepochopenie toho, ¢o tieto pojmy znamenaju a ako fungujl, je moZnou pri¢inou chyb v stratégii.
Niet divu, ze existuje vela firiem, ktoré maju problém stanovit’ si vhodnu stratégiu, pretoze l'udia,
ktori tieto organizacie riadia, va¢Sinou nechapu, ¢o konkurencia je a ako pdsobi. Bez konkurencie
by vSak neboli potrebné stratégie, vd’aka ktorym by firmy zvySovali svoju vyhodu voci superom.
Veber (2016, s. 15) sa domnieva, ze pravdepodobne je l'udskou prirodzenostou, snad’ aj ako
dosledok istej samolubosti, byt dobrym a superit s druhymi. Praktickymi prejavmi takychto

pristupov je robit’ veci lepSie ako druhi, ponukat’ lepSie produkty ¢i sluzby.

2.1 Pojem konkurencia

Organizacia bude uspesnd najmid vtedy, ked sa bude v konkurencii presadzovat svojou
jedine¢nost'ou. Nie vzdy musi mat’ siiperenie iba jediného vitaza, konkurencné jednanie firiem sa
mdze viac zameriavat’ na uspokojovanie potrieb zadkaznikov ako na znicenie stpera (Magretta, 2012
str. 29).

Ako uvadza Magretta (Magretta, 2012 str. 36) podla Portera "strategické superenie znamend
vybrat' si odlisnu cestu, nez si vybrali druhi. Namiesto toho, aby firmy usilovali o to byt najlepsi,
mozu a mali by sa snazit' dosiahnut jedinecnosti.” JedineCnost totiz tvori skuto¢né jadro
konkurenénej vyhody, ktord bude vysvetlena v podkapitole 2.4.

Usilovanie o konkurencné odliSenie a o dosiahnutie jedinecnosti je odrazom odlisného chapania
konkurencie a konkurenc¢ného konania. Toto Usilie nevyZaduje zniCenie stpera, pretoze kazdy si
mdze vymysliet’ svoju vlastni hru a ndjst’ si svoje vlastné publikum. Nie kazdy méze dosiahnut

svoje ciele, preto tu existuje konkurencia, ktord vyradi slabé ¢lanky.
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2.2 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost moéze byt chapana ako vlastnost’ spolocnosti, ktord pomaha v
konkuren¢nom prostredi dosahovat’ firme tspech. Konkurencieschopnost’ predstavuje spdsob, akym
sa firma chce presadit’ medzi ostatnymi firmami na trhu. Ide vlastne o spojenie spravania firmy na

trhu a jej portfolia, o by spolo¢ne malo viest’ k dosiahnutiu uspechu.

Konkurencieschopnost’ mézeme odlisit’ v troch tirovniach:

a) Konfronta¢na trovei - jedna sa o dosahovanie cielov obmedzujucich konkurenciu
b) Sebarealiza¢na uroveii - ide o dosahovanie vlastnych ciel'ov, ktoré obmedzuju konkurentov

¢) Kvalifika¢na urovei - zndzoriiuje vytvorenie nutného zakladu, ktory umoziuje firme zapojit’ sa

do konkurencie (Zich, 2012, s. 86).

2.3 Konkuren¢na stratégia

Firma, ktord chce byt na trhu uspesna, musi byt’ jednoznacne v nieCom lepsia ako ostatné firmy.
Zakaznik teda musi mat’ ndzor, pripadne sktisenost, Ze jeho potreba alebo tizba je nasou firmou
uspokojovana lepsie, nez inou konkurenc¢nou firmou. Je teda dolezité, aby si podnik svoje okolie
vSimal a svoje vyhody d’alej rozvijal vo svoj prospech v konkurenc¢nej stratégii. Zo svojich slabych
stranok sa musi naopak poucit’ a v buducnosti ich ¢o najviac eliminovat’ napravnym opatrenim,
resp. nedopustit’, aby k neziaducim ¢innostiam vobec dochéadzalo.

Ak vychadzame zo zakladnej myslienky konkurencnej stratégie, kedy rozhodujuca v konkurencnom
boji je minimalizacia ndkladov a zvysovanie diferencidacie produktu, opdt dochadzame k
poziadavkam spolocného vplyvu na zniZenie nakladov a zvySovanie dodavatelského servisu podla
poziadaviek zakaznikov, ... (Tomek, 2009, s. 25).

Podrla Philipa Kotlera (2007, s. 578) je lepSia zmena v celej konkurencnej stratégii nez chvilkové
znizovanie nakladov, pretoze obdobie krizy nemusi znamenat’ iba Gtlm a zhorSenie situdcie firmy,
ale pre niektorych to moZze znamenat’ obdobie velkych prilezitosti na zvySenie trhového podielu. Je

potrebné zistit', o sa deje u konkurentov v Case, ked’ sa ekonomike nedari.
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prepustanie zamestnancov a tym dochadza k zvySovaniu nezamestnanosti. V pripade, ze bude mat’
naSa firma dostatocné finan¢né prostriedky, moze tto situaciu vyuzit vo svoj prospech tym, Ze
prijme ovel'a lepSie kvalifikovanych pracovnikov a vo vécSine pripadov aj za menSie mzdy. Ak
bude mat’ konkuren¢na firma velké existencné problémy, mdze nastat’ moznost’ jej odkupenia, a
teda znicenie konkurencie.

"Hned' ako firma identifikuje a zhodnoti svojich hlavnych konkurentov, musi vytvorit' taktiez
konkurencné stratégie, ktoré jej umoznia co najlepsie umiestnit’ jej produkt proti ponuke inych
firiem" (Kotler, 2007, s. 578).

Je dolezité, aby firma svojich konkurentov identifikovala a zhodnotila, pretoze nemozno pouzit
rovnaky druh konkurencnej stratégie na vSetky firmy. Vol'ba konkurencnej stratégie moze mat
roznu podobu a vyber tej spravnej stratégie je ovplyvneny celym radom faktorov, medzi ktoré patri
napr. : velkost' firmy, oblast, v ktorej firma pdsobi, charakter cielového produktu, ponukané
produkty (sluzby), a iné.

Nez sa rozhodneme pre spravnu vol'bu stratégie, mali by sme si podl'a P. Kotlera polozit’ niekol’ko
otazok:

* Mad nasa spolo¢nost’ niekde nejaké rezervy? Ak dno, musime sa ich zbavit’.

» Existuju nejaké trhové segmenty, ktoré uz neprinasaju zisk? Ak &no, musime nase peniaze
presunut’ do vynosnejSich.

* Pontka naSa spolo¢nost’ na trhu urcité vyrobky alebo sluzby, ktoré su stratové? Ak éno,
investujme prostriedky do vyrobkov a sluzieb, ktoré nam prinasaju zisk, ponukaju vacsie
moznosti.

* Ked sa venujeme niektorym zdkaznikom, prichadzame o peniaze? Ak &no, prestaiime sa im

venovat, nech idi ku konkurencii a zat'azuja ich, nie nas.

Odpovede na tieto otdzky by ndm mali pomdct’ pochopit’, o by sme mali robit’, aby sme sa nestali
obetou krizy. Hlavnym ciel'om totiz nie je dosiahnutie kratkodobych cielov, ale dolezité je udrzat
rast prindsajuci zisk pri plnej zodpovednosti za prirodné zdroje, moralne hodnoty a to v prospech

spolocnosti (Kotler, 2013, s. 15).
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2.4 Konkurenc¢na vyhoda

Spojenim konkurencieschopnosti a konkuren¢nej vyhody sa zaobera mnoho autorov. Konkurenéna
vyhoda obchodnej spolo¢nosti méze byt chapand ako schopnost’ poskytnut’ zdkaznikovi véacsiu
hodnotu ako jeho konkurenti. AvSak to neznamend, ze zdkaznici budu

ochotni za urc¢iti konkurencnu vyhodu zaplatit, lebo to, ¢o povazuje podnik za svoju konkuren¢nu
vyhodu, nemusi povazovat’ za vyhodu kone¢ny zdkaznik. Ide predovsetkym o to, Ze zakaznik danu
vyhodu nebude chciet’ vyuzivat, lebo pre neho nebude doélezita, alebo pre neho bude financne
nedostupnd. To teda znamena, ze o tom, akd velka a dolezitd je dana konkurenénd vyhoda
nerozhoduje firma, ale samotny trh. Ide teda skor o dovod zakaznika, ktory sa rozhodne nakupit’ u
nas, a nie u nasej konkurencie (Zich, 2012, s. 103).

"Zakaznik hodnoti, co mu dand vyhoda alebo subor vyhod prindsa. Aku hodnotu viastne plati. Aku
potrebu uspokojuje kupou nového produktu. Tento faktor rozhoduje do znacnej miery o vyske ceny,
aku moze spolocnost pozadovat. Ak je vnimana hodnota vysokd, moze byt rovnako vysoka cena, a
to bez ohladu na fakt, Ze konkurencia je lacnejsia"(Zich, 2012, s. 103).

Je dolezité si ziskani konkurenént vyhodu dlhodobo udrzat’ a potrebam zékaznikov vyhoviet. K
tomu, aby sme ziskali dané potreby zakaznikov, nam moze najlepSie pomdct” dobry marketing.
Vzhl'adom k tomu kde zijeme a ako je vel'ka konkurencia, je ve'mi dolezité sa zamerat’ na potreby
zakaznikov, pretoze v dnesnej dobe je vel'mi I'ahk4 dostupnost’ vSetkych produktov, ktoré¢ mézu byt
vyrobené kdekol'vek a ku kone¢nému zékaznikovi doruc¢ené odkialkol'vek.

Konkuren¢ntl vyhodu je potrebné nielen dlhodobo udrzat’, ale musi mat’ aj urcité kritéria, pretoze
potreby zdkaznikov sa menia a s tym je nutné pocitat’. Obchodna spolo¢nost’ teda musi mysliet” aj
na to, Ze bude potrebné vykondvat’ ur€ité zmeny a inovacie na svojom produkte, ktoré by mali
podniku pomoct’ ziskani konkuren¢nu vyhodu dlhodobo udrzat’.

Vybudovat, ziskat’ a udrzat’ si konkuren¢nt vyhodu je v dnesnej dobe t'azké a je teda potrebné, aby
sa firma venovala nielen zdkaznikom, ale aj svojim vnatornym schopnostiam, ktoré treba tieZ
neustale zlepSovat, zdokonalovat (napr. ziskanim novych dodavatelov, vyberom novych

zamestnancov, atd’.) (Zich, 2012, s.104).
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2.4.1 Konkuren¢na vyhoda podl’a M. E. Portera
Konkuren¢na vyhoda je podstatou kazdej firemnej stratégie. Kazdd firma si vyberd svoj typ

konkuren¢nej vyhody, o ktort sa bude usilovat’ a s ktorou bude existovat’ na trhu.

M. E. Porter uvadza, Ze existuju dve zakladné konkurenéné vyhody, pomocou ktorych méze firma
sut’azit’ s ostatnymi na trhu. Ide o konkuren¢nu vyhodu, ktord spoc¢iva v nizkych nékladoch, alebo v
diferencidcii (odliSnosti). Tieto hlavné konkurenéné vyhody, vdaka ktorym moze firma na trhu v
danom odvetvi ziskat’ nadpriemernii vykonnost’, vedu k niekol’kym moznym stratégiam, o ktorych

hovori (Smejkal, 2013 s. 41):

» stratégia vediiceho postavenia v nizkych nékladoch (cost leadership strategy),
» stratégia diferencidcie, stratégia odliSnosti (differentiation strategy),

» fokus stratégia, stratégia cielenej diferenciacie (focus strategy).

Vysledkom stratégie nizkych nakladov je veduca pozicia v nédkladoch, ktoré maja za vysledok nizke
ceny. Vysledkom stratégie diferenciacie je schopnost’ prispdsobit’ sa poziadavkdm trhu a presvedcit’
odberatel’a na najvyssiu akost, kvalitu, imidz vyrobku a neustalu inovaciu vyrobku.

Stratégia nizkych nakladov alebo diferenciacie slizi na orientaciu v danom odvetvi, prip. v odvetvi
zameranom na konkrétny segment. Je problematické uplatiiovat’ obe dve stratégie stiasne a v praxi
vacsinou dochadza k striedaniu veducej pozicie v nékladoch a v diferencidcii. Je potrebné mysliet
na to, Ze pri kazdej konkuren¢nej vyhode dochadza k rozvoju u konkurencie, ktord sa snazi ziskat’
konkuren¢nt vyhodu (Tomek 2009, s. 153-154).

2.4.2 Portfélio konkurenénych vyhod
Robert Zich (2012, s. 94) tvrdi, ze od firiem, ktoré maji vedicu poziciu na trhu a pozaduju za svoje

vyrobky vysokl cenu, o¢akavaji zakaznici produkty, ktoré budu nejakym spdsobom Specifické. Pre
zakaznikov su dolezité faktory, podla ktorych zdkaznik diferencidciu spoznd. MozZe sa jednat’ o
poskytované sluzby, technoldgie rozvoja, sposoby spravania, cenovi vyhodu. Kazdé portfélio

konkurenénych vyhod musi zodpovedat’ konkurenénému charakteru.
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Portf6lio konkurenénych vyhod je rozdel'ované do troch typov vyhod:

* rydzo-konkurencné,
« semi-konkurencné,

* pseudo-konkuren¢né.

Rozdelenie konkurencnych vyhod sa odvija od toho, akym spdsobom su vytvarané, ziskané,

rozvijané a udrziavané v konkurenc¢nom prostredi (Zich, 2012, s. 94-95).

Rvdzo-konkuren¢né vvhody

Rydzo-konkurencné vyhody st zalozené na poznani zdrojov, ktoré ma firma k dispozicii. Jedna sa o
akykol'vek vstup, s ktorym firma pracuje a rovnako tak sposob, akym firma pracuje. Zakladom su
jednotlivé zdroje, pripadne ich mix. K jednotlivym zdrojom patria hmotné zdroje (financné,
fyzické, technické, organiza¢né), nehmotné zdroje (technologické, inovacné, reputacny kapital,
informac¢né zdroje, softvérové zdroje), I'udské zdroje (znalosti, schopnosti, zru¢nosti, motivacia,
Struktira zamestnancov a sktsenosti) a schopnosti, ktoré predstavuju pouzivané metddy a pristupy
v jednotlivych usekoch firmy. Tieto schopnosti je firma schopna sama rozvijat’ (Zich, 2012, s. 96-

97).

Semi-konkurenéné vvhody

Semi-konkuren¢né vyhody mozeme rozClenit do dvoch zakladnych skupin, a to na vyhody
akceptovatelné a na neidentifikované. K akceptovatePnym vyhodam patri vladna pomoc,
prirodzeny monopol, spolupraca so silnym partnerom, ndhodny uspech. Tieto vyhody mdzu firme
priniest’ zna¢ny uspech, aj ked’ nemusia rozvijat konkurencieschopnost’ firmy. Vyhody vladne;j
pomoci mozu nejakym sposobom obmedzovat’ konkurenciu, alebo sa jej mozu do znacnej miery
vyhnit'. V stcasnej dobe st zaujimavé eurdpske fondy, ktoré sa snazi vyuZzivat’ vacSina organizacii.
Bohuzial, v skutoCnosti tito pomoc nedokdzu alebo nechci vyuzit pre svoj rozvoj.
Neidentifikované vyhody su vlastne vyhody, ktoré nemozno jednozna¢ne klasifikovat’ a objektivne
identifikovat’ v danej situdcii, aj ked’ viedli k tispechu. Napriek tomu maju neidentifikované vyhody

svoj vyznam a je potrebné, aby si firma uvedomila, ¢o je ich Gspechom (Zich, 2012, s. 97)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Pseudo-konkuren¢éné vvhody

Pseudo-konkuren¢né vyhody predstavuji najproblematickejSiu oblast a st dvojakého typu -
vyhody plyniice z nereSpektovania etickych (pravnych) noriem a vyhody nelegilne.

Porusenie tychto vyhod mdze firme priniest’ uspech. Hoci, tento pristup nie je vSeobecne prijatel'ny,
mnoho firiem ho vyuziva. Hoci tieto vyhody ako firma nechceme vyuzivat, mali by sme ich poznat’
a vediet’ o nich. Avsak je potrebné mysliet’ na to, Ze hoci vSeobecne takéto spravanie povazujeme za
neetické ¢i nelegdlne, moze toto spravanie byt v inom prostredi, kde st iné kultirne rozdiely,
pripadne odli$né pravne predpisy, plne akceptovatelné, ¢i dokonca vyzadované (Zich, 2012, s. 98).
2.4.3 Rozvoj konkurenénej vyhody

Podl'a Zicha (2012, s. 96) k dosiahnutiu konkuren¢ného uspechu moézu prispiet’ vSetky vysSie
uvedené konkuren¢né vyhody, ale d’al§i rozvoj konkurencieschopnosti je zalozeny na odliSnosti.
Nie vSetky vyhody su pre firmu vyznamné a vyhodné, pretoze ak nie st pri samotnom rozvoji
konkurencieschopnosti spravne a jasne definované priority, je velkou pravdepodobnostou, ze
spolo¢nost’ bude stracat’ nielen cCas, ale aj svoje finan¢né prostriedky rozvojom niecoho, ¢o nebude
pre spolocnost’ prinosné. Je teda vhodné si pred samotnym rozvojom zostavit’® profil
uspechushopnosti, ktory vymedzuje konkuren¢né vyhody spolo¢nosti podl'a vyznamu.

Pred samotnym rozvojom je dblezité zhodnotit’ predovsetkym zdroje, ktoré chce dana firma pre
rozvoj konkuren¢nych vyhod vyuzit. Najjednoduchsie je vykonat’ sebahodnotenie a uvedomit’ si,
akym spdsobom je mozné vyuzit zdroje, ktoré ma firma k dispozicii. Pri sebahodnoteni nastava
problém v tom, Ze malokedy sme schopni zabranit’ subjektivnemu pohl'adu, a teda nevykonavame
sebahodnotenie objektivne. Bohuzial’ ani pohl'ad tplne externého analytika nie je v danom rieSeni
jednoduchy, lebo aj jeho pohl'ad na dané¢ hodnotenie mdze byt subjektivny, pripadne moze mat
tendenciu formulovat’ vSeobecné zavery. Cielom analyzy je potrebné najst’ to najddlezitejSie, co
firme pomoéze v Uspechuschopnosti. Je dolezité nadefinovat’ o najlepsie profil tispechuschopnosti,
ktory bude vyplyvat z podmienok na trhu, z poziadaviek zédkaznikov, zo schopnosti konkurencie

apod. (Zich, 2012, s. 96-103).
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Hanzelkova (2013, s. 113-114) tvrdi, Ze rozvoj konkurenénej vyhody je stidle naro¢nejsi, pretoze
zakaznici maju rastice naroky a firmy sa neustale snazia prichddzat’ s novinkami, ktoré vzbudzuju
tuzbu po lepsich produktoch. Rozvoj konkurencnej vyhody je zlozity, pretoze je odliSna podstata
rozvoja typov vyhod, kedy sa mézeme zamerat’ na odlisné zdroje alebo pristup manazmentu.

Medzi rozvoj konkurenénej vyhody musime tiez priradit’ hodnotovy retazec, ktory zahiiia devét
zékladnych c¢innosti podniku, ktoré maji vplyv na udrzanie konkurencie. Zakladné cinnosti
hodnotového retazca nam znédzoriiuju spravanie jednotlivych nékladov spojenych s vyrobou,
distribuciou, predajom, dopravou a s kompletnym uvedenim vyrobku na trh. Pri sledovani
hodnotového retazca poznavame existujuce potencidlne zdroje diferenciacie a zistujeme, ktoré
¢innosti mdézeme robit’ lacnejsie a lepSie ako konkurencia.

K zakladnym ¢innostiam hodnotového ret'azca patri:

- infrastruktara podniku,

- riadenie 'udskych zdrojov,
- technologicky vyvoj,

- ziskavanie vstupov,

- vstupna logistika,

- vyroba,

- vystupna logistika,

- marketing a predaj,

- sluzby (Hanzelkova, 2013, s. 113-114).

Je treba si uvedomit’, ze rozvoj rydzo-konkuren¢ny je postaveny na internej orientacii a internych
faktoroch. Sem moézeme zaradit' rozvoj manazérskych kompetencii, ktory je vel'mi dolezity a
potrebny pre interny rozvoj.

Rozvoj pseudo-konkurenénych vyhod je postaveny na externi orientaciu, ktord sa Specidlne
zameriava na problematické oblasti prava a etiky. Tuto konkuren¢ntl vyhodu je zlozitejSie zahrnut’
do stratégie hlavne pre firmy, ktoré vyuzivaju neetické a protipravne konanie, pretoze nemaju
potrebu nieco také zavadzat'.

Semi-konkuren¢né vyhody su zaloZené prevazne na externych vizbach a faktoroch, ktoré vyzaduji

jasné vymedzenie stratégie s nadvédznost'ou na externé faktory (Zich, 2012 s. 104-105).
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2.4.4 Hodnota pre zakaznika
Zich (2012, s. 103) udava, ze tvoreni profilu uspechuschopnosti je dolezité sa zamerat’ nielen na

oblasti, v ktorych je troven firmy nedostatocna, ale treba tiez venovat’ pozornost’ oblastiam, v
ktorych firma pontka prili§ vela. Ide o oblasti, ktoré niekol’kondsobne prevySuju poziadavky
zakaznika a Uroven konkurencie. Je potrebné si uvedomit, ¢i zdkaznik vdbec také hodnoty
potrebuje, zmysluplne vyuzije a ¢i vobec bude ochotny do takych hodndt investovat’. Zakaznik sice
moze byt z tychto hodnot nadseny, ale to eSte neznamena, ze do nich bude investovat’ a bude
ochotny zaplatit’ pomerne vysoku cenu za nieCo, ¢o pre neho nie je az takéd priorita. Takéto
konkuren¢na vyhoda nie je vlastne ani vyhodou, pretoze pre zakaznika nevytvara hodnotu a preto
firma neposiliiuje svoju poziciu na trhu. O urovni a vyzname konkurencnej vyhody teda rozhoduje

samotny trh.

Sam zékaznik hodnoti, co mu dana vyhoda prinéasa, akt potrebu kuiipou daného produktu uspokoji a
aku hodnotu za to plati. Ak je tato hodnota pre zdkaznika vysokd, méze mat’ aj firma vysoku cenu,
bez ohladu na to, Ze konkurencia méze byt lacnejSia. Je treba ale konkurenciu nepodcenovat’,
pretoze konkurencia ma schopnost’ reagovat na akukol'vek vyhodu. K dispozicii ma dve
alternativy - imitana (nejednd sa len o napodobniovanie, ale ide o schopnost’ prist na trh s
porovnate'nym rieSenim) a substitu¢na (schopnost’ pontknut’ zdkaznikovi uplne nieco iné, ¢o mu
vynahradi prednosti konkurenéného produktu) (Zich, 2012, s. 103).

Hodnota pre zdkaznika B-2-B (Business-to-business) trhu, je rozdielna a teda treba zohladnit’ ako
charakteristiku samotného vyrobku, tak aj jeho ponuku na trhoch B-2-B. Na tychto trhoch sa
stretdvame s prispdsobenim produktu poziadavkam zdkaznika, ked’ fyzické vyrobky byvaju casto
vylepSené o rozne sluzby pre zakaznikov, pripadne st dodané d’alSie suvisiace vyrobky, ktoré
dopliaju zakladny pontikany produkt. Spravidla sa jedna o ponuku zakaznickeho servisu, finanéné
sluzby, inStalaciu produktu, zaskolenie potrebnej obsluhy, zabezpecenie logistickej sluzby a rdozne
poradenstvo suvisiace s produktom. Je vel'mi dolezité mat’ individudlny pristup pre potreby kazdého
zakaznika a je vel'mi dolezitd vzajomnd komunikacia medzi firmou (dodavatel'om) a zakaznikom

(odberatel'om) (Hanzelkova, 2013, s. 23).
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3 PODNIKOVE INFORMACNE SYSTEMY, CRM

Podnikové informacné systémy je vhodné klasifikovat’ podla holisticko-procesného pohladu, ktory
rozdel'uje podnik podla jednotlivych procesov. Delenie podnikovych informacnych systémov je

znazornené nizsie (Sodomka, 2010, s. 78).

SCM - systém, ktory riadi dodédvatel'ské retazce, sliZi k pokroc¢ilému planovaniu vyroby;
ERP - jadro systému, ktoré sa zaoberd riadenim internych podnikovych procesov;

CRM - systém, ktory riadi procesy zaoberajuce sa zdkaznikmi;

MIS - manazérsky informaény systém, ktory poskytuje informdacie pre rozhodovacie procesy

podnikovému manazmentu, zbiera data zo systému ERP, CRM, SCM (Sodomka, 2010, s. 78).

Business Intelligence

Supply Enterprise Customer
Chain Resource Relationship
Management Planning Managament

Business Processes

Obr. 1 Klasifikacia podnikovych informacnych systémov podla Holisticko-procesného pohladu
(Sodomka,2010, s. 78)

3.1 CRM

CRM alebo riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi. Ide o databazovl technologiu podporovanu proces
zhromazd’ovania, spracovania a vyuzitia idajov o zédkaznikoch firmy. Umoziiuje tak lepSie spoznat,
predvidat’ a pochopit’ zakaznikov, ale tiez Specifikovat’ ich nakupné spravanie a potreby. Podporuje
obojstrannit komunikaciu medzi firmou a zakaznikmi. V prenesenom slova zmysle mézeme CRM
chéapat’ ako softvérové, hardvérové a persondlne vybavenie firmy, ktoré je vykonom tychto funkcii

povereng.
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Ako uvadza Sodomka (2006, s. 352), dalSia definicia CRM hovori, Ze je to cielend a zmysluplna
komunikacia so zakaznikmi, ktora ulahcuje kontakt, napoméha ziskat’ informacie a triedit’ ich, a
zvySuje efektivitu starostlivosti o zdkaznikov. Ciel'om je udrZat’ si dlhodobé ziskové vztahy, zvysit’
lojalitu vo¢i zdkaznikom, predvidat’ zdkaznikovo sprdvanie a nasledne na zakaznika cielene
posobit’. VSeobecne mozno CRM definovat’ tiez ako spdsob s formu spravania danej spolo¢nosti vo
vztahu k zakaznikovi. Ide teda najmé o jej stratégiu a aktivity, ktoré sa zameriavajii na vicsie
uspokojenie potrieb zdkaznika.

CRM systémy st jedny z najpopularnejSich systémov v oblasti podnikovej informatiky. Internet,
mobilné pristroje a bezdrotovy prenos dat zmenili tradi¢né principy marketingu. Prispeli k
vylepseniu existujiicich a vytvoreniu modernych obchodnych modelov. Dalej sa objavili nové trhy a
prilezitosti pre podnikanie vo vSetkych odboroch. CRM sa snaZi uspokojit’ nielen zédkaznikov, ale

kl'icovou oblast’'ou je aj riadenie ziskovosti zdkaznikov .

Procesné CRM - Su vsetky externé procesy, ktoré¢ su sucastou obchodného cyklu. Obchodny

cyklus je SirSi pojem, nez cyklus objednavkovy (Sodomka, 2006, s. 352).

3.1.1 Obchodny cyklus
Obchodny cyklus pozostava z tychto faz:

» Riadenie kontaktov — viackanalova komunikacia so zdkaznikmi, ktora prebieha vo vnutri aj

mimo organizacie. Moznost’ vyuzitia kontaktného centra.

» Riadenie obchodu - tu je zahrnuty objednavkovy cyklus, teda od prijatia objednavky, az po

prevzatie tovaru zakaznikom. Nezaobide sa bez d’alSich dvoch faz, teda riadenia marketingu
a servisnych sluzieb.

» Riadenie marketingu - jeho hlavnou napliiou je riadenie marketingovych zdrojov, ako je

planovanie a riadenie marketingovych kampani. VyuZzivaji sa tu vSetky komunikacné
kanaly, ktoré mozu byt’ pouzité ku vSetkym prislusnym aktivitadm.

» Servisné sluzby - jedna sa o zaruCny aj pozaruény servis, s cielom posilnit’ vztah so

zakaznikom a splnit’ jeho poziadavky. Servisné sluzby sa prelinaju celym obchodnym

cyklom, teda faza predpredajnd, predajnd a popredajna (Sodomka, 2006, s. 352).
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3.1.2 CRM koncepcia
Ak by podnik chcel realizovat’ CRM koncepciu, jej praktickd realizdcia by mala mat’ nasledujiuce

atributy:

e Zladenie informa¢ného obojsmerného toku, ktory je sucast’ou viackanalovej komunikacie.

e Efektivne riadenie a optimalizicia externych procesov v podniku (riadenie marketingu,
kontaktov, obchodu a servisnej sluzby), ktoré spolocnost’ zdiel'a so svojimi zdkaznikmi.

e Porozumenie poziadaviek ciel'ovej skupiny a ich nasledné vyhovenie. Stilad medzi ciel'mi
podnikatel’skej stratégie a strategickymi podnikatel'skymi jednotkami.

e Lepsia vymena a tok informécii medzi manazérmi a jednotlivymi pracovnikmi na vSetkych
riadiacich turovniach podniku. To vedie k zlepSeniu v rozhodovani a optimalizécii
podnikovych procesov.

e Skvalitnenie riadenia CRM systému po celt dobu jeho zivotného cyklu (Sodomka, 2006, s.
352).

Typy CRM Kkoncepcie:

1) Globilna CRM koncepcia — vyuZzivaju ju velké spolocnosti a nadnarodné korporacie, ktoré
podnikaju na celosvetovom trhu. Je pre fiu charakteristické, Ze vyuZiva jednotny typ CRM
procesov. Vyzaduje iba minimum poziadaviek na lokalizaciu a nie je potrebny model teritoridlnej

odli$nosti.

2) Globalna, lokalne prisposobena CRM koncepcia - Tuto koncepciu pouZzivaju velké, ale aj
stredne vel'ké spolo¢nosti v miestach, kde sa musia vyrovnat so Specifickymi podmienkami
lokélnych trhov. Celkova ponuka je ale globéalna. Su tu rozdiely v ponuke produktov jednotlivym

zakaznikom, rozdiel je aj v servise, preto sa vyuzivaju rozdielne datové modely.

3) Lokalna CRM koncepcia - pouzivaji ju spolo¢nosti, ktoré penetruji na SpecifickejSie trhy
zhora (velké podniky), alebo expandujii na okolité trhy zdola (menSie rastice podniky). Této
koncepcia vyzaduje Specifické rieSenie pre kazdy lokalny trh. VSetky data su spravované v ramci

lokédlnych CRM aplikécii (Sodomka, 2006, s. 352).
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3.1.3 Strategické pravidla
Podl'a Sodomku (2006, s. 352) kazda koncepcia, ktora ma byt’ tispeSne realizovana, je zalozena na

Styroch zakladnych pravidlach, ktoré platia v kazdej situacii pre kazdi zamyslanu stratégiu.

* Pravidlo zjednotenia — voc¢i kazdému zdkaznikovi je potrebné vystupovat’ rovnako a jednotne,
informécie o zakaznikovi musia byt dostupné vo firme vSetkym zamestnancom, ktori ich budu
potrebovat’. Naopak vSetky informacie, ktoré ziska zdkaznik o firme, by mu mali oznamit' na
ktoromkol'vek pracovisku. Nemalo by dochadzat’ k rozporom medzi tymito informaciami. VSetko je
potom spojené s nadbytocnymi nakladmi na administrativu. Obojstranny tok informacii by mal byt

neustale aktualizovany.

* Pravidlo integracie - informacie, ktoré putuji dovnutra aj mimo spoloc¢nosti by mali byt’ v sulade

so vSetkymi CRM procesmi vo firme a to na vSetkych riadiacich urovniach.

* Pravidlo naplnenia - kazdy CRM systém je potrebné napumpovat udajmi, ktoré neboli po
vacsinu predchadzajuceho ¢asu vo firme spracovavané a nie st dostupné aspon vo formalizovanej
podobe. Podnik neustale musi zadavat’ idaje o zédkaznikoch a informacie triedit’. Je tu aj faktor
kontrolovatel'nosti, aby pripadné chyby mohli byt rychlo dohl'adané. Pravidlo naplnenie nam
hovori, Ze vSetky informécie, ktoré sme zistili z obchodnej a marketingovej ¢innosti, mézu mat’
obrovskll cenu, ale aj nemusia. Preto CRM systém musime pravidelne napliiat’ udajmi, priom
nemdzeme s istotou povedat’, aka bude névratnost’ investicii.

* Pravidlo segmentacie - kazdy zakaznik tvori samostatny segment, preto vyzaduje individualny
pristup aj starostlivost. Musime brat’ do Givahy podmienku homogenity (zdkaznici, ktori su si
podobni), ale aj podmienku heterogenity (segmenty, ktoré sa od seba maximalne liSia) (Sodomka,

2006, s. 352).
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4 SIET OCNYCH OPTIK

Kazdy odbor podnikania mé4 svoju S$pecificki terminologiu a zoznam vyrazov, bez ktorého sa v
danom odbore zainteresovani 'udia nezaobidu. Pre objasnenie bolo vybranych niekol'ko zakladnych
terminov z oblasti oCnej optiky popisanych na webe www.optikmorvay.sk [online], ktoré buda

vysvetlené v nasledujucej podkapitole.

4.1 Zakladné pojmy z o¢nej optiky

Bifokalna okuliarova SoSovka - koriguje zrak na 2 vzdialenosti, do dial’ky a do blizka.
Binokulirne videnie — videnie oboma ocami, pricom je v mozgovej kore vnimany (po spojeni
vnemov z oboch oc¢i) jeden obraz. Predpokladd sa vznik trojrozmerného Cize najkvalitnejSicho
(stereoskopického) videnia.

Centrac¢na veza - je pristroj od vyrobcov okuliarovych SoSoviek (Essilor, Zeiss, Nikon a d’alSie),
ktory pomocou fotografie zdkaznika s nasadenymi okuliarmi so Specidlnym nastavcom urci presni
polohu o¢i (centracia) a vd’aka tejto fotografii sa daji vyrobit’ okuliarové SoSovky s centraciou na
desatinu milimetra.

Cykloplégia — obrna akomoda¢ného hladkého svalu riasnatého telieska v oku. Moéze byt
arteficidlne (po nakvapkani mydriatik priCom sa roz$iri papila) alebo spontinne (symptémy
chorobného stavu, napr. botulizmu).

Dioptria - jednotka optickej mohutnosti, schopnost’, nielen oka, lomit’ svetelné luce.

Dioptrické okuliare - okuliare, v ktorych st zabrisené akékol'vek okuliarové SoSovky korigujice
zrak (na dial’ku, na blizko a pod.).

Dalekozrakost’ - zrakova, opticka porucha, pri ktorej sa lade pretinajii aZ za sietnicou oka. Na
sietnicu dopadaju len v niekol’kych bodoch, a teda nie je mozné vidiet' ostro. Tuto poruc g hu
pomahaju riesit’ kontaktné SoSovky alebo okuliare s plusovymi dioptriami = nie je vidiet’ na blizko,
na Citanie.

Farebné videnie - schopnost’ sietnice oka prijimat’ viditeIné svetlo v rozmedzi 350-780nm a
rozpoznat' tri zékladné farby — modra (450-470nm), zelend (520-540nm) a ZltoCervena (620-
780nm). Funkciu mdézeme hodnotit’ pseudoizochromatickymi tabul’kami.

Fokometer - pristroj sliziaci na urcenie dioptrické hodnoty vlozenej okuliarové SoSovky alebo

dioptrickych okuliarov.
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Foropter — pristroj na presné a rychle vySetrenie ametropie (refrakéna chyba, kedy sa pre rozdielnu
polohu obrazového ohniska oka a sietnice nemdze vytvorit ostry a jasny obraz), presbyopie
(starecké videnie - prejav ubytku Sirky akomoddcie a strata elasticity SoSovky okolo 40. roku Zivota,
prvé subjektivne tazkosti pri Citani: pacient ma ,kratke ruky") i heteroférie (skrytd porucha
svalovej rovnovahy, resp. binokularnej fixacie, prejavuje sa po inave okohybnych svalov.

Index lomu - inymi slovami stencenie okuliarovych SoSoviek. Vd’aka vysSiemu stenCeniu mozno
dosiahnut’ niZSiu stredovu a okrajovl hrabku okuliarovej SoSovky. Okuliarové SoSovky sii potom
l'ahSie a lepSie vyzeraju zabrusené v okuliaroch.

Jednoohniskova okuliarova SoSovka - okuliarova SoSovka s jednym ohniskom, ktora je urcena pre
korekciu zraku na jednu vzdialenost’ (do dialky alebo na blizko).

Kontaktna SoSovka - pomodcka ku l'ahkej korekcii zraku, ktord koriguje napriklad kratkozrakost’,
d’alekozrakost, astigmatizmus ¢i presbyopiu. Deli sa na tvrdé kontaktné SoSovky (sklenené a
plynopriepustné) a mikké kontaktné SoSovky (mikké SoSovky zlozenim podobné silikonu pod.).
Kontaktolég - nazov pre odbornika na kontaktné SoSovky. Mo6zZe nim byt optometrista alebo
oftalmolog.

Korekcia - spravne urCenie parametrov oka a zvolenie dioptrickych pomdcok vo vhodnych
parametroch, ktoré su ¢o najviac podobné stavu bez akejkol'vek o¢nej poruchy.

Kratkozrakost’ - zrakova, opticka porucha, pri ktorej sa lace svetla pretinaju pred sietnicou oka,
obraz sa na sietnici nepremietne ostro. Znakom je horSie videnie vzdialenejSich objektov = nie je
vidiet’ na dial’ku.

Monokularne videnie — videnie jednym okom, pri ktorom je obmedzené periférne videnie a ¢lovek
nedokaze vytvorit’ trojrozmerny obraz.

Multifokdlna okuliarova SoSovka - inym vyrazom viacohniskova okuliarovd SoSovka. Koriguje
zrak na viacero vzdialenosti (do dialky, do strednej vzdialenosti aj do blizka).

Mydriatika — latky, ktoré rozsiruju zrenicu oka a sucasne spdsobuju cykloplégiu akomodaéného
svalu.

Objektivna refrakcia - automatické zmeranie parametrov oka pristrojom (refraktometrom).
Nemusi zodpovedat’ vyslednym hodnotam napriklad v dioptrickych okuliaroch.

Oc¢ny lekar - o¢ny lekar zaoberajuci sa diagnostikovanim a lie¢enim oc¢nych chorob, meranim
zraku a predpisovanim receptov a poukazov na okuliare.

Oftalmoldg - je iny termin pre o¢ného lekara.

Oftalmoskop — pristroj pomocou ktorého sa vySetruje ofné pozadie (ter¢ zrakového nervu,
sietnica). Jeho sucastou je zdroj svetla, ktory ma sustavu SoSoviek sluziacu na zaostrenie obrazu aj

na meranie exkavacie/ elevacie utvarov na zadnej Casti oka.
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Okuliarova skrina - Specidlny zaklada¢ so Sirokou skalou skli¢ok s réznymi dioptriami, ktoré sa
vkladaju do skusobnej obruby.

Optotyp - pomdcka sluZiaca na urcenie ostrosti zraku. Tabul'a napriklad s pismenkami zavesena na
stene proti vySetrovaciemu kreslu vo vzdialenosti 4-6 metrov.

Optometrista - Specialista praktizujuci vysetrenie prednej Casti oka (meranie zraku, kontrola
rohovky ¢i aplikacia kontaktnych SoSoviek). Je to vyStudovany odbornik bakaldrskeho ¢i
magisterského odboru optika a optometria ¢i skor strednej Skoly s nadstavbou optometrie.

Ortoptik — Specialista zaoberajici sa obnovenim funkcie poSkodené¢ho jednoduchého
binokuldrneho videnia. VicSinou pracuje s del'mi, ktorym bola diagnostikovand ambyopia
(tupozrakost)), strabizmus (Skulenie) ¢i nystagmus (tras). Moze pracovat’ aj s dospelymi ktori maja
po uraze hlavy ¢i operacii dvojité videnie. Pre vykondvanie ortoptického cvicenia vyuziva rozne
pomdcky a Specialne pristroje.

Polariza¢né okuliarové SoSovky - tento druh okuliarovych Sosoviek redukuje ziaru z odrazu svetla
a tym padom oci nie st tol’ko oslnené. Cez polarizacné okuliarové SoSovky sa ovela prijemnejSie
pozera a nizSie oslnenie tol'’ko nenaméha oci.

Refrakcia - vo svete optiky znamena refrakcia premeranie zraku pacienta.

Refraktometer - pristroj pre automatické urcenie parametrov oka, premieta obraz na sietnici a
analyzuje pocet dioptrii. Vysledky tohto merania sa nazyvaju objektivne refrakcie.

Skiaskopia — VySetrovacia metdda na zistenie refrakcie oka (retinoskopia). Po zobrazeni ¢erveného
reflexu sietnice ( zo vzdialenosti 1 m ) pohybovanim malého zrkadielka sa da sledovat
polmesiacovy tien duhovky v zrenici so suhlasnym (d’alekozraké oko) alebo nesthlasnym
(kratkozraké oko) pohybom svetla. Presnda velkost' refrakénej chyby sa urc¢i predkladanim
plusovych a minusovych SoSoviek v skiaskopickych listach pred oko.

Skusobna obruba - je Specidlna obruba podobna okuliarovej obrube. Je v nej volny priestor na
vkladanie okuliarovych Sosoviek z okuliarovej skrine. Pomocou skuisobnej obruby sa vyberaju

spravne dioptrie pri merani zraku.
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Subjektivna refrakcia - nasleduje po objektivnej refrakcii. Spoc¢iva v nasadeni skuSobnej obruby s
nameranymi hodnotami z objektivnej refrakcie pacientovi na hlavu, kedy sa vysSie dioptrie a
vysledné videnie nastavuji podl'a subjektivneho pocitu pacienta.

Strbinova lampa - je $pecialny mikroskop pre priblizenie prednej &asti oka. Pacient musi mat’ na
pristroji na patricnych miestach polozenu bradu a opreté celo.

Tonometer - Prudké fuknutie vzduchu splosti rohovku, pritom plati, Ze ¢im je vnutroocny tlak
vyssi, tym horSie mozno rohovku splostit’ .

Viacohniskova okuliarova SoSovka - okuliarové SoSovky urcené pre korekciu zraku do viacerych
vzdialenosti (do dialky, do strednej vzdialenosti a do blizka), napr. bifokalne ¢i multifokéalne
SoSovky.

Vizus - zrakové ostrost’ resp. schopnost’ oka identifikovat’ dva co najblizsie leziace body ako dva
oddelené objekty. Vizus do dialky sa vySetruje pomocou optotypov zo vzdialenosti 5 alebo 6
metrov. Zrakova ostrost’ do blizka sa stanovuje na optotyp do blizka, tj. ¢itacia vzdialenost’ na 40

cm. (www.optikmorvay.sk [online]).

4.2 Princip siete o¢nych optik

Podl'a Mulacovej (2013, s. 23) sprostredkovatelia uskutocnuji ndkup a hned’ potom nésledny predaj
tovaru. Ako néhle zaobstaraju tovar od dodavatel'ov, zaplatia zaii jeho zaobstaravaciu cenu a tovar
je v tej chvili prevedeny do ich vlastnictva. Tym, Ze prevzali na seba vlastnictvo, prechadza na nich
1 vSetka zodpovednost’ za tovar. Zodpovedaju za podnikatel'ské riziko, neuskutocnenie nésledného
predaja tovaru, jeho zhodnotenie, pripadne stratu tovaru.

Ked vSak prejdeme do praxe, tak riziko je Casto prevedené na dodavatelov, ktori su povinni
akceptovat’ povinnost’ spdtného prevzatia tovaru v pripade jeho nepredania, pretoze by v opacnom
pripade hrozilo k vymene dodavatel’a. Sprostredkovatelia st teda klasickymi medzi¢lankami zmeny
medzi predavajucim a kupujucim, zaistujuci funkcie obchodu, ako bolo o nich spomenuté uz

vyssie.


http://www.optikmorvay.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4.2.1 Maloobchod
Tato podkapitola pojednava o maloobchode a jeho cCinnosti. Jedna sa o ndkup tovaru od

velkoobchodu ¢i vyrobcu a jeho nasledujuci predaj konecnému spotrebitel'ovi bez d’alSieho
spracovania. Maloobchod mé za tilohu zabezpecit' kone¢nym spotrebitelom takd ponuku tovaru,
ktord zodpovedéd pozadovanym parametrom a to z hl'adiska miesta, ¢asu, druhov, mnozstva, kvality
a cenovej urovne. ,,Jednd sa o premenu vyrobného sortimentu na sortiment predajny* (Mulatova
a Mulac, 2013, s. 67).

Maloobchod ma aj d’alSie dolezité funkcie. Aj ked’ nevykonava priamo spracovanie vyrobkov, jeho
povinnostou je usmeriiovat’ svojich dodavatel'ov v zmysle zaistenia suladu poniukaného tovaru so
vSetkymi predpismi, pripadne zasiahnut, aby sa docielilo poZzadovaného stavu. Kazdy obchodnik
ma v predpise prace zodpovednost’ za dodrziavanie legislativy a ruc¢i spotrebitelovi za dodrzanie
jeho prav. Spotrebitela sa netyka tzv. proces druhotny, kedy dochadza k naslednému prenosu
zodpovednosti smerom k vel’koobchodu ¢i vyrobcovi.

Maloobchodnik mé d’alSiu doélezita ulohu, o ktoré je potrebné sa zmienit. Jeho povinnostou je
posobit’ ako medzi¢lanok v ramci toku informécii medzi vyrobcom a spotrebitelom. V ramci
aktivneho marketingu odovzddva zdkaznikom informécie o obchodnej firme, ale aj o pontikanom
sortimente. Maloobchodnik dostava ale aj spitn vizbu od zdkaznikov na jednotlivé vyrobky, ktoré
si od daného vyrobcu zaobstarali. Priklad spétnej vizby od zdkaznika je reklamdcia a st'aznost’ na
dany vyrobok. Tieto informacie ziskané prostrednictvom spitnej viazby vyuzije vyrobca k d’alsim
podnikatel'skym rozhodnutiam bud’ priamo, alebo prostrednictvom velkoobchodu (Mulacova
a Mulac, 2013, s. 67).

4.2.2 Filozofia firmy
Berman a Evans (1989, s. 27) tvrdia, Ze filozofiou kazdej firmy je pochopenie maloobchodnika a

jeho ulohy v obchodnom systéme. Je to preto, ze sa to vSetko odrdza v postojoch firmy ako
pracovat’ so zamestnancami, spotrebitemi, konkurentmi a s d’al§imi inymi. Pouzitie filozofie firmy
pomoze kazdému maloobchodu ziskat’ spotrebitel’a a odliSit’ sa od konkurentov. Kazda firma, ktora
sa rozhodne podnikat’, si musi uvedomit, Ze ide o dlhodoby zavidzok aj ¢o sa tyka miesta na trhu.
Potom nastdva pre predajcov klIicové rozhodnutie, ¢i sa venovat’ skor preddvanému sortimentu a

poskytovanym sluzbam alebo sa zamerat’ viac na potreby zakaznikov.
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Druhy maloobchodnych ¢innosti

Uz vieme, ¢o je maloobchodna siet, ale je dolezité sa zmienit o tom, ze do tejto oblasti
nezahriiujeme vSetky maloobchodné aktivity. Hodi sa teda eSte klasifikovat’ maloobchodné ¢innosti

na dve hlavné skupiny:

e Maloobchod. ktory je realizovany v sieti predajni;

e Maloobchod, ktory je realizovany mimo predajnu siet’ (Mulacova a Mulac, 2013, s. 70).

V mojej diplomovej praci sa jedna o maloobchod realizovany v sieti predajni a ten bude blizsie

predstaveny v nasledujucej podkapitole.

4.3 Maloobchodna siet’ a nakupné chovanie spotrebitel’a

Podl'a Mulacovej (2013, s. 69) maloobchodnu siet’ tvori subor jednotlivych obchodnych jednotiek,
ktoré sa podiel'aju na zabezpeCeni presunu tovaru az ku koneénému spotrebitel'ovi. Tento subor sa
vyznaCuje svojou logikou a organizanym usporiadanim. Celkové ponatie maloobchodnej siete
uznava vzajomnu prepojenost’ jednotlivych prevadzkovych jednotiek a to z hl'adiska sortimentu,
typov 1 organiza¢nej ¢innosti a charakteru. Ak to vezmeme z hl'adiska pdsobnosti, tak si navzajom
konkuruju obchodné jednotky réznych firiem, ktoré vzdy reflektujii svoj presny podnikatel'sky
model a zameranie na urcity sortiment. Tato forma, v ekonomicky vyspelych Statoch sveta, zabera
priblizne 90% vSetkych maloobchodnych prijmov, ¢ize v dneSnej dobe je maloobchodny trh vel'mi
preplneny. Ide o tzv. pretlak na strane ponuky a premieta sa vo vel'mi ostrom konkuren¢nom boji.
"Maloobchodnu siet’” definujeme ako usporiadany subor (systém) prevadzkovych jednotiek
maloobchodu, s ich vzdjomnymi vizbami." (Mula¢ovéa a Mula¢, 2013, s. 70).
4.3.1 Rozdelenie maloobchodnej siete
Rozdelenie maloobchodnej siete sa zaobera tzv. charakterom siete a deli sa na dve zakladné
kategorie:
e Maloobchodna siet’ (stala) - je navzdy situovand v danej lokalite po celi dobu roka,
pravidelne vykonava r6zne ¢innosti a jej zaujmova oblast’ je konStantna;
e Maloobchodna siet’ (doplnkova) - jej charakter je prechodny, Cize sezénny, tvoria ju
obchodné jednotky, ktoré su dolezité a st velmi aktivne pri kratkodobom a miestnom

zvySeni dopytu (Mulac¢ova a Mulag, 2013, s. 70).1
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Dalsie rozdelenia maloobchodne;j siete popisuju Mula¢ova a Mula¢ (2013, 5.70) z hladiska miesta,

kde posobi a rozliSujeme ju na siete:

e siet’ mestska,
e siet’ vidiecka,

e siet v ndkupnych centrach mimo sidla ( "na zelenej luke").

Clenit maloobchodnu siet’ je mozné aj z hPadiska charakteru obchodnych jednotiek:

e "Primarna siet" - tato siet’ tvoria tradicné obchodné jednotky a su to napr. Specializované
predajne a obchodné domy;

MM

e "Sekundérna siet" - tvoria ju nové typy obchodnych jednotiek, ktoré su zalozené na forme
predaja tzv. samoobsluzné a sem patria napr. supermarkety, hypermarkety a odborné
vel'kopredajne;

e "Terciarna siet™ - tato siet’ je vynimocna tym, Ze jej obchodnd Cinnost’ spoc¢iva v pouziti
modernych informac¢no-technologickych zariadenti;

e "Kvartérna siet" - tvoria ju skladové, vystavné a iné podporné priestory. (Mulatova
a Mulac, 2013, s. 70).

4.3.2 Nakupné chovanie spotrebitel’a
Nakupovanie je dnes povazované za daleko zlozitej$i a interdisciplindrny jav, nez tomu bolo v

minulosti. VSeobecne sa hovori o situacii v stredoeuropskom regione, kde sa zmeny uskutociiovali
razantnejSie ako v krajinach s trhovou ekonomikou. Rozmedzie zmien je relativne Siroké, prikladom
by mohla byt frekvencia nakupovania, tym sa mysli zdkladny rytmus mestského (sidelného)
systému. ZvySuje sa podiel nedennej dochadzky za maloobchodom (presnejSie sluzbami), ktora je
spOsobend fungovanim nakupnych centier a inych vicsich maloobchodnych predajni v mestach.
Nakupovanie v maloobchodnych predajniach, ked’ to vezmeme z hl'adiska konceptu geografie casu,
je jednou zo zékladnych stale sa opakujucich aktivit ¢loveka v urCitom priestore v ¢ase (Kunc,

Tonev, Frantal a Szczyrba, 2012, s. 884).
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4.3.3 Faktory ovplyviiujice nakupovanie zakaznikov
Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 42) poukazujii na samozrejmost’, ze uvedené faktory menia silu

svojho pdsobenia, ¢o sa tyka zavislosti na typu vyrobku. (Napr.: dostupnost, pohodlie, cena,
kvalita, reputécia, rozmanitost, zaruka). Ked’ by firma nakupovala vyrobky s dlhodobou spotrebou,
tak jej zdujem o cenu bude nizsi a budu ju zaujimat’ naklady suvisiace s udrzbou, pretoze mézu
ovplyvnit’ ziskovost’ firmy. Na trhu sa vyskytuju ale aj firmy, ktoré su citlivé na cenu vyrobku s

kratkodobou spotrebou.
K faktorom mézeme zaradit’ aj demografické a geografické faktory:

1. Demografické faktory - na tieto faktory su este priradené tri zdkladné faktory ovplyviujiuce

trhy:

o "Zmeny v populacii '

'- ¢im mens$i je pocet 'udi v danej lokalite, tym mensi bude dopyt po
tovare v podniku v tom danom mieste.

e "Posuny vo veku populacie” - "V doésledku zlepSovania socidlnych podmienok, vratane
zdravotnej starostlivosti, populacia vo vyspelych krajinach vSeobecne starne."

e "RozloZenie prijmov populdcie.”

2. Zemepisné faktory - jednd sa o umiestneni, kde sa zdkaznici nachaddzaju , pretoze oni hlavne

ovplyviluji trzby a ndklady vSetkych podnikov (,,napr. oc¢nej optiky*) (Kefkovsky
a Vykypél, 2006, s.42-43).

4.4 Manazment v sluzbach siete o¢nych optik

Oc¢na optika, chapana aj ako podnik so zdravotnickymi pomockami, sluzbami ale aj personalom
vramci optometrie a oftalmologie, by mala mat harmonicky zadelenu pracu pre kazdého
zamestnanca. Zakladom tUspeS$ného riadenia, napredovania organizacie a dosahovania cielov je
aplikovanie zakladnych manazérskych funkcii do procesu organizicie.

Podl'a Vebera a Srpovej (2012, s. 131-133) neexistuje jednotnd definicia sluzieb, z ¢oho tiez
prameni zlozitost’ ich manazmentu. Do oblasti sluzieb vel'mi ¢asto ststred’'uji svoju ¢innost’ malé a
stredne vel'ké spolocnosti, preto sa tu neobjavuju vSetky tri zakladné stupne manaZmentu.
PredovSetkym stredny a liniovy manazment sa v sluzbach takmer nevyskytuje, pretoze manazér

spolo¢nosti byva zaroven vlastnikom, ¢o ovplyviiuje efektivitu podnikania a navratnost’ investicii.
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Naopak podrla Jiraskovej (2014, s. 22-23) sa liniova Struktira v sluzbach vyskytuje ¢asto. Tento
typ organizacnej Struktury funguje v malych podnikoch najméd v reStaurdciach, kozmetickych a
kadernickych salonoch, penzionoch, taxisluzbach atd. V strednych podnikoch prevazuje liniovo
Stabna Struktira, kedy funkcia Stabov je skor poradnéd. Objavuje sa v hoteloch ¢i autodoprave.
Divizna ¢i maticova Struktira sa vytvara v pripade velkych podnikov, napriklad u
telekomunikacnych alebo rozsiahlych obchodnych retazcov.

Specifické pre podniky poskytujiice sluzby je, Ze potrebuju viac financii na mzdové naklady.
Zamestnanci su vo firméach tohto charakteru vel'mi vyznamnou sucastou a jednym z hlavnych
faktorov rozhodujucom o uspechu. Pre manazment sluzieb z toho vyplyva potreba vyrazného
zamerania na ich motivaciu audrzanie. Aby v podniku dochadzalo k efektivnemu vedeniu
zamestnancov, je dolezité vediet, Ze na vykonnost’ kazdého zamestnanca maju vplyv dva druhy
faktorov - ako je zamestnanec pripraveny na vykon a ako je schopny ho podat’. Motivécia k praci a
podanie kvalitného vykonu pracovnika je zaistena, ak je pracovnik spravne kvalifikovany,
optimalne stimulovany a vlastni vSetky predpoklady na vykon vybranej prace. Dobri manazéri st si
vedomi tejto skutocnosti a tiez vedia, Ze ked budi vytvédrat’ vhodné pracovné podmienky, ich
zamestnanci budu spravne motivovani (Veber a Srpova, 2012, s. 132-133).

4.4.1 Pristupy k riadeniu 'udskych zdrojov v sluzbach
Podla Jiraskovej (2014, s. 27) mozno charakterizovat’ Styrmi zédkladnymi cestami k riadeniu I'udi v

sluzbéch:
e administrativny pristup - zaistuje zakladné persondlne Cinnosti podniku spojené s
administrativou ako napriklad vystavovanie a archivacia zdkladnych dokumentov.
Vyuziva sa len v malych podnikoch, nezahifia motivaciu a rozvoj osobnosti, ¢im sa
stava pre riadenie I'udi v sluzbach nevhodny.
e riadiaci pristup - zahfna persondlne, riadiace, vyberové a koordinacné ¢innosti, kedy
organizacia zamestnancov tiez Skoli a ponuka firemné vzdelanie a tym zvySuje

produktivitu zamestnancov. Je povazovany za efektivnejsi neZ administrativny.
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manaZzérsky pristup - pomaha zamestnancom v motivacii, sebarealizacii a samostatnom
rozhodovani. Cielom je wudrzat si kvalifikovanych, motivovanych a lojalnych
pracovnikov. Manazéri st zodpovedni za zamestnancov a personalny utvar skor radi a
informuje. BeZzny pristup pre vacsinu podnikov.

riadenie 'udského kapitalu - porovndva vstupy v podobe vlozenych prostriedkov do
riadenia l'udskych zdrojov s vystupmi, ktoré tieto vstupy zariadili. VyuZziva varianty
metdd, aby vlozené prostriedky do vzdeldvania zamestnancov predstavovali prinos ako
pre nich, tak aj pre podnik. Jedna sa o moderny pristup k riadeniu l'udskych zdrojov

(Jiraskova (2014, s. 27).
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5 ANALYTICKE METODY PRACE

5.1 Vplyv makroprostredia

Ako uvadza Molek (2011, s. 57) analyzou vonkajSiecho makroprostredia manazment ziska odpovede
na otazky, ako jednotlivé faktory makroprostredia moézu ovplyvnit dand organiziciu.
Makroprostredie podla autorov Slouka, (2017, s. 53); JaneCkova a Vastikova (2001, s. 74-75)
zahfna ekonomické, technologické, demografické, prirodné, politické a socidlno-kultirne
prostredie. Ako dopliiia Staiikova (2013, s. 141) toto prostredie je len tazko ovplyvnitelné a je
potrebné ho reSpektovat’ a zohladfiovat’ pri procesoch riadenia. Pre analyzu makroprostredia
mdzeme vyuzit' tzv. PEST analyzu. Vystupom spracovanej PEST analyzy by mala byt identifikacia
najdolezitejsich faktorov z kazdej oblasti, ktora by mala nejakym spdsobom dopad na firmu. Cast’
ich vystupov je sucastou vstupov pre analyzu mikroprostredia. Ako dopliia Stankova (2013, s. 152)
so zaClenenim environmentdlnych faktorov vznikd rozSirend analyza PESTE a pridanim
legislativnych faktorov vznika PESTEL analyza.

5.1.1 PEST analyza

P - politické vplyvy

Podl'a autorov (Slouka, 2017, s. 55; Staiikkova, 2013, s. 152) plynt z politického diania na
medzindrodnej a vnuatro$tatnej trovni a s nimi suvisi legislativa, pravidla aj zdkonitosti konkrétneho
trhu aj vo svete mediciny. Radia k nim zdkony, miestnej vyhlasky, regiondlne Specifika chraniace

pacienta Ci klienta alebo upravujuce pravidla konkuren¢ného spravania a tiez daiiové podmienky.

E — ekonomické vplyvy
Vplyvy ekonomické su zavislé na vyvoji ekonomiky Statu 1 zahrani¢ia, miere inflacie,
nezamestnanosti, vyvoju vymennych kurzov a pracovnej produktivite. Ddlezity je bezpochyby aj

systém prerozdel'ovania financii v zdravotnictve (Slouka, 2017, s. 55; Stanikkova, 2013, s. 153).
S - sociologické vplyvy
Ako uvéadzaju autori (Slouka 2017, s. 57; Stankova, 2013, s. 153) su tieto sociologické vplyvy

svojou Struktirou vel'mi rozsiahle.
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Delia ich na spoloc¢enské, socidlne, kultirne a demografické vplyvy. Zahtiaja do nich aj vplyvy
vekového rozlozenia regionalnu populacie, jej pocetnost, rozlozenie pohlavia, naboZenstva i

etnickl prisluSnost’.

T -technologické vplyvy

Monitoring technického pokroku je jednou z veducich oblasti v konkurencieschopnosti firmy a to
plati aj pre zdravotnicke zariadenia, ako spomina (Slouka, 2017, s. 57; Staiikkova, 2013, s. 153).
Zdravotnicke zariadenia sa zameriavaji na sledovanie vyvoja noviniek a nidkup uz overenych
technologii. Schopnost’ udrzat’” krok s vyvojom je pre prezitie firmy v konkuren¢nom prostredi
vel'mi podstatnd. Firma nereflektujuca technologicky vyvoj trhu, nebude konkurencieschopna a je
predurcena k zaniku.

5.1.2 Marketingovy mix
Marketing je podla mnohych autorov oznaCovany manazérskym procesom, ktorého vysledkom je

poznanie, ovplyvinovanie predvidanie a v kone¢nej faze uspokojovanie potrieb a priani zdkaznika
vyhodnym a efektivnym spdsobom, ktory zaistuje splnenie ciel'ov organizacie (Barcik, 2013, s. 14).
Podl'a Cetlovej (2007, str. 50) je marketingovy mix stbor opatreni a nastrojov, pouzivanych vo
vzajomnej zavislosti, v priamej ¢i nepriamej vézbe. Sluzi k lepSiemu presadeniu subjektu a jeho
vyrobku (sluzby) na trhu, k lepSiemu uspokojeniu poziadaviek zdkaznikov a na dosiahnutie ciel’a
podnikania - zisku predajcu tovaru, resp. sluzieb. VSeobecne mozno povedat, Ze marketingovy mix

je hlavne nastroj, postup, pomdcka, ako vyzriet’ nad konkurenciou v konkurenénom boji.

Koncept 4P a 7P

Ako uvadza Kotler (2004, str. 112), marketingovy mix zaciatkom 60. rokov prezentoval profesor
Jerome McCarthy. Marketingovy mix rozdelil na Styri hlavné zlozky 4P: product (produkt), price
(cena), place (distribu¢né cesty) a promotion (propagacia). VSeobecne tito koncepcia stanovuje
produktovll stratégiu a produktové portfolio danej firmy a je sthrn nastrojov marketingu
pdsobiacich na trhu.

Tento vySe pol storoCia stary koncept bol rozsireny o dalSie zlozky marketingového mixu na
koncept 7P: produkt, cena, miesto, propagacia a po novom procesy (proces),vSetci ucastnici

predajného procesu (participants) a fyzicka pritomnost’ na trhu (physical evidencia).
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e Produkt (Product) je zakladom kazdého podnikania, ¢i sa jednd o nejaky vyrobok alebo
sluzbu. Ciel'om podniku je odlisit’ produkt natol’ko, aby bol pre cielovy trh najatraktivnejsi a
uspokojoval zakaznicke potreby. Pri produktoch firmy kalkuluja s Zzivotnym cyklom
produktu, jeho ziskovost'ou a kvalitou, ale aj s moznymi substituentmi.

e Cena: produkuje prijmy na rozdiel od ostatnych troch zloziek ,,P*, ktoré vytvaraja néklady.
Firmy sa snazia zvySovat’ ceny svojich produktov, ale iba do takej miery, aby tato vysku
akceptovali zakaznici. Cena je jednym z najdolezitejSich prvkov marketingového mixu kvoli
urceniu ziskovosti produktov. Hlavné prvky zostavujice finalnu cenu produktu su: ziskova
marza, komplexné naklady firmy (chod firmy, vyvoj, atd’.), cenova stratégia a reakcia na
konkuren¢né ceny.

e Distribuéné cesty: firma sa musi rozhodnut, akymi cestami bude svoje produkty
distribuovat’. Jedna sa o vSetky formy predaja zarucujuce hladkd distribuciu produktu,
napriklad formu priameho predaja, firma bude sama zastreSovat’ predaj, alebo predaj cez

sprostredkovatel'ov.

e Propagacia: sluzi na podporu dan¢ho produktu, odovzdanie a zdiel'anie informacii a mala
by pokryvat’ vSetky komunika¢né nastroje, ktorymi mdzu byt reklamy, podpora predaja, PR

(public relation - verejnd mienka), predajny personal ¢i priamy marketing.

e Procesy: jednd sa o nastavené procesy a postupy, ktorych si pracovnici musia byt vedomi,
musia ich prijat za svoje a dodrziavat’ ich. Spravne nastavené a vykonané procesy st
znamkou kvality produktu.

o Utastnici predajného procesu: hlavny faktor odlisujuci jednotlivé firmy. Firmy musia mat
vel'mi kvalitné nadvézujuce sluzby, ktoré maju dopomdct’ k predaju, idealne na predaj
vernému zakaznikovi, ktory sa vracia a je spokojny. Zakaznicky servis by mal byt na ¢o
najvysSej urovni a zamestnanci by si mali poradit’ so vSetkymi nastanymi situdciami.
Prinosom st rdzne Skolenia, trénovanie komunikécie a zvladdanie stresovych situdcii.

e Fyzicka pritomnost’: snazi sa presadit’ firmu a jej produkty na trhu. Ide o dizajn loga firmy,
firemné farby, sudrznost’ dizajnu firemnych pobociek atd’. Tieto zlozky by mali byt
originalne, nemali by sa pliest’ s inou znackou (firmou) a mali by byt pre zdkaznikov I'ahko

identifikovatel'né a rozpoznateI'né (Kotler, 2004, str. 124).
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5.2 Vplyv mikroprostredia

5.2.1 Analyza 7S

Mallya (2007, s. 73) uvadza, ze pracovnici firmy McKinsey vytvorili model ,,7S* analyzujuci
vnutorné prostredie uz v sedemdesiatych rokoch, v snahe pomoOct manazérom porozumiet
komplikdcidm, ktoré su spojené s organizacnymi zmenami. Tento model ukazuje, Ze imunitny
systém organizacie a ostatné suvisiace premenné sposobili, Ze zmeny bolo t'azké implementovat’, a
vyzaduje, aby pri snahe uskutoCnit’ efektivne zmeny boli brané v uvahu vsetky faktory sucasne.
Nazov modelu je odvodeny od faktu, Ze je v lom zahrnutych sedem faktorov, ktorych nazvy v
angli¢tine za¢inaju pismenom "S". Hanzelkova (2013, s. 115) dodéva, Ze v tomto ponati je potrebné
na kazdu organiziciu pozerat ako na mnozinu siedmich zakladnych faktorov, ktoré sa vzajomne
podmietiuji, ovplyviiuji a vo svojom sthrne rozhoduju, ako bude vytyCena firemna stratégia

naplnena.

Stratégia Oraganizacia Procesy
HODNOTY
Kompetencie Riadenie a
kultdra
Zamestnanci

Obr. 2 Analyza 78 (vilastné spracovanie)
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Za zékladné elementy, ktoré su rozdelené na mikké (Sedé bunky) a tvrdé (oranzové bunky),

povazujeme nasledovné:

Stratégia (Strategy) vyjadruje, ako organizicia dosahuje svoje vizie a reaguje na hrozby a
prilezitosti v danom odbore podnikania. (Mallya, 2007, s. 74)

Organizacia (Structure), tou sa rozumie obsahova a funkénéd népli organiza¢ného usporiadania v
zmysle nadriadenosti, podriadenosti, vztahu medzi podnikatel'skymi jednotkami, oblasti expertizy,
kontrolnych mechanizmov a zdiel'ania informacii. (Mallya, 2007, s.74)

Procesy (Systems) st v danej situdcii formalne a neformalne procedury, sliziace na riadenie
kazdodennej cCinnosti organizacie. Jednd sa napriklad o manazérske informacné systémy,
komunikac¢né systémy, kontrolné systémy, inovacné systémy, systémy alokacie zdrojov atd'.
Systémy vyzaduji schopnosti vo vSetkych informacnych technologidch a v organiza¢nych

procesoch, metddach a kontrolach (Mallya, 2007, s. 74).

Riadenie a kultira (Style) vyjadruje ako manazment pristupuje k riadeniu ak rieSeniu

vznikajucich problémov (Hanzelkova, 2013, s. 116).

Zamestnanci (Staff) tymto faktorom sa myslia 'udské zdroje organizacie a ich rozvoj, Skolenia,
vztahy medzi funkciami, aSpirdcia, motivacia, spravanie voci firme atd’. Je potrebné rozliSovat
meratelné (napr. formalny systém motivacie a odmenovania, systém zvySovania kvalifikacie) a
nemeratel'né (napr. moralne hl'adiska, postoje a lojalita voc¢i podniku) aspekty (Hanzelkova, 2013, s.

116).

Kompetencie (Skills) st profesionalne znalosti a schopnosti, ktoré st vo vnutri organizacie, teda ¢o
organizacia robi najlep$ie. Nejedna sa o jednoduchy sucet kvalifikacie jednotlivych pracovnikov, je
potrebné brat’ do uvahy (kladné i1 zaporné) synergické efekty dané napr. uroviiou organizacie prace

a riadenim. (Mallya, 2007, s. 74-75)

Spolo¢né hodnoty (Shared values) predstavuju zakladné skutocnosti idey a principy reSpektované
pracovnikmi a d’al§imi zucastnenymi stranami firmy, priamo zainteresovanymi na uspechu podniku.

(Hanzelkova, 2013, s. 117)
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5.3 SWOT ANALYZA

Ako uvadza Foret (2013, s. 65), prostrednictvom analyzy SWOT firma zistuje a poukazuje na svoje
silné a slabé stranky, ktoré sa do podnikania premietaji, a tieZ na mozné prileZitosti vzniknuté z

podnikania a potencialne hrozby spojené s podnikatel'skou ¢innost'ou.
Analyza vnutorného prostredia:

e Silné stranky - vSetky pozitivne aspekty spojené s firmou. Su to teda vlastnosti a
charakteristiky, ktoré su plusom a vyhodami, a ktoré by firma mohla vo svojom podnikani

vyuzit, spoliechat’ sa na ne a ktoré tieZ mézu byt nastrojom pre GspeSné podnikanie.

e Slabé stranky - tieto faktory zase poukazuju na negativne vlastnosti a nedostatky, ktoré
firma ma. Mozu byt akymsi varovanim smerujucim k moznym rizikdm, ale tiez pdsobia ako

signal pre ich eliminaciu a odstranenie bariér pre podnikanie (Foret, 2013, s. 65).

Pri analyze vnatorného prostredia sa zameriavame na poziciu na trhu, personalne zdroje, na otazky
vo vztahu technickej a technologickej vybavenosti, IT systémy, finan¢né zdroje, marketing, vzt'ahy

k zdkaznikom (odberatel'om) a pod.
Analyza vonkajSieho prostredia:

e Prilezitosti - prilezitosti smerom k obchodnym aktivitam su akousi vddzkou, ktorym

smerom sa vydat’, a kde by firma mohla slavit’ uspech.

e Hrozby - opakom prilezitosti st hrozby. Tie zase naopak zdvihaju pomyselny varovny prst
smerom ku skuto¢nostiam, ktoré by mohli podnikanie ohrozit, a pred ktorymi je nutné mat’

sa na pozore, a vhimat’ ich existenciu.

Prostrednictvom analyzy vonkajSicho prostredia sa zase dostavame do oblasti prepojenia
demografickych vplyvov, kulturnych a ekonomickych faktorov, legislativnych opatreni, socidlnej

oblasti s podnikatel'skym prostredim(Foret, 2013, s. 65).
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6 ZHRNUTIE POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI

Prva ¢ast’ diplomovej prace sa zaoberala teoretickymi poznatkami z oblasti podniku sluzieb a jeho
partnerstva, konkurencieschopnosti, vyzivania CRM informaéného systému a tieZ rozoberala cenu
a kvalitu samotnych sluzieb . Pozornost’ bola venovana aj charakteristike maloobchodnej siete, jej

manazmentu a pojmom z ocnej optiky.

Studovanim teoretickych poznatkov zo spominanej oblasti, ktoré som dohl'adala v bibliografickych
a internetovych zdrojoch som nadobudla prehl'ad o vyzname konkuren¢ného postavenia na trhu,
doraze v oblasti kvality sluzieb a taktiez som ziskala informacie o narastajiicej dolezitosti v
spoloCenskej zodpovednosti podnikov. Kedze siet oc¢nych optik je vyvijajice a stile
vyhl'addvanejSie odvetvie, je dolezité¢, aby firmy podnikajice v tejto oblasti mali dostatok
informécii o konkurenénom prostredi a takisto o tom, €o sa deje na trhu. Je naozaj potrebné neustale
sledovat’ najnovsie trendy a prispdsobovat’ im svoju stratégiu ale aj hodnoty. Udrzat’ si zdkaznika je
preto v dneSnej dobe vel'mi dolezité, ale aj narocné. Tato téma bude dalej rozoberana z
analytick¢ého aj projektového hladiska v dalSich kapitolach prace. Nasledujiica cast' tejto
diplomovej prace sa venuje analyzovaniu su¢asného stavu vybranej maloobchodnej siete ocnych
optik. K prevedeniu analyzy budu pouzité nastroje ako napr. Marketingovy mix a SWOT analyza.
Pre analyzu vnutorného prostredia pouzijem analyzu ,,7S“ a k analyze vonkajSieho prostredia

podniku pouzijem PEST analyzu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SIETE OCNYCH OPTIK

V tejto kapitole su uvedené vSetky podstatné informécie o firme FOKUS oc¢n4 optika a. s., predmet

jej €innosti a histéria firmy.

7.1 Zakladné idaje o spolo¢nosti

Obchodné meno:  FOKUS o¢na optika a. s.

Sidlo v SR: Vajnorska 142, 831 04 Bratislava - mestska ¢ast’ Nové Mesto

1CO: 47807709

DIC 2024112783

Déatum vzniku: 10. juna 2014, Obchodny register Okresného stidu Bratislava I, oddiel: Sro,

vlozka ¢. 99221/B

Zastapena: predstavenstvo (od: 12.03.2020):

Jan Jacina - generalny riaditel’ firmy
Mgr. Martin Proksa - riaditel’ akciovej spolo¢nosti MiddleCap Group
Lubor Chorvath - obchodny riaditel’

Juraj Kednar - finan¢ny riaditel’

Predmet podnikania:

kipa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo inym
prevadzkovatel'om zivnosti (vel'koobchod)

sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu

sprostredkovatel’sk4 ¢innost’ v oblasti sluZieb

sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti vyroby

administrativne sluzby

¢innost’ podnikatel'skych, organizacnych a ekonomickych poradcov

prieskum trhu a verejnej mienky

prenajom hnutelnych veci

prenajom nehnutel'nosti spojeny s poskytovanim inych nez zékladnych sluzieb spojenych
S prenajmom

reklamné a marketingové sluzby

organizovanie kultrnych a inych spolo¢enskych podujati


http://www.orsr.sk/hladaj_osoba.asp?PR=Proksa&MENO=Martin&SID=0&T=f0&R=1
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7.2 Profil spolocnosti a jej historia

FOKUS oc¢né optika je slovenska spolo¢nost’, ktord vznikla uz v roku 1948. AZ do roku 2009
vyrabala tato spoloc¢nost’ okuliarové SoSovky pre celi Slovenskt republiku. V roku 2014 zacala

posobit’ na trhu pod ndzvom FOKUS oc¢na optika a. s. V rdmci celej Slovenskej republiky je

povazovani za najvicSiu siet’ oénych optik, uz treti rok po sebe je ocenena titulom
Superbrands, avyhradne spolupracuje len s certifikovanymi dodavatel'mi. V prilohe P 1 je
zobrazené logo spoloc¢nosti.

FOKUS o¢na optika na Slovensku je rovnako ako Fokus Optik v Cechach &lenom medzinarodnej
siete FOKUS, ktora figuruje v strednej Eurdpe. St zname tym, Ze tvoria Siroku siet’ 165 ocnych
optik, z Coho 74 predajni (aktudlne otvorenych 65) je na uzemi Slovenskej republiky , kde je
zamestnanych viac ako 400 kvalifikovanych odbornikov. Sortiment tychto dvoch spolo¢nosti tvori
rozsiahle a atraktivne portfolio s produktmi ako su dioptrické okuliare, okuliarové ramy, slnecné
okuliare, kontaktné SoSovky a iné prisluSenstvo.

Stcastou vacsiny prevadzok je zrakové centrum, ktoré vzniklo spojenim ambulantného
zdravotnickeho zariadenia s ocnou optikou pod jednou strechou, ktoré zakaznikovi zabezpeci
odborné vysSetrenie v ramci komplexnej starostlivosti o zrak, optometrie a Spickovy servis.

FOKUS oc¢né optika je ¢lenom Optickej unie Slovenska, ktorej cielom je zdruzovat’ vSetky subjekty
posobiace v odbore o¢nej optiky a aktivne tak vytvarat’ podmienky a predpoklady k naplneniu ich
potrieb, reprezentovat’ a obhajovat’ ich zaujmy v obore samotnom ako v odbornej alebo ostatnej
laickej verejnosti.

Majitel'om siete FOKUS je MiddleCap Group, S.A., etablovana poradenska a investi¢na spolocnost’
sidliaca v Luxemburgu s pobockami v Bratislave, Londyne, Prahe, Monaku a v Dubaji. Vznikla
v roku 2018 spojenim spolo¢nosti Mayfair Assets Ltd.a MiddleCap Equity Partners, a.s. Posobi ako
investor zamerany na investicné prilezitosti vo sfére sukromného kapitalu, medzigenera¢nych
vlastnickych zmien, investovania na kapitadlovom trhu start-upov a na nehnutel'nosti. Za posledné
roky rokov spolo¢nost’ poskytovala transakéné poradenstvo v objeme, ktory presahoval viac ako
800 milionov eur. Celkovy rozsah doposial’ zrealizovanych real estate projektov prevysil objem 110

milidnov eur.
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7.2.1 Vybavenie optiky
Moderné vySetrovne na predajniach FOKUS oc¢nej optiky st vybavené $pickovymi pristrojmi, ktoré

zabezpecia profesiondlne vySetrenie. Medzi ne patri autorefraktometer, tonometer, fokometer,
oftalmoskop, skiaskop (retinoskop), Strbinova lampa a foropter. Aj vd’aka tomu sa FOKUS oc¢na
optika povazuje za jednotku v rdmci pristrojového vybavenia spomedzi vSetkych maloobchodnych
sieti o¢nej optiky na Slovensku. V prilohe P II st prilozené fotografie prevadzky v ndkupnom centre
v Bratislave a kamennej prevadzky v Nitre. V prilohe P III je ukéazka pristrojového vybavenia
zrakového centra optiky (zdroj: vlastné fotografie)

7.2.2 Lokalita

Firma FOKUS oc¢na optika podnikd v ramci siete takmer v kazdom vic¢Som meste na Uzemi
Slovenskej republiky. Konkrétne su to mestd : Bratislava, Nitra, Nové mesto nad Vahom, Zvolen,
Banska Bystrica, Prievidza, Puchov, Povazskd Bystrica, Levice, Lucenec, Krupina, Kolarovo,
Kosice, PreSov, Vranov nad Toplou, Bardejov, Levoca, SpiSskd Nova Ves, Krompachy, Stard
Lubovna, TrebiSov, Michalovce, Humenné, Snina, Kysucké Nové Mesto, Ruzomberok, Martin,
Zilina, Topol'¢any, Piestany a Trnava. Ide o zname mesta s velkym poctom obyvatelov.

Optiky su situované prevazne v nakupnych centrach, kde je pocas dia velka frekvencia I'udi, ale
kamenné obchody na ndmestiach nie st vynimkou, tie zas maju vytvorenu dlhoro¢nu klientelu a su
zname svojou tradiciou. Mapa oblasti vSetkych prevadzok v ramci Slovenskej republiky je uvedena
v prilohe P IV.

7.2.3 Hospodarska vykonnost’
Spolo¢nost” vykazuje v ramci dlhodobého nehmotného majetku goodwill, obstaraného zlic¢enim

spolo¢nosti O¢na optika, a. s. a spolocnosti FOKUS o¢na optika a. s. majetok v hodnote 6 199 565
EUR. Diiom rozhodného zlucenia bol 1. oktober 2014 a jeho cielom bolo sprehladnenie
vlastnickych vzt'ahov a zefektivnenie riadenia spolo¢nosti v skupine spolo¢nosti O¢né optika, a.s. a
FOKUS o¢na optika a.s..

Do tvahy bude brany prehl'ad o ekonomickej vykonnosti od 1. januara 2019 do 30. septembra 2019

a za obdobie k 31. decembru 2018. Pre lepSiu predstavu stipania/klesania kriviek je v pouzitych

obrazkoch uvedené aj obdobie pred rokom 2018.
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V prilohe P VII a P VIII uvddzam vykaz stivahy vynosov a ndkladov Cerpanych z mimoriadne;j
uctovnej zavierky k 30.septembru2019, ktoré sa povazuju za interné informadcie o spolo¢nosti, ktoré
mi poskytlo vedenie podniku pre objasnenie ekonomickej vykonnosti podnikania tejto
maloobchodnej siete oénych optik.

Zakladné imanie spolo¢nosti FOKUS o¢na optika a. s. k 30. septembru 2019 je 51 056 EUR (k 31.
decembru 2018 bolo 44 390 EUR). Zékladné imanie sa v priebehu uc¢tovného obdobia roku 2019
zvysilo nepenaznym vkladom o 6 666 EUR. Emisné 47io (412) sa upisanim novych akcii zvysilo vo
vyske 399 960 EUR.

V roku 2018 spolo¢nost’ FOKUS oc¢na optika a.s. zvysila svoj zisk o 2 % na 533 401 € a trzby jej
vzrastli 0 7% na 12,01 milidnov €. Vlastny kapitdl bol 6,4 milibnov € a celkova zadlZenost
34,17%. V roku 2019 v obdobi od 1. januara do 30. septembra zverejnila trzby vo vyske 9,810 mil.
€ so ziskom 59 730 €.

Graf 1: Zisk spolocnosti FOKUS ocna optika a. s. za obdobie rokov 2014-2019
(https://www.finstat.sk/47823305)

Zisk
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Graf 2: Trzby spolocnosti FOKUS oc¢na optika a. s. za obdobie rokov 2014-2019
(https://www.finstat.sk/47823305)
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Graf 3: Celkové vynosy spolocnosti FOKUS oc¢na optika a. s. za obdobie rokov 2014-2019

Celkové vynosy
FOKUS oéna optika a.s.
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® Trzby za tovar, vyrobky a sluzby

Graf 4: Aktiva spolocnosti FOKUS oc¢na optika a. s. (https://www.finstat.sk/47823305)
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Graf 5: Pasiva spolocnosti FOKUS oc¢na optika a. s. (https://www.finstat.sk/47823305)
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Dlihodobé zavazky Kratkodobé zavazky

@ Bankové uvery

Z uvedenych grafov vyplyva, Ze za posledny rok spolo¢nost FOKUS o¢né optika a. s. zaznamenala
obrovsky pokles v trzbach o viac ako 2 miliény eur, o zapriCinilo aj pokles zisku a teda aj
celkovych vynosov. NajvacSiu cCast’ aktiv spolocnosti tvori dlhodoby nehmotny majetok
anajmensiu Cast’ tvoria kratkodobé pohladavky. V grafe pasiv tejto spolocnosti vidiet, ze ich

najvacsiu Cast’ tvoria kapitalové fondy a naopak najmensou polozkou s fondy zo zisku.
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8 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA FIRMY

8.1 PEST analyza

Na o¢nu optiku posobi velké mnozstvo externych Cinitelov, ktoré vyznamnym spdsobom
ovplyviluj jej Cinnost. Je preto vel'mi dolezité tieto Cinitele identifikovat’ pouzitim analyzy
vonkajSieho prostredia. Jednym z néstrojov, ktoré analyzujii makro prostredie o¢nej optiky, je PEST
analyza. Nasledujuce udaje su ¢erpané z osobného rozhovoru s regionalnym manazérom FOKUS

ocnej optiky Martinom Muchom.
Politické vplyvy

- Casova nestabilita zdkonov - nariadenia a vyhlasky: Statny Gstav pre kontrolu lie¢iv, Ministerstvo

priemyslu a obchodu, Ministerstvo zdravotnictva,

- dopad EET - siete prevadzok ocnych optik maji povinnost’ byt prihldsené na internet, optiky
maju zavedené skladové polozky v digitdlnej podobe Co predstavuje pre optiku zataz financnu ale
aj Casovu, pretoze v obchode sa predavaju tisice roznych poloziek, preto musi mat’ kazda polozka
svoje sériové Cislo,

- danov4 legislativa - iné sadzby DPH (zdravotnicky prostriedok 15%, ostatné vyrobky 21%),

- funkcia Poskytovatela zdravotnej starostlivosti (predtym Nestatne zdravotnicke zariadenia) - iba

td prevadzka, ktord je licencovand ako Poskytovatel zdravotnej starostlivosti mdze zamestnat
optometristu na meranie zraku, inak sa zrak 'ud’om merat’ nesmie, spolu s tym suvisia aj CastejSie
kontroly zo strany Statu a vac¢Sie hygienické normy.

Ekonomické vplyvy

- Nestalost’ dodévatelov - jednotlivé znacky casto prechadzaji pod iného dodédvatela, meni sa ich

kvalita spracovania a tiez kvalita zakaznickeho servisu a podobne,

- zmenSovanie skladovych z4sob dodavatel'ov - dlhSie ¢asové horizonty pri objednani okuliarovych

ramov ¢i okuliarovych skiel, ¢asty problém s dodrzanim lehot pri reklamaciach,

- pravomoci dodédvatelov — slovenski a ¢eski dodéavatelia neprivazaju do Slovenskej republiky ¢asto
celt kolekciu okuliarovych ramov, a tak méa slovensky zakaznik obmedzeny sortiment (ale je stale
postacujuci), preto je vyhodné sa s dodavateI'mi dohodnut’ a ist’ vybrat’ kolekciu na medzinarodné

vel'trhy, kde je prezentovana celé kolekcia,
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- vykyvy v predajoch - mierna sezonnost, napriklad slnecné okuliare maju sezénu v jarnych a

letnych mesiacoch, ale pri dobrom marketingu sa daju dobre predavat’ aj v inych obdobiach,

- rozSirenie internetového predaja - zniZenie dopytu v kamennych obchodoch po slnecnych
okuliaroch,
- zl'avy a akcie - napriklad reklamy v televiziach ¢i radiach su prevazne zamerané na zl'avy a nie na

kvalitu.

Socialne vplyvy
- LCahka ovplyvnitel'nost’ zdkaznikov - ak konkurencia pride so zI'avami a akciami (typu 1 + 1, 3 +
1, zl'ava podrla veku a pod.) nie je jednoduché rychlo zareagovat’, alebo vobec zareagovat,

- uroven vzdelanosti - nutné celozivotné vzdelanie pre zachovanie registracie u optometristov a

produktové Skolenia pre cely tim zamestnancov na nové materidly ¢i technoldgie, ktoré ocné optika
ponuka,

- preferencie zenského pohlavia - praca je skor typicka pre Zeny, ¢o je dané historicky.

Technologické vplyvy

- Miera zastardvania - dneSna doba je vel'mi rychla a pristroje, ktoré sa v rdmci merania pouzivaju,
rychlo starn®i, preto ak podnik chce svojim klientom ponuknut to najlepSie, musi neustile
investovat’ do vybavenia,

- podpora zo strany vlady - nedostatoéna alebo nie je nutna,

- 3D tla¢ - nahradi klasicki vyrobu okuliarovych rdmov a budd si moct’ I'udia doma sami tlacit’
okuliare, avSak otdzkou je, za ako dlho. 3D tla¢ sa zatial’ pouziva iba pri luxusnych rdmoch,

- materialy na vyrobu okuliarovych rdmov - stale nové materidly a l'udia Casto preferuju prirodné
materidly (drevo, koza), ve'mi I'ahké (ultem, titan) alebo odolné (TITANflex®, acetat celuldzy,
Optyl®),

- nové metddy vyhodnocovania - napriklad pouzivanie poradenskych systémov: pre spravny vyber

progresivnych okuliarovych Sosoviek.
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8.2 Marketingovy mix

Teoretickému spracovaniu marketingového mixu sa venuje podkapitola 5.1.2

Jednotlivé néstroje marketingového mixu st medzi sebou prepojené pricom by sa mala optika
snazit oto, aby boli zladené a vytvorili tak idedl kombinacie prvkov uréeny pre konec¢ného
spotrebitel’a.

8.2.1 Produkt
Najspol'ahlivejSou zdravotnickou pomockou na korekciu zrakovej chyby st dioptrické okuliare ale

mnoho  klientov ich kombinuje spodobne spolahlivymi kontaktnymi  SoSovkami.
Okuliarové SoSovky, nazyvané aj ,,skla“, st neodmyslitel'nou sti¢ast’ou rovnako ako dioptrickych,
tak aj slne¢nych okuliarov. Si ur¢ené najmé na korekciu, no vo velkej miere aj na ddleziti ochranu
zraku a v neposlednej rade ako médny doplnok.

V ponuke spolo¢nosti FOKUS oc¢nad optika nechyba Siroky vyber cenovo zaujimavého a pre
slovenského zakaznika I'ahko dostupného tovaru.

V segmente okuliarovych SoSoviek modze zakaznik FOKUS oc¢nej optiky najst’ Siroky vyber
tvrdenych plastovych Sosoviek od zakladnych po vyrobné atie je mozné vyhotovit’ v roznych
prevedeniach. Ci uz ide o jednoohniskové, bifokilne alebo multifokalne okuliarové 3oSovky
s r6znymi farbenymi ¢i antireflexnymi upravami a UV ochranou.

FOKUS o¢né optika pontika néaro¢nejSim zakaznikom modne hity okuliarovych rdmov od
luxusnych znaciek ako Gucci, Prada, Jimmy Choo, Dior, Givenchy, Hugo Boss, Fendi, alebo od
vel'mi obl'ibenych fashion znaciek ako Ray Ban, Max Mara, Exchange Armani, Guess, Fossil,
Vogue, Tommy Hilfiger, Michael Kors, Carrera ¢i Mochino a iné.

Ponuka obsahuje pre nenaroénych zdkaznikov aj cenovo vel'mi dostupné ramy vlastnej znacky
CROWN alebo obl'ibent znacku OKULA od ¢eského vyrobcu.

Optika mé& v ponuke okrem kontaktnych SoSoviek od renomovanych vyrobcov ako su
Johnson & Johnson, Alcon a CooperVision aj privatnu znacku kontaktnych SoSoviek SWITCH.
Vsetky tieto vyrobky maju u zdkaznikov velky tuspech a kompletné portfolio je dostupné na

internetovom obchode: https://fokuseshop.sk/.


https://fokuseshop.sk/
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Poradenstvo
V optike pracuji vysoko kvalifikovani o¢ni optici a ochotni asistenti predaja, ktori zdkaznikom

vel'mi radi pomdzu a poradia:

e podla vySetrenia a zmerania zraku zvolit’ najvhodnejsi typ okuliarovych SoSoviek

e podla poziadavky klienta zvolit vhodny typ okuliarovych ramov pre najpohodinejsie
nosenie

e podla typu tvare zvolit’ idedlny tvar a dizajn okuliarov

e v optimalnom vybere okuliarov podl’a cenovych moZznosti zakaznika

e ktoré doplnky zvolit’ ako najvhodnejsie pre idedlnu udrzbu a Cistenie optickych potrieb

e ohladom cenovych relacii jednotlivych znaciek s o¢nou optikou

e ohladom rozdielov medzi jednotlivymi znackami, ktoré st uréené na predaj

e ako sa starat’ o svoj zrak a oci

Odborné vySetrenie

Okrem objektivneho vySetrenia pristrojmi (automatickd refrakcia a meranie vnutroo¢ného tlaku)
maju  zdkaznici k dispozicii aj subjektivnu refrakciu praktizovani optometristom alebo
oftalmologom.

VySetrenie trva priblizne 30 mint, zacina preverenim osobnej a rodinnej zdravotnej anamnézy
pacienta. Po anamnéze je zdkaznikovi zmerany naturalny vizus (ostrost’ videnia na dialku a blizko
bez okuliarov) na zaklade jeho ¢itania pismen z optotypu. Potom sa pacientovi nasadi okuliarova
obruba a vkladaju sa prislusné okuliarové sklicka do obruby. Na zéklade reakcii pacienta je
vySetrené¢ monokularne, binokuldrne i farebné videnie prisluSnymi testami, a (v pripade potreby)
skontrolovana predna cast’ oka Strbinovou lampou. Pokial’ ide o aplikaciu kontaktnych SoSoviek, ¢as
je vymedzeny na priblizne 1- 1,5 hodiny, pocas ktorej je zdkaznikovi dopodrobna vySetreny zrak

a nasledne na to prebicha zati¢anie aplikacie SoSoviek a jej nasledna kontrola kontaktologom.

Servisné sluzby
Na vsetkych prevadzkach FOKUS oc¢nej optiky maji zédkaznici moznost’ drobnej opravy a udrzby

okuliarov na pockanie. Su to sluzby ako:

e ohnutie stranic alebo sedielok, ked’ okuliare kizu po nose, padajii alebo tladia za usami
e pritiahnutie alebo vymena skrutiek a mati¢iek
e vymena sedielok

e vymena stranic
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e vyrovnanie okuliarov ak sa vykrivili alebo roztiahli

e (istenie okuliarov ultrazvukom v pripade Ze sklicka potrebuji dokladne ocistit’

e vymena silonu do viazanych okuliarov

e letovanie alakovanie kovovych okuliarovych ramov a vécSie opravy zabezpecuje firma
externe do 7 dni.

e zatavenie alebo vymena pantov

e zabrus okuliarovych SoSoviek do vlastného prinesen¢ho ramu

8.2.2 Cena

Cena vyrobkov vychéddza z internych firemnych kalkulacii, na ktoré maju vplyv predovsetkym
materialy potrebné na vyrobu, technologické normy a obchodné marze stanovené podl'a mnozstva
odobratého tovaru konkrétnym zakaznikom. Na vyrobky s vytvorené zdkladné cenniky na dany
kalendarny rok. S vel'kymi odberatelmi s uzavreté ramcové zmluvy, ktoré umoznuju za vopred
stanovenych podmienok d’alSie cenové zvyhodnenia. V cene vyrobkov je taktiez zohl'adnena cena
konkuren¢nych vyrobkov. Kazdy obchodny pripad je posudzovany individudlne obchodnym
oddelenim a cenova politika nie je striktne stanovena.

Cena predajné¢ho tovaru v optike sa niekolkokrat ro€ne meni vplyvom réznych zvyhodnenych
akcii, zliav a tieZ sezony. Zakladna cena za okuliarové ramy a slne¢né okuliare sa pohybuje zhruba
od 30 € do 500 €, zaleZi na kvalite, materiali ale najméa na znacke. S cenou za okuliarové skla je to
vel'mi osobité, vel’ky vplyv na cenu mé povrchova uprava skla, vel'kost’ dioptrie, index lomu skla,
vyrobca/dodavatel a hlavne typ, ¢i ide o jednoohniskovil, viacohniskovu (bifokdlnu alebo
multifokalnu), popripade fotochromaticku alebo stalo zafarbenti okuliarovii SoSovku . Cenu skla
moze taktiez ovplyvnit' vySka UV ochrany pred ultrafialovym ziarenim, ochrana pred LED
osvetlenim a modrym svetlom z obrazoviek ¢i displejov.

Najlacnejsie dioptrické okuliarové sklo, bez Uprav, tencenia, tvrdenia a ochrany je v ponuke za 8 €,
ale zdkaznikom sa neodporica. Pri Specidlnych, vysoko kvalitnych viacohniskovych sklach
s kombinaciou réznych uprav a zafarbenia sa cena moze vySplhat aj na 480 € za jedno sklo

Tab.1 Aktudlny cennik sluzieb a vykonov platny od 1.6.2020 (viastné spracovanie)

Nazov vykonu optometristom Cena
VysSetrenie zrakovej ostrosti optometristom ** 25,00 €
Vysetrenie vnutroo¢ného tlaku 20,00 €
Komplexné vysetrenie zraku + 1. Aplikacia KS 40,00 €
Opakované vySetrenie zraku + 2. Aplikacia KS 25,00 €
Vysetrenie objektivnej refrakcie 15,00 €
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Nazov sluzby Cena
Cistenie a uprava okuliarov 3,00 €
Cistenie okuliarov ultrazvukom a ich uprava 3,00 €
Letovanie kovového ramu — viacbodové s demontazou 15,00 €
Uprava klipu 2,50 €
Vymena sedielka * 2,00 €
Vymena skrutky, matice a obnovenie zavitu * 3,00 €
Vymena SoSoviek do pévodného ramu 10,00 €
Vymena SoSovky (1ks) do pévodného rdmu 6,00 €
Vymena zalomenej skrutky * 10,00 €
Vymena zapustenej stredovej polstezejky * 10,00 €
Zabrus SoSoviek do patentného ramu 20,00 €
Zabrus SoSoviek do prineseného (cudzieho) ramu 20,00 €
Znovu osadenie povodnych SoSoviek do rdmu so silikdbnovym previazanim 10,00 €

* cena vratane pouzitého materialu
** v pripade zakapenia okuliarov je sluzba zadarmo

8.2.3 Distribucia
Predaj tovaru je mozny dvoma réznymi sposobmi.

Prvou moznostou je priamy predaj konetnému uzivatel'ovi priamo na prevadzke. Druhou
moznost'ou je online predaj prostrednictvom internetového obchodu.

Doprava produktov je rieSena podla priania zdkaznika. Je mozné vyuzit zmluvni kuriérsku
spoloc¢nost, Slovensku postu popripade si tovar moéze zékaznik vyzdvihnut' osobne na vopred

vybranej pobocke.
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8.2.4 Propagacia
V podniku je vytvoreny samostatny marketingovy utvar, ale rozhodnutie o prijati propagacnych

aktivit spadd pod kompetencie obchodného riaditela. Kazdému takémuto rozhodnutiu vSak
predchadza konzultacia s jednotlivymi regionalnymi manazérmi.

Na propagiacii sa velkou mierou podielaji sami zakaznici svoju spokojnostou s vyrobkom ¢i
vySetrenim a naslednym odporacanim.

Spolo¢nost’ vyuziva propagacia produktov pomocou webovych stranok, ucastou na odbornych
konferenciach a vystavach. Pravidelne zaroven publikuje v odbornych periodikéch.

Investicie do reklamy st jednou z priorit majitela a marketingového oddelenia podniku. FOKUS
ocna optika investovala do reklamy v regiondlnej tlaéi PRAVDA, MY, Dennk N, SME ana
roznych portaloch ako st Zensky Web, Netky a iné. Reklamu je mozné poéut’ vo vietkych radiach
na Slovensku, najCastejSie v radiu Slovensky rozhlas, Express (najpociivanejSie) a FunRadio
(cielova vekova skupina). Okrem tradi¢nych nastrojov (Casopisy, radio, televizia) vyuziva podnik
tiez prezentaciu na internete, ktord sa radi medzi moderné néstroje. Na webovych strankach na
adrese www.fokusoptika.sk mozu zakaznici najst’ okrem historie podniku, sluzieb a sortimentu,
ktory ponuka, tiez mapu a adresy vSetkych prevadzok. NavySe vSetko st to publikované aj aktudlne
¢lanky tykajuce sa oboru a zostavované jednotlivymi zamestnancami. ). Reklamou sama o sebe je
osoba majitel'a, pana Jacinu, ktory pri roznych prilezitostiach vystupoval v regionalnom
spravodajstve vysielanom Slovenskou televiziou a ktory byva hostom aj rozhlasovych relécii.
Firma si kazdorone nechiva zhotovit’ origindlne daréekové tasticky s logom. Tieto taSky su
vyrobené zo Specidlne upraveného tvrdého papiera modrej farby o velkosti formatu AS. Meno
firmy a logo zdoraziuje potlac bielej farby situovany v strede.

Vo firme plati nepisané pravidlo, ze kazdy zakaznik, ktory si vyberie drahSie okuliare, k nim
zdarma dostane puzdro rovnakej znacky a Cistiacu handricku. Pri rdéznych prileZitostiach byvaju
zakaznici obdarovani aj darekovou sadou, ktora sa skladd z Cistiaceho spreja vlastnej znacky

FOKUS na skla, ¢istiacej utierky a malym univerzalnym skrutkova¢om na karabinke.


http://www.fokusoptika.sk/
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Aktivitou v rdmci Public relations, ktort spolo¢nost’ praktizuje, je sponzoring. Tato ¢innost’ je vzdy
zmluvne oSetrena. Podporuje predovsetkym deti a mladeznicke organizacie, ktori by sa mohli stat’ v
buducnosti jej zdkaznikmi. FOKUS o¢nd optika sponzoruje najroznejSie kulturne, Sportové a
vzdelavacie podujatia v ramci Slovenskej republiky, dokonca v diioch pandémie koronavirusu presli
dobrovolne rychlym preskolenim zamestnanci pobociek, ktoré by inak boli zatvorené, do vyroby

nedostatkovych rasok.
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9 ANALYZA VNUTORNEHO PROSTREDIA FIRMY

Analyzu vnatorného prostredia je mozné previest’ prostrednictvom McKinseyho analyzy 7S, ktora

vSeobecne skiima prostredie firmy a sklad4 sa zo 7 premennych.

Teoretické poznatky tejto kapitoly st uvedené v podkapitole 5.2.1.

9.1 Analyza 7S

Tvrdé zlozky

Stratégia (Strategy) — Siroka siet’ prevadzok po celej Slovenskej republike, ktoré st v mestach
predovsetkym na ndmestiach alebo nadkupnych centrach, ldka zédkaznikov svojim Sirokym vyberom
okuliarov. FOKUS o¢né optika sa za kazdych okolnosti snazi vyhoviet' poziadavkam svojich
zakaznikov ¢i uz ide o vySetrenie zraku, pomoc s vyberom okuliarovych ramov alebo samotnu
vyrobu €1 opravu okuliarov. ReSpektuje r6znorodost’ novych trendov, na zaklade ktorych sa snazi
prispdsobit’ vSetky Cinnosti ale hlavne sortiment a ceny tak, aby boli vSetci zékaznici spokojni.
Sucast'ou firemnej stratégie je aj vlastna znacka okuliarovych ramov s ndzvom CROWN a v ponuke
kontaktnych SoSoviek ma tiez privatnu znacku SWITCH. Pre zédkaznikov, ktori si davaju zalezat’ na
kvalite, ma optika na prevadzkach vystavené pocetné ocenenia, ktoré ziskalo participaciou na
vel'trhoch ocnej optiky alebo v rdmci vyskumov trhu z oblasti tohto odvetvia. Firma casto pouZziva
a obmienia akéné ponuky vo forme zliav na okuliarové ramy alebo dioptrické¢ skla popripade
kompletné okuliare. Prezentuje seba a prebiehajuce akéné ponuky na socialnych sietach ako su
Facebook, Instagram, na webovych vyhladavaCoch typu Google atiez pouzitim reklamnych
plagétov, kde priddva novinky zo sveta okuliarov a zaujimavosti o zraku. Tymito aktivitami sa snazi
dostat’ do podvedomia I'udi a vyvolat’ v nich nejaki odozvu. T4 moze byt vo forme komentovania

prispevkov a fotografii, zdiel'ania ¢i prekliknutia na ich webové stranky a pod.

FOKUS o¢na optika mé dlhoro¢nu tradiciu, nakol’ko na trhu funguje uz vyse 70 rokov a sktisenosti

sa neustale predavaju z generacie na generaciu.
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Organizacia (Structure) — optika ma kombinovanu (liniovo-§tabnu) organiza¢nti Strukturu.
V praxi, najméd u sietovych o¢nych optik, je najviac rozsirend. Liniové utvary a Stdbne utvary

spolocnosti su logicky prepojené.

Na cele podniku stoji generalny riaditel' spolu s d’al§imi ¢lenmi predstavenstva firmy, ktorych
kompetencie su nasledne rozdelené medzi Specializované (funkéné) odborné utvary pre jednotlivé
oblasti Cinnosti. Ide o vybor l'udskych zdrojov (personalne a mzdové oddelenie, BOZP), technicky
vybor (sprava siete, technickd podpora a tdrzba), financny vybor (Gctovné a fakturacné oddelenie)
avyrobny vybor (centralny zabrus, logistika a sklad) . Spojkou medzi tymito vybormi
a prevadzkovym persondlom su regiondlni manazéri predajni, ktori zabezpecujii spravny chod
a prosperitu prevadzok. Ich ulohou je tiez pravidelné zhromazd'ovanie a porovnévanie vysledkov
vSetkych prevddzok, ktoré je nasledne potrebné odkomunikovat s veducimi ¢i teamleadrami
prevadzok s cielom ich rozvoja a motivacie. Veduci predajni maju na starosti kontrolu kvality

¢innosti ostatnych clenov predajne, ich motivovanie ale najméd zabezpecenie spokojnosti

zakaznikov.,
Vedenie spolocnosti
[vskoom a wyvoy
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Obr.3 Schéma organizacnej Struktury FOKUS ocnej optiky (viastné spracovanie)

Tento spdsob organizovania firmy je prehladny, su jasne vymedzené prava a povinnosti pre
jednotlivych zamestnancov a tieZ je jasne urcend zodpovednost’ za prevadzané ulohy. Vyhodou je
umoznenie uplatnenia Specializacie a odbornosti v riadeni, ako aj odbremenenie liniovych veducich.
Prevazuje poctivost’, kvalita a efektivita prace. Na zaklade prehl'adnosti Specializovanych vyborov
je komunikacia medzi zamestnancami na vysokej trovni a nedochadza preto ku nejasnostiam ¢o sa

tyka vykonu préce.
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Procesy (Systems) — Siet ocnych optik FOKUS méa v sebe zakomponovany informacny systém
ESYS. Je to administrativny informacny systém uplatiiovany v podmienkach spolocnosti, ktory
umoznuje predaj tovaru, komunikaciu a spolupracu medzi optikou a ostatnymi prevadzkami optiky,
ustredim ¢i dodavatelmi oc¢nej optiky. Uklada délezité informécie o zakaznikoch (napr. meno,
priezvisko, telefonne ¢islo, predpis dioptrii a ostatné parametre oci), spracovava objednavky tovaru
pre zékaznikov ale aj pre prevadzku, umoziuje objednat’ kuriéra, sledovat’ stav objednavky, tvorit
rozne vykazy a iné. Tento systém je zrozumitelny a prehl'adny, ¢im nepripravuje zamestnancov ani
zakaznikov o Cas. Kazdy zamestnanec mé svoje osobné c¢islo ID, pod ktorym je v ESYSE
evidovany, takze si mézeme kedykol'vek vygenerovat’ prehl'ad o svojej vykonnosti alebo prémiach
z predaja. Je potrebné zohl'adnit, Ze implementécia a vyvoj informac¢ného systému takejto vysokej
kvality, je v akejkol'vek spolo€nosti v rdmci podmienok stale otvoreny proces, ktory je kontinualne

korigovany, upravovany, vyvijany a dopiiany a vynimkou nie je ani ESYS.

Mikké zlozky

Riadenie a kultira (Style) — V spolo¢nosti panuje demokraticky S$tyl riadenia, ktory je
charakteristicky vzajomnym komunikovanim medzi vedicim a podriadenym. Hlavnym zaujmom
kazdého veduceho urcitého oddelenia je, aby si kazdy zamestnanec plnil svoje povinnosti dosledne,
spravne a vcas. Ked'Ze su vSetci veduci priamo zucastneni procesov a aktivit prebiehajucich v oéne;j
optike, tak aj oni rovnako musia dbat’ a zodpovedat’ za splnenie vSetkych tuloh a povinnosti, ktoré
je treba vykonavat’ pre zabezpecenie hladkého chodu o¢nej optiky. Nezahalaji vSak ani v plneni
funkcie veducich, kedy pridel'uji a rozdel'uji ulohy. Prevlada tu operativny pristup, plynuly tok
informécii a nariadeni ale tiez rychle rozhodovanie. Znaky kvalitne alebo nekvalitne vykonanej
prace sa vyhodnocuju principom spétej vazby, kedy je ddlezité navrhnut’ mozné spdsoby zlepSenia.
Nadriadeni maju vytvorenl prirodzenu autoritu, no kedze vo FOKUS o¢nej optike prevazuje
uvol'nena a pohodova atmosféra, kazdy zamestnanec ma moznost’ otvorenia diskusie ¢i vyjadrenie

akéhokol'vek nazoru.
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Zamestnanci (Staff) — Pri vytvarani dopytu po sluzbach oc¢nej optiky a pri komunikacii so
zakaznikmi je jednym z najdolezitejSich faktorov prave ten I'udsky. Hlavnym cielom ocnej optiky
je dosiahnutie zisku. Aby doslo k splneniu tohto ciel’a, je potrebné predavat’ ¢o najvacSie mnozstvo
tovaru a sluzieb ponukanych touto spolo¢nostou. Aj z dovodu tychto faktov je vel'mi dolezité
komunikovanie a prezentovanie sluzieb zamestnancami. Komunikdcia medzi zamestnancami na
prevadzke prebieha na vysokej urovni, navySe vedenie podniku sa vzdy snazi o vytvorenie
pohodovej, priatel'skej resp. prijemnej atmosféry a pri prilezitosti r6znych sviatkoch zamestnancov
posle kazdému osldvencovi sladké poteSenie. Toto firemné posobenie je velmi dolezité, kedze
zamestnanci maji velku zodpovednost za jednotlivé zakazky, kvalitu sluzieb a spokojnost
zakaznika, Co obcCas byva pri praci s l'ud'mi stresujice. Motivovanie personalu k ¢o najlepsim
vysledkom prostrednictvom finan¢nych odmien je pre kazdého ¢lena zaujimavé a spravodlivé. Aj

vd’aka tomu by mali zamestnanci vysielat’ pozitivnu energiu a spokojnost’.

Kompetencie a zrucnosti (Skills) — Zamestnanci oc¢nej optiky musia disponovat’ urCitymi
vedomostami a znalostami, - skusenostami a vSeobecnym prehl'adom. Tito zamestnanci su
pravidelne Specialne Skoleni v ramci projektu FOKUS academy, ktory organizuje Skolenia, tréningy
a iné individudlne formy dovzdelavania optikov, ¢i inych zamestnancov. Zékaznici o¢nej optiky
preto dostavaju kvalitny servis zalozeny na bohatych vedomostiach a zru¢nostiach v obore tohto
odvetvia. VysStudovani optometrista je podla slovenskej legislativy kompetentny vySetrit' zrak
osobam nad 15 rokov, oftalmolodg nie je pri tomto vykone prace obmedzovany. FOKUS oc¢na optika
sa ako jedna zmala drzi podmienok aprav vySetrenia zraku len kvalitnymi Studovanymi

zdravotnikmi.

Riadenie a kultira (Style) — V spolo¢nosti panuje demokraticky S$tyl riadenia, ktory je
charakteristicky vzajomnym komunikovanim medzi vedicim a podriadenym. Hlavnym zaujmom
kazdého veduceho urcitého oddelenia je, aby si kazdy zamestnanec plnil svoje povinnosti dosledne,
spravne a vcas. Ked'Ze su vSetci veduci priamo zucastneni procesov a aktivit prebiehajucich v oéne;j
optike, tak aj oni rovnako musia dbat’ a zodpovedat’ za splnenie vSetkych tloh a povinnosti, ktoré
je treba vykonavat’ pre zabezpecenie hladkého chodu o¢nej optiky. Nezahalaji vSak ani v plneni
funkcie veducich, kedy pridel'uji a rozdel'uji ulohy. Prevlada tu operativny pristup, plynuly tok
informdcii a nariadeni ale tiez rychle rozhodovanie. Znaky kvalitne alebo nekvalitne vykonanej

prace sa vyhodnocuju principom spétej vazby, kedy je ddlezité¢ navrhnit’ mozné sposoby zlepSenia.
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Hodnoty (Shared values) — Vedenie spoloc¢nosti rovnako ako vSetci zamestnanci si plne
uvedomuju dolezitost’ spokojnosti zakaznika. Aj preto sa snazia vytvorit pohodové pracovné
prostredie, ktoré sa odrdZa na spradvani zamestnancov, ktoré z velkej ¢asti vplyva na zakaznikov, ¢i
uz v kvalite a ochote poskytovanych sluzieb alebo v atmosfére panujlicej na prevadzke optiky. Ako
uz bolo spomenuté, produkcia zisku je hlavnym cielom spolocnosti, ale aj napriek tomu sa firma
snazi klast’ vel'ky doraz na vybudovanie klientely, ktord sa do optiky bude neustale vracat’. Prave to
je dokazom spokojnosti zdkaznikov, ktorych ocCakdvania, potreby a priania boli naplnené. Aj preto
maju potrebu vracat’ sa do tej istej optiky a Sirit’ dobré meno. VSetci zamestnanci st potom odrazom
profesionality a empatie, doveryhodnosti a spol’ahlivosti. Personalne oddelenie sa preto pri vybere

novych zamestnancov z vel'kej miery zameriava na vystupovanie a komunikovanie uchadzacov.
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9.2

SWOT analyza je nevyhnutnym nastrojom pre dlhodobé plénovanie chodu firmy, pretoze
komplexne hodnoti fungovanie celej organizacie. SWOT analyza sa zameriava jednak na vnitorné
prostredie organizacie (silné a slabé stranky), a jednak na vplyvy z vonkajSiecho prostredia

(prilezitosti a hrozby). Vysledkom analyzy posudenie vzdjomnych stvislosti medzi jednotlivymi

SWOT ANALYZA

aspektmi interného a externého prostredia organizacie a zhodnotenie situacie podniku.

Tab. 2 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Vnutorny povod — (atributy organizacie)

SILNE STRANKY (S)

e Kvalitne vyskoleny personal

e Velke skladové zasoby roznorodych
okuliarovych rdmov

e Ceny tovaru st dostupné pre vsetkych
zakaznikov

e Moderné zrakové centrd a Spickové
pristroje pre vySetrenie zraku

e Vicsina prevadzok je otvorend aj cez
vikend

e Moznost’ vernostného programu

e Moznost’ nakupu cez e-shop

SLABE STRANKY (W)

e Nedostatok kvalifikovanych
optometristov a optikov

e Doba vyroby a dovoz vyhotovenych
okuliarov 4-6 dni z centralneho zabrusu

e Absencia brusiacich zariadeni na vyrobu
okuliarov v optikach

e Meranie zraku zdarma len s podmienkou
nakupu

e Vsetky Upravy okuliarov st spoplatnené

¢ Negativne recenzie na socialnych
siet'ach

d — (atributy prostredia)

$i povo

Vonkaj

PRILEZITOSTI (O)

e Starnutie populdcie a vacSia potreba
okuliarov u I'udi v presbyopickom veku

e VicSia zat'az na zrakovy aparat
vplyvom modernych technologii

e Moznost’ ucasti na medzinarodnom
vel'trhu o¢nej optiky, optometrie
a oftalmologie

e Osobny pristup k zakaznikom

e Zvuc¢né meno v oblasti optiky

HROZBY (T)

e Silna konkurencia o¢nych optik v okoli
e Odchod zamestnancov ku konkurencii

e ZvySeny predaj okuliarovych rdmov a
kontaktnych SoSoviek cez internet

e ZvySena obl'uba laserovych operacii o¢i
na o¢nych klinikach

e Lacné vyrobky v drogériach

a supermarketoch
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Silné stranky

Medzi hlavné silné stranky podniku patri jednoznacne vyborne vyskoleny personal. Vd’aka tomu je
tato firma schopnd poskytovat’ sluzby na vysoko profesiondlnej tirovni k spokojnosti vSetkych
zakaznikov. S tym stvisi aj moznost’ Gprav optickych pomocok a odborného poradenstva. V optike
sa nachadzaju vel'ké zasoby okuliarovych ramov, aby si mohol vybrat’ akykol'vek zdkaznik. Naroky
jednotlivych klientov sa mézu velmi liSit’ a je preto nutné zabranit' tomu, Ze by firma nebola
schopné vyhoviet’ jeho poziadavkdm. Z rovnakého dovodu je aj cenové rozpitie vel'mi Siroké tak,
aby si vybral naozaj kazdy. Zakaznici sa tiez mozu registrovat’ do vernostného programu, ktory im
samozrejme poskytuje nepreberné mnozstvo d’alSich vyhod a firme potom vernost’ klienta, pripadne
rozSirenie klientely. Na vicSine pobockach sa nachadzaju moderné zrakové centra pre vySetrenie
zraku, ktoré je velmi dolezité pre udrzanie konkurencieschopnosti. Meranie zraku priamo na
pobocke optiky je pre klienta usporou casu a tym padom je v dnesnej dobe velkym lakadlom.
Pobocky v ndkupnych centrach maji otvorené aj cez vikend ¢o bezpochyby oceni mnoho
zakaznikov, ktori by sa v pracovnych dioch kvoéli zamestnaniu neboli schopni do optiky dostavit’.
Udrziavanie dobrého mena je zdsadné pre akékol'vek tspe$né podnikanie. V neposlednom rade

silnych stranok FOKUS oc¢nej optiky je aj moznost’ ndkupu na e-shope tejto optiky.

Slabé stranky

Jednou zo slabych stranok spoloc¢nosti je absencia brusiacich zariadeni priamo na pobockach,
vd’aka ktorym by bola firma schopna rychlejSie skompletizovat’ cely produkt na jednom mieste. S
tym stvisi dlh§ia doba dodania hotovych okuliarov spét’ na pobocku. Ak klient potrebuje zakazku
zhotovit’ ¢o najrychlejsie, pravdepodobne zvoli konkuren¢nu firmu, ktord ma brusiace zariadenie
priamo na pobocke. Tieto ocné optiky su schopné okuliare zakaznikovi vyrobit hned’ v den
objednavky a v pripade komplikovanejsicho vyrobku do dvoch dni od zadania poziadavky. Dalsou
nevyhodu firmy FOKUS oc¢nd optika je nedostatok kvalifikovaného persondlu na pozicii optik,
optometrista a oftalmolég. Pocet vysStudovanych optometristov rastie len vel'mi pomaly a v Case
narastajucej konkurencie musia firmy bojovat’ o udrzanie kvalitnych odbornych pracovnikov.
Dovodom preco sa zdkaznik rozhodne pre konkurenciu moze byt aj fakt, Ze meranie zraku zdarma,
je v tejto optike podmienené nakupom okuliarov. Taktiez modze zdkaznika odradit’ spoplatnenie
vSetkych tikonov a uprav na okuliaroch. Mnozstvo negativnych recenzii na socidlnych sietach je

tiez vel’kym minusom pri ovplyvneni potencidlneho zakaznika.
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PrilezZitosti

Medzi prilezitost’ firmy mozno zaradit' starnutie populacie. Ludia v presbyopickom veku (tzn.
priblizne vo veku 40 rokov, kedy uz potrebujii okuliare na citanie) tvoria vel'ka cielovl skupinu
optik. V dnesnej dobe, ked’ st o¢i nadmerne zatazované pracou na pocitaci a inymi modernymi
technologiami, sa presbyopické tazkosti (tzn. bolest’ o¢i, bolest’ hlavy, inava) mézu dostavovat
vyrazne skor. Oslovit’ novych zdkaznikov moze firma na kazdorocnom Medzinarodnom vel'trhu
ocnej optiky, optometrie a oftalmologie. Prezentdcia firmy pri takychto udalostiach je vel'mi
dolezita aj pre nadviazanie kontaktu s dodavate'mi a v neposlednom rade pre zoznamenie s novymi
trendmi a technolégiami v odbore. FOKUS o¢na optika je najzvuénejSie meno spomedzi vSetkych
optik na Slovensku a to nie len preto, Ze je najvicSou maloobchodnou sietou, ale tiez pre svoju
dlhoro¢nu tradiciu. Prilezitostou firmy si aj empaticki a dobre vyskoleni zamestnanci, ktori maju

ku kazdému zakaznikovi osobity pristup, ¢o kazdy oceni.

Hrozby

Medzi najvicSie hrozby spolocnosti patri silnd a pocetnd konkurencia ocnych optik v ramci
Slovenskej republiky a moZnost’ vstupu d’alSieho velkého retazca na trh. Rizikom je aj rastica
obl'ibenost’ laserovych operacii o€, ktoré optiku pripravia o klienta aj na niekol’ko desiatok rokov.
Stale obl'ibenejsi je aj nakup okuliarovych rdmov a kontaktnych SoSoviek cez internet, kde si
zéakaznici Casto mézu dovolit’ aj vyrazne nizsiu cenu. O velkua Cast’ trzieb z predaja pripravuja firmu
tiez lacné vyrobky, ktoré st k dostaniu v supermarketoch, drogériach, lekariiach, benzinovych
pumpach atd’. Zakaznici Casto s vidinou tspory prehliadaji mozné rizika, spojené s ich pouzivanim.
Odchod zamestnancov ku konkurencii, najmd tych Studovanych, ktorych je na Slovensku
nedostatok, je dalSou hrozbou, ktorej je potrebné predchadzat zodpovedajicimi pracovnymi

podmienkami a ohodnotenim.
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9.3 ANALYZA KONKURENCIE

V sucasnosti tvoria FOKUS o¢nej optike konkurenciu dve siete o¢nych optik a to Optika MANIA a
Eiffel Optic, ktoré¢ vlastnia po€etné mnozstvo prevadzok po celom Slovensku. Medzi FOKUS
o¢nou optikou a spominanymi konkurenénymi firmami panuje, pochopitelne, rivalita. Toto
konkuren¢né prostredie by mohol eSte viac narusit’ prichod nového retazca optik. Nasledujuce
informacie su ¢erpané z internetovych stranok uvedenych optik ale tiez z mojho osobného mystery

shoppigu, ktoré som na tychto optikach absolvovala.

Optika MANIA

Spolo¢nost’ MANIA International, s.r.o. vlastni siet’ $pecializovanych predajni s o¢nou optikou. Na
slovenskom trhu sa objavila v roku 1997, v dobe, ked vznikali prvé obchodné centra. Predajne
tejto optiky disponuju Sirokym sortimentom ¢i uz ide o okuliarové rdmy, dioptrické skla, slnecné
okuliare alebo iné okuliarové prisluSenstvo a doplnky pre vSetky vekové kategorie.

Na prevadzkach o¢nej optiky MANIA maju zdkaznici moZnost’ bezplatného zmerania UV filtra vo
svojich slne¢nych okuliaroch. Dal3ou vyhodou je moZnost’ bezplatného vysetrenia zraku, ktoré je
podmienené nakupom dioptrickych okuliarov. Odborné meranie zraku vykonavaju kvalifikovany
optometristi a oftalmolégovia raz do tyzdna v miestnostiach, ktoré su na to v optike prisposobené.
Popri vysokej urovni poskytovanych sluzieb a Sirokom portfoliu ponukanych znaciek kladie optika
MANIA vel’ky doéraz na osvetu v oblasti ochranu zraku. Pravidelne sa zucastiiuje na kontraktaénych
veltrhoch a medzindrodnych vystavach. Na slovensky trh kazdoro¢ne prindSa novinky
prostrednictvom vyse 30-tich znaciek, ktoré su obsiahnuté v portfoliu MANIA. V podobe viac ako
1000 modelov ponuka svojim zékaznikom S$iroky vyber slnecnych okuliarov — od tych cenovo
najdostupnejsich az po tie najluxusnejsie.

V sucasnej dobe prevadzkuje spolocnost MANIA celkom 19 prevadzok - 9 prevadzok MANIA
Oc¢na optika, 5 prevadzok v ramci siete MANIA Optix, a 5 prevadzok MANIA Seasons. Zaciatkom
aprila 2011 spustila e-shop na svojej oficidlnej webovej stranke (https://www.maniashop.sk/).
Prevadzky optiky MANIA sa nachadzaju v mestach: Bratislava, B. Bystrica, KoSice, Levice, Nové

Zamky, Nitra, Poprad, Ruzomberok, Stara I'ubovia, Trenéin, Trnava, Zilina.


https://www.maniashop.sk/
https://optikamania.sk/mesto/zilina/
https://optikamania.sk/mesto/trnava/
https://optikamania.sk/mesto/trencin/
https://optikamania.sk/mesto/s-lubovna/
https://optikamania.sk/mesto/ruzomberok/
https://optikamania.sk/mesto/poprad/
https://optikamania.sk/mesto/nitra/
https://optikamania.sk/mesto/nove-zamky/
https://optikamania.sk/mesto/nove-zamky/
https://optikamania.sk/mesto/levice/
https://optikamania.sk/mesto/kosice/
https://optikamania.sk/mesto/b-bystrica/
https://optikamania.sk/mesto/bratislava/
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Mapa prevadzok optiky MANIA na uzemi Slovenska a obrazok jednej znich su vyobrazené

v prilohe PV ( https://www.google.com/maps/MANIA).

Eiffel optic

Spolo¢nost’ eiffel optic, a.s. vznikla v roku 1991, zaobera sa maloobchodom a vel’koobchodom ¢ize
vyvozom a dovozom vo sfére o¢nej optiky. Eiffel optic je Specialista na dioptrické okuliare, slnecné
okuliare a o¢nu1 optiku na Slovensku ale aj v Cesku. Firma zamestnava viac ako 200 zamestnancov,
po vicsine su to ocni optici alebo optometristi.

Na uzemi Slovenskej republiky ma eiffel optic 21 predajni v réznych mestach, v podobe
kamennych obchodov ale tiez prevadzok a nakupnych centrach. Pobocky ocnej optiky eiffel optic
sa nachadzaju v ndkupnych centrach, v centrach véac¢sich slovenskych miest a tiezZ v obchodnych
centrach.

Okrem moznosti ndkupu v klasickych kamennych predajniach ma eiffel optic k dispozicii aj
internetovy obchod (www.eshopeiffel.sk), kde si mo6zu zakaznici online kupit' tovar z pohodlia
domova.

Medzi benefity optiky patri fakt, Ze zdkaznici moZu prist’ na o¢ny test bez objednania a okuliarovy
servis maju, podobne ako odborné poradenstvo, bezplatne. Pri zakupeni okuliarov je
vySetrenie zraku tiez zdarma. Eiffel optic ponuka Siroky vyber sortimentu a taktiez moznost
vernostného programu, resp. klientskt kartu vyhod. Kazdy zdkaznik ma na vyber z 3000 modelov
okuliarov svetovych znaciek.

Prevadzky eiffel optic ponukaju Specializované pracovisko, pre spominany oc¢ny test alebo aj
aplikaciu kontaktnych SoSoviek. Tovar zaistuje eiffel optic priamym nakupom luxusnych znaciek
(napr. Cartier, Bvlgari Chane atd’.) v krajindch zapadnej Eur6py ako je Nemecko, Franctzsko,

b119

Vel'ké Britania a pod. Optika sa riadi heslom: ,,dobe vidiet, dobre vyzerat*. Mapa prevadzok eiffel
optic na uzemi Slovenskej republiky a obrazok jednej z prevadzok su vyobrazené v prilohe P VI

(https://www.eiffeloptic.sk/kontakty)


https://www.google.com/maps/MANIA
https://www.eshopeiffel.sk/
https://www.eiffeloptic.sk/kontakty
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9.3.1 Zhodnotenie a porovnanie ponuky konkurencie
Tab.3 Porovnanie konkurencie ocnych optik

Z vyssie uvedenej tabul’ky je mozné si vSimnut, Ze optiky s napriek niektorym spolo¢nym znakom
vel'mi odlisné, najmi Co sa tyka poskytovania sluzieb. Vsetky tri optiky prezentuji moznost

merania zraku priamo na pobocke, avSak nie je ,,meranie ako meranie.
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Oc¢na optika FOKUS a MANIA ponuka komplexné odborné vySetrenie zraku optometristom alebo
oftalmolofom vratane objektivnej ale najmé subjektivnej refrakcie, ktord je pre kvalitné zmeranie
zraku nevyhnutnd. Eiffel optic poskytuje len objektivne meranie zraku pouzitim pristroja -
autorefraktometru, ktory moze realne hodnoty dioptrii zdkaznika skresl'ovat’ ba dokonca namerat
vel'mi nepresne. Kazda z optik ponuka vySetrenie zraku zdarma s podmienkou nakupu okuliarov,
len optika MANIA ma k dispozicii meranie aj bez podmienky nakupu. Hacik je ale v tom, ze
namerané hodnoty resp. predpis dioptrii pacient nedostane, pokial’ si nezakupi okuliare. Jedine, ze
by doplatil 10€, ¢o je aj tak bezkonkurencne najlepSia cena spomedzi cien vybranych
konkurenénym optik. Odborna aplikacia kontaktnych SoSoviek sa vykonava len na prevadzkach
FOKUS oc¢nej optiky, kde je na to urCeny Specialista — kontaktolog. V rdmci vySetrenia na
kontaktné SoSovky, konzulticie a zauCenia aplikéacie zdkaznik dostdva aj Startovaci balik obsahujuci
diagnostické kontaktné SoSovky, fyziologicky roztok a puzdro na kontaktné SoSovky. Zamestnanci
Eiffel optic sa ku aplikacii kontaktnych SoSoviek stavaji vel'mi nezodpovedne, kedy zékaznikovi
bez zaucenia, odbornej konzulticie ¢i kontroly predného segmentu oka objednaju diagnostické
SoSovky (ktoré nie st na predaj, ale aj napriek tomu si za neuctuju 15 €) a nésledne posielaju
zékaznika domov, aby sa to tam naudil sim. Castokrat toto amatérske doméce zau¢anie skonéi
poranenim oka, zavedenim infekcie do oka ¢i inymi komplikdciami. VySetrenie prebieha vo
FOKUS ocnej optike a Eiffel optik takmer kazdy deii vratane soboty, optika MANIA ma ale
vySetrenie vo vybranych pobockach maximalne 1x tyZdenne z dévodu nedostatku optometristov a
oftalmolégov. Co sa tyka kvality aznalky okuliarovych SoSoviek, treba nezainteresovane
vyzdvihnat FOKUS oc¢nu optiku, ktora spolupracuje s najkvalitnej§imi dodavate'mi okuliarovych
skiel na trhu (Nikon a Essilor) navyse za prijatelné ceny. Cena za bifokalne a multifokalne SoSovky
je vo vsetkych troch optikach podobnd, no otazkou je, ¢i aj kvalita je rovnakd. FOKUS o¢na optika
ma v ponuke multifokalnych skiel len jednu znacku a to jednotku na trhu — Varilux. Propagacné
aktivity spominanych o¢nych optik su takmer na rovnakej urovni, avSak optika MANIA ako jedina
disponuje aj billboardmi. V pocte prevadzok na uzemi Slovenskej republiky bezkonkurencne

vyhrava FOKUS o¢né optika s dlhoro¢nou tradiciou.

9.4 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA

9.4.1 PEST analyza
Na oéni optiku pdsobi velké mnozstvo externych Ccinitelov, ktoré vyznamnym sposobom

ovplyviiuji jej Cinnost. Je preto velmi dolezité tieto Cinitele identifikovat’ pouzitim analyzy
vonkajSieho prostredia. Jednym z néstrojov, ktoré analyzuji makro prostredie ocnej optiky, je PEST

analyza.
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Politické vplyvy

- Casova nestabilita zdkonov - nariadenia a vyhlasky: Statny tstav pre kontrolu lie¢iv, Ministerstvo
priemyslu a obchodu, Ministerstvo zdravotnictva,

- dopad EET - siete prevadzok o¢nych optik maji povinnost’ byt’ prihldsené na internet, optiky
maju zavedené skladové polozky v digitalnej podobe o predstavuje pre optiku zat'az financnu ale
aj Casovl, pretoze v obchode sa predéavaju tisice roznych poloziek, preto musi mat’ kazda polozka
svoje sériové Cislo,

- danova legislativa - iné sadzby DPH (zdravotnicky prostriedok 15%, ostatné vyrobky 21%),

- funkcia Poskytovatel'a zdravotnej starostlivosti (predtym Nestatne zdravotnicke zariadenia) - iba

td prevadzka, ktord je licencovand ako Poskytovatel' zdravotnej starostlivosti mdze zamestnat
optometristu na meranie zraku, inak sa zrak 'ud’om merat’ nesmie, spolu s tym stvisia aj CastejSie

kontroly zo strany Statu a vacsie hygienické normy.

Ekonomické vplyvy

- Nestalost’ dodavatel'ov - jednotlivé znacky Casto prechadzaji pod iného dodavatela, meni sa ich

kvalita spracovania a tiez kvalita zakaznickeho servisu a podobne,
- zmenSovanie skladovych zasob dodavatel'ov - dlhSie ¢asové horizonty pri objednani okuliarovych

ramov ¢1 okuliarovych skiel, ¢asty problém s dodrzanim lehot pri reklamaciach,

- pravomoci dodédvatelov — slovenski a ¢eski dodavatelia neprivazaju do Slovenskej republiky ¢asto
celu kolekciu okuliarovych rdmov, a tak ma slovensky zakaznik obmedzeny sortiment (ale je stale
postacujuci), preto je vyhodné sa s dodavatelmi dohodnut’ a ist’ vybrat’ kolekciu na medzinarodné

vel'trhy, kde je prezentovana cela kolekcia,

- vykyvy v predajoch - mierna sezonnost, napriklad slnecné okuliare maju sezénu v jarnych a
letnych mesiacoch, ale pri dobrom marketingu sa daju dobre predévat’ aj v inych obdobiach,

- roz8irenie internetového predaja - znizenie dopytu v kamennych obchodoch po slneénych

okuliaroch,

- zlavy a akcie - napriklad reklamy v televiziach ¢i radiach su prevazne zamerané na zl'avy a nie na
kvalitu.

Socialne vplyvy

- LCahké ovplyvnitel'nost’ zdkaznikov - ak konkurencia pride so zI'avovymi akciami (typu 1 + 1, 3 +

1, zl'ava podla veku a pod.) nie je jednoduché rychlo zareagovat’, alebo vobec zareagovat,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

- uroven vzdelanosti - nutné celozivotné vzdelanie pre zachovanie registracie u optometristov a

produktové skolenia pre cely tim zamestnancov na nové materialy ¢i technologie, ktoré o¢na optika

pontika,

- preferencie Zenského pohlavia - praca je skor typicka pre Zeny, €o je dané historicky.

Technologické vplyvy

- Miera zastaravania - dneSna doba je vel'mi rychla a pristroje, ktoré sa v rdmci merania pouzivaju,

rychlo starn®i, preto ak podnik chce svojim klientom ponuknut’ to najlepSie, musi neustéle

investovat’ do vybavenia,

- podpora zo strany vlady - nedostatocna alebo nie je nutna,

- 3D tla¢ - nahradi klasicku vyrobu okuliarovych ramov a budu si moct’ I'udia doma sami tlacit’

okuliare, avSak otazkou je, za ako dlho. 3D tlac¢ sa zatial’ pouziva iba pri luxusnych rdmoch,

- materialy na vyrobu okuliarovych rdmov - stale nové materidly a l'udia Casto preferuju prirodné
materialy (drevo, koza), vel'mi l'ahké (ultem, titan) alebo odolné (TITANflex®, acetat celulozy,

Optyl®),

- nové metddy vyhodnocovania - napriklad pouzivanie poradenskych systémov: pre spravny vyber

progresivnych okuliarovych SoSoviek.
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9.5 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Z prevedenych analyz je mozné vyplynut’ nasledujiice zavery: FOKUS ocné optika mé sluzby na
vysokej Urovni,- optika venuje pozornost’ aktudlnym trendom na trhu s o¢nou optikou , dba na
kvalitu a odbornost’ svojich zamestnancom, ktorych rozvoj podporuje réznymi Skoleniami
a tréningami. Propagdcia tejto firmy a nieco, v ¢om by bola ocna optika uplne ind a vynimoc¢na ako
ostatné konkurencné optiky, by spolo¢nosti ve'mi pomohlo, udrzat’ sa na vrchole tychto sluzieb.
Rozhodla som sa zamerat' sa na tito problematiku a navrhnut rieSenie ¢i spdsob k zvySeniu
konkurencieschopnosti ocnej optiky. Velmi prinosné informacie mi poskytlo vedenie tejto
spolo¢nosti a konzultacia s regiondlnym manazérom. Z analyzy konkurencie vziSlo, ze v ramci
Slovenskej republiky méame d’alSie dve podobné maloobchodné siete ocnej optiky, ktoré poskytuju
takmer rovnaké sluzby. Tieto o¢né optiky vSak nepontkaju moznost' komplexnej aplikacie
kontaktnych SoSoviek ani vySetrenie optometristom ¢i oftalmologom kazdy dein. Pri konzultacii
s regiondlnym manaZérom som sa prave preto zamerala na otazku zlepSenia propagacie tejto firmy
arozsirenia optiky o ortoptické centum s detskou oc¢nou optikou.. Dodnes ni¢ podobné
implementované nebolo, konkurenéné o¢né optiky taktieZ nemaji v plane takéto rozSirovanie a

preto sa tu naskytuje vel'ka prilezitost’ pre FOKUS optiku byt tou najzaujimavejSou pre zakaznika.
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10 NAVRH NA ZVYSENIE KONKURENCIESCHOPNOSTI FOKUS OCNEJ
OPTIKY

Ciel'om tejto Casti diplomovej prace je sformulovat’ vlastné navrhy a projekt za ucelom zvySenia
konkurencieschopnosti, upevnenia pozicie na trhu a narastu ziskovosti FOKUS oc¢nej optiky. Z
vysledkov vykonanych analyz vyplyva vicSina ndvrhov a odporucani, ktoré by v pripade
implementovania viedli k zvySeniu konkurencieschopnosti. Je podstatné tiez zohladnit’” samotné
plany spolocnosti, ktoré vychddzaji najmé zo synergického efektu medzi vlastnikom a externymi

dodavatel'mi.

1.) Propagacia firmy — investovanie do marketingu

Z porovnania konkuren¢nych optik vyplyva, ze propagacia optiky FOKUS je na priemernej urovni
anie je ni¢im vynimoc¢na. Firma nevyuZziva naplno finan¢né prostriedky a potencial v oblasti
reklamy. Reklamné produkty v podobe rdéznych materidlov dostdva takmer od vSetkych
dodavatelov, no tie vyuZiva len na predajniach. Dal§ie nevyuZité moznosti investicie do marketingu
su:

 reklama v televizii,

* prendjom billboardu,

« reklama umiestnena na mestskej hromadnej doprave.

Alternativy by mali byt prispdsobené moznostiam vybranych lokalit. V ramci spoluprace s
informacnymi centrami miest je moZznost umiestnenia reklamnych inzeratov napriklad na
informacné tabule alebo letdky, kde je priestor aj pre zverejnenie réznych aktudlnych akciovych
pontk a ¢i ldkavych zliav. Uvedené ceny v nasledujucej tabul’ke st len orientacné, su zostavené po

nahliadnuti do aktuélnych cennikov reklamnych firiem.

Tab. 4 Alternativy investovania do marketingu (vlastné spracovanie)

Alternativa Cena

10-sekundova reklama v televizii JOJ/ Markiza s frekvenciou 10

zobrazeni za den 0d 47 000 € / 1 tyzden

prendjom billboardu standardnych rozmerov 510x240cm od 250 €/ 1 mesiac

reklama umiestnend na MHD vrétane tlace nalepky a instalacie od 190 € / 1mesiac
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NajucinnejSou reklamou je samozrejme televizna reklama, ktorej cena je vSak neporovnatelne
vysS$ia oproti ostatnym moznostiam propagacie. Z dlhodobého hladiska si firma nemdéze naklady na
pravidelnu televiznu reklamu dovolit’, avSak odvysielanie kratkej reklamy o novych sezénnych
vyhodach, vypredajoch alebo sortimente by spolo¢nosti vyrazne pomohlo s oboznamenim a
prildkanim novych zékaznikov. Cenniky kompletnych reklamnych sluzieb st uvedené na webovych
strankach televizie Markiza (www.markiza.sk) a JOJ (www.joj.sk).

Prendjom billboardov v mestach poskytuje mnoho firiem. Jedna z tychto firiem dlhoroc¢ne
spolupracuje s firmou FOKUS oc¢na optika a. s. avSak optike doposial’ poskytovala len reklamy,
ktoré su v sucasnej dobe umiestnené v prevadzkach alebo na vykladoch. Je teda mozné rozsirit
spolupracu firiem o billboardy a zabezpecit’ tak zvySenie propagacie.

Alternativa reklamy umiestnenej na MHD je pre firmu finan¢ne najzaujimavejsia. Je to efektivna
reklama a zdroveil aj kompromis ndkladov a zisku. Nélepky na autobusoch, trolejbusoch ¢i
elektrickach si coraz modernejSie a frekventovanejsie.,,Pohybliva reklama® takmer vzdy dorazi
k vel'kému mnozstvu potencidlnych zdkaznikov.

kapacita ubytovacieho zariadenia 11 l'udi, investicia do projektu p o od¢itani ndkladov, ktoré
spolo¢nost’ musi vynalozit' na prevadzkovanie penzidénu a poskytnuti ubytovacich a stravovacich

sluzieb sa vrati priblizne do 13 tyzdiov.
2.) RozSirenie existujucej prevadzky FOKUS o¢nej optiky o ortoptické centum

Tento navrh bude podrobne rozpracovany v nasledujucej kapitole v rdmci projektu.


http://markiza.sk/
http://www.joj.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

10.1 Projekt rozsirenia existujucej prevadzky FOKUS o¢nej optiky o ortoptické

centrum

Jedna sa o rozsirenie existujucej prevadzky FOKUS ocnej optiky o ortoptické centrum zamerané na
detsku klientelu. T4to o¢nd optika by mala v ponuke vyrazne viac detskych rdmov ako majl ostatné

prevadzkach.

Ciel - Ulohou projektu je pontkat kompletny servis v oblasti o&nej optiky pre detskych
zakaznikov. Zaroven je dolezité povedat, ze sa nejedna o vyrazny podnikatel'sky zamer. Prioritou
je, aby sa vyplnila vel’ka medzera na trhu a rodi¢ia s detmi sa mali na koho obratit’. Na uzemi SR je
nudza o Specializované detské ocné optiky a ortoptické centrd. Iba v troch mestach — Bratislava,
Martin a Zilina sa nachadza $pecializované pracovisko zamerané priamo na ortoptiku. Vié¢sina
slovenskych ortoptikov pdsobi v nemocnici na strabologickom pracovisku, kam sa musia rodicia

s det'mi objednavat na cvic¢enia niekol'’ko mesiacov dopredu z dovodu plnej obsadenosti terminov.

Trh - Hoci je oénych optik v celej Slovenskej republike velmi vel'a, na 1 o¢nu optiku pripada
okolo 7000 zakaznikov. Vytvorenie Specialnej detskej o¢nej optiky s ortoptickym pracoviskom by

bolo pre zakaznikov vel'kym prinosom.

Odbornost’ a skusenosti - Vo vybranej prevadzke FOKUS oc¢nej optiky by aj nad’alej pdsobil
optometrista alebo oftalmolog ¢i oény optik. Ortoptické pracovisko, ako sucast’ tejto optiky, by

viedol vyStudovany ortoptista s absolvovanou povinnou praxou a skisenost’ami.

Vyhody detskej o¢né optiky - Okuliare su jedna z mala veci, ktoré sa neodporuca kupovat’ bez
toho, aby si ich nositel' vyskuasal. Je tu mnoho faktorov, ktoré moézu ovplyvnit’ kvalitu videnia a
komfort nosenia. VZdy sa musia namerat’ pozadované hodnoty na kazdého individudlne a néasledne
upravit, aby spinali presne to, o maju. Preto je velmi dolezité, aby sa dieta v o¢nej optike citilo
dobre a pri vybere spolupracovalo. V tomto ohl'ade diet’a kladie ovel’a vic¢Sie naroky na pozornost’ a
sustredenie nez dospely zdkaznik. Zaroven vyhodou rozsirenia FOKUS optiky o Specializovanu
detskll o¢nu optiky moze byt fakt, Ze deti st obCas hlucnejSie a mozu rusit’ ostatnych klientov.

Takymto oddelenim sa tomu dé predist’.
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10.1.1 Délezité kroky k rozsireniu existujicej prevadzky o ortoptické centrum
1. Prendjom novej Casti priestoru prevadzky: Dve varianty

* FOKUS oc¢na optika 16A, Strova 1433, 949 01 Nitra

* FOKUS o¢né optika Moyzesova 3, 058 01 Poprad

2. Zariadenie interiéru.

3. Ziskanie licencie na prevadzkovanie ortoptického pracoviska.

4. Zabezpecenie zmluvy s ocnym lekarom. (Kazdy pacient, ktory pride, musi mat’ vzdy poukaz od

o¢ného lekara, podl'a ktorého je schopny ortoptista cvicit’ s pacientom.)

5. Nakupenie pristrojov a d’al§ich Specialnych pomocok pre ortoptiku.

6. Personalne zabezpecenie (ortoptista, optik, do budicnosti zrakovy terapeut).

7. Obnovenie zmluv s dodavatel'mi a presunutie detskych okuliarov, okluzor a nahradnych dielov z

existujucej ocnej optiky. (Moznost’ tiez pracovat’ s celymi kolekciami detskych okuliarov, pretoze
bude viac priestoru a lepSia moznost’ prezentacie.)

8. Zaistenie ostatnych potrebnych pomocok - laboratorium + existujice o€nej optiky.

9. Dostato¢na marketingova kampan pred otvorenim.

10.Samotné otvorenie - planované v roku 2021.

10.1.2 Dlhodoba prognodza

Pri vypoctoch sa pocita s prvotnou dlzkou 5 rokov. AvSak podnikatel'sky zamer otvorenia novej
prevadzky je na ovela dlhSiu dobu. UZ po niekol’kych rokoch bude opit’ nutnd d’alSie investicie
napriklad v podobe renovicie, obstaranie novych pristrojov ¢i pontknutie novych moznosti pre
klientov. Co sa tyka odborného personalu, FOKUS oéna optika by do budicnosti obsadila uréite
eSte asponl jedno miesto ortoptistou a tiez vytvorila poziciu zrakového terapeuta, ktorého napln
prace je diagnostickd, lieCebnd, rehabilitacna, preventivna a dispenzarna starostlivost v odbore
zrakovej terapie.

10.1.3 Pouzitie zdrojov

Podnik vyuzije vlastné zdroje a nepredpoklada, Ze by si musel brat’ bankovy tuver alebo pristroje na

lizing.

10.2 Investicie podniku

10.2.1 Analyza predpokladanych nakladov
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Analyza nakladov je pre prehl'adnost’ rozdelend do Styroch hlavnych casti. Jedna sa o fixné naklady
priestorov prevadzky, néklady na zamestnancov, vybavenie prevadzky a vybavenie ortoptického
centra. Pri kalkulacii nového priestoru podniku je pocitané s vol'nou kancelarsku plochou, ktora je

teraz na ulici Moyzesova 3 v Poprade, a polozky energii a ostatnych sluzieb st upravené v pomere

na mensi priestor podla su¢asnych dodavatel'ov.

Tab.5 Ndklady rozsirenych priestorov FOKUS ocnej optiky (viastné spracovanie)

Fixné naklady € / mesiac €/ rok Dodavatel
Sajdak Vladimir Ing. a

Néjom 527 6324 Sajdakova Monika MUDr.
Elektrina 115 1380 SSE
Plyn zalohy 46 552 Innogy Slovenska republika a. s.
Voda 18 216 PVPS a. s.
Odpad 0 0 OLO a.s
Pojistka zodpovednosti 24 288
Telekomunikaéné sluzby 38 456 Orange Slovensko a. s.
Celkom 768 € 9216 €

Dalej sa pri vypoctoch nakladov pracuje so mzdami zamestnancov. Zamestnanci v rozsirenej

prevadzke budu traja - jeden ortoptista, jeden optometrista / oftalmoldg a jeden ocny optik/asistent

predaja, ktori budi mat’ na starosti chod celej prevadzky.

Tab.6 Ndklady na zamestnancov rozsirenej prevadzky FOKUS ocna optika

Fixné naklady l‘fnezs;‘:‘;g /;‘:I‘:ll_’]é S[Zel;zgi?) Néklady / mesiac | Naklady/rok
Optometrista 1200 € 408 € 1603 € 19296 €
Ortoptista 1130 € 38420 € 151420 € 18 170,40 €
Optik/asistent 680 € 23120 € 911,20 € 10934,40 €
Celkom 403340 € 48 400,30 €
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Pri novootvoreni o¢nej optiky s ortoptickym centrom sa pocita aj s maliarskymi pracami este pred
otvorenim a nasledne st tu zahrnuté vSetky néklady na nébytok, osvetlenie, elektronické pristroje,
stojany a kontajnery na okuliare, maly detsky kutik s hrackami a tiez Cakéren, ktoru musia

ortoptické pracoviska obsahovat’.

Tab.7 Ndklady na vybavenie oroptického centra v ocnej optike FOKUS

Vybavenie Pocet kusov €/1 kus Celkom Dodavatel’
Maliarske prace - 755 €

Osvetlenie 4 150 € 600 € Artemide
Nabytok 2572 € IKEA
Stol 2 112 € 224 €

Detska stolicka 3 15€ 45 €

Stolicka 5 254 € 1270 €

Sedacky v ¢akarni 2 447 € 894 €

Policky 5 9,37¢€ 46,85 €

Stolcek 1 93,74 € 93,74 €

Stojany na okuliare 2 455 € 910 € Concept
Kontajner na okuliare 2 518 € 1036 € Concept
Detsky kutik 733 € KIKA
Sedacie kocky 3 102 € 306 €

Hracky 375 €

Koberec 1 52 € 52 €

Tablet 2 413 € 826 € Apple
Stolny pocitaé 1 1278 € 1278 € Apple
Celkom 8710 €

Vybavenie ortoptického pracovisko je stanovené vyhlaskou cislo 221/2010 Pre ortoptické
pracovisko, kde je vypocet Specidlneho vybavenia, ktoré¢ je nutné pre samotné schvalenie a

otvorenie ortoptického pracoviska.
Jedna sa o toto vybavenie:

- Synoptofory (troposkop),
- optotypy,

- hranoly,

- BGT, Worth,

- fixaéné svetlo,

- CAM simulator,
stereoskopy,

- cheiroskop,

- HB test,

- pomocky pre pleoptiku.
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Vyhlaska d’alej spomina odporic¢ané vybavenie, medzi ktoré patri napriklad: Maddoxtv kriz a
Maddoxovo kridlo, stereotesty (Lang I, Lang II), lokalizator, korektor, fokometer, pupilometr alebo
svalovy trenazér.

V Tabulke 8 je zndzornend kalkuldcia vybavenia, ktoré bude pouzité na novobudovanom

ortoptickom pracovisku.

Tab.8 Pristrojové vybavenie ortoptického zariadenia

Pristroje Pocet kusov €/1 kus Celkom
Cheiroskop 1 301 € 301 €
Synoptofor 1 13175€ 13175 €
Svetelny optotyp 1 180 € 180 €
Langlall 1 112 € 112 €
Optotyp do blizka (LH symbols singl) 1 88 € 88 €
Obrazovka a Hessovo platno 1 470 € 470 €
Programy CAM a CVUT 4 23 € 92 €
Bagoliny a ¢ervenozelené okuliare 1 37¢€ 37¢€
Vergencény stereogram 1 225 € 225 €
Vergencny stereoskop 2 188 € 376 €
Prizmaticka sada 1 639 € 639 €
Prizmatické listy 1 188 € 188 €
Celkom 15 883 €

Zo zistenych nakladov je nutné si pre d’alSie vypocty stanovit’ celkova vysku prvotnej investicie
suctom nakladov na vybavenie prevadzky a pristrojového vybavenia ortoptického pracoviska.
A tiez celkové mesacné naklady, ktoré bude prevadzkaren mat’, sic¢tom nakladov na priestory

a zamestnancov.

Tab.9 Celkové naklady projektu

Celkom prvotné investicie 24593 €
Celkom mesac¢né naklady 4 801 €

Investiény zamer

Ak su pri chode podniku stanovené naklady, tak sa musia stanovit’ aj vynosy a nasledne vypocitat’
predpokladany zisk. Z dévodu toho, Ze v existujicej prevadzke FOKUS oc¢na optika budu dve nové
pracoviska (ortoptické pracovisko a detskd ocna optika), ktoré na seba nebuda zavislé, musia sa
prepocitat’ obe zvlast. Co sa tyka detskej oénej optiky, bude sa vychadzat’ z priemernej ceny
okuliarového ramu a priemernej ceny okuliarovych SoSoviek, aby sa zistila cena jednej zdkazky. Pri
cenach okuliarovych SoSoviek sa tiez pri nulovej polozke pocita s moznostou, ze sa budi robit

okuliare na recept od poistovne a v tom pripade zdkaznik ni¢ neplati.

Tab.10 Vynosy detskej ocnej optiky
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Pocet zakaziek / den 4

Pocet zakaziek / tyzden 12

Pocet zakaziek / mesiac 48

min. Stred max.

Predajna cena ramov 35€ 70 € 180 €
Nékupna cena ramov 14 € 28 € 71€
Vynosy ramov 21€ 42 € 109 €
Cena okuliarovych SoSoviek 0€ 22 € 45 €
Nakupna cena okuliarovych SoSoviek 0€ 4¢€ 8 €
Vynosy okuliarovych Sosoviek 0€ 18 € 37€
Priemerny vynos rdmov 57€
Priemerny vynos okuliarovych SoSoviek 28 €
Priemerny vynos celej zakazky 85 €
Vynosy / mesiac 4 080 €

Ortoptické pracovisko moZze byt zriadené dvoma spoésobmi. Prvym z nich je ten, Ze ortoptista bude
cviCit' iba pacientov s poukazom od o¢ného lekara a bude mu jeho praca preplacand podla
vykonanych vykonov poistoviiou. Druhd moznost’ je sikromné pracovisko, kde by pacienti museli
zaplatit’ za kazdé cvicenie ortoptistom, ale pri tejto variante je ale tiez nutné, aby pacient vzdy

prisiel s odporucanim od lekara.

Pri vypoctoch je pre zjednoduSenie uvazovana jednotnd cena za hodinové cvicenie 20 €. (Pri
prevadzkovani pracoviska na zdravotnu poistoviiu, je za kazdy druh cvicenia uctovany iny kod
s inou dotovanou cenou, ak sa sCitaji najbeznejsSie kody, ktoré ortoptista pocas cvicenia vykonava,
pohybuje sa cena za jedno hodinové cvicenie okolo 15 az 20 €. Cvicenie, ktoré by nebolo na
poistoviiu je tieZ ohodnotené pri vypoctoch c¢iastkou 20 €. Podnik uvazuje o dohodnuti zmluvy s
poistovitou na oba typy pracovisk, aby mohol vyhoviet’ vietkym potencidlnym klientom. Dalej je
pri vypoctoch zohl'adnene, Ze ortoptické pracovisko bude otvorené iba 3 dni v tyZdni, a vd’aka tomu
su nastavené¢ aj predpokladané pocty odpracovanych cviceni. VSetko je viditelné v vlastne

spracovanej tabulke 10.

Tab.11 Vynosy ortoptického pracoviska

Pocet cviceni / hodinu 1
Pocet cviceni / den 10
Pocet cvieni / mesiac 100
Cena jedného cvicenia [€ / hod] 20
Vynosy / 1 mesiacl 2 000 €
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Predpokladané celkové vynosy z prevadzkovania oboch cCasti prevadzky su vidiet' v tabulke 11 a
nasledne je tiez vypocitany zisk od¢itanim celkovych nakladov od vynosov. Vysledny

Predpokladany zisk za rok ¢ini 15 348€.

Tab. 12 predpokladany zisk za rok

Celkom mesacné vynosy 6 080 €
Celkom mesacné naklady 4801 €
ZISK/mesiac 1279 €
ZISK/rok 15348 €

Na zaklade doteraz zistenych informdcii sa moézu aplikovat’ statické a dynamické metddy pre

hodnotenie investicie. U Statistickych metod su pre vypocty pouzité tieto vzorce:

celkovy Eisty pefiazny prijem = - investicie + Z CF,

celkové pefiainé prijmy

priemerny roény vvnos = — _
doba Zivotnosti

investicie
priemerny roényvynos

priemerna doba navratnosti =

Pri vypoctoch sa pri hodnote CF (cash flow) pracuje s hodnotou zisku / rok. Doba navratnosti je len
zjednodusenim priemernej doby navratnosti, kedy hl'adame hodnotu na konci roka, za ako dlho sa
nam vratia investované prostriedky. Dynamické metody hodnotenia investicii oproti statickym
pouzivaju aj uvahy o &ase a riziku investicie. Cas investicie je pri vypoétoch stanoveny na 5 rokov
a vyska diskontnej miery pre zahrnutie faktora rizika je vypocitana na hodnotu 7,49%. Doba
navratnosti u dynamickych metdd je iba poupravena a pocita sa s diskontovanou mierou CF.

Pri vypoctoch sa pracuje s tymito vzorcami.

n

CF;
(1 +k)’
i=1

0 = — investi +Z o
= Inrestice - |:l T FFP]" '

CSH = —investire +

mn
=]
n.. GF
=1 + k)
investice

index ziskovosti =
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Zhodnotenie projektu - Zameranim sa na vypocitané hodnoty je mozné vidiet’, Ze Cisty penazny
prijem je vyssi ako 60 tisic eur za planovanych 5 rokov investicie. Aj Cista sucasna hodnota po
zapo&itani rizika a doby trvania je pomerne slu$na s prijmom nad 45 tisic eur. Co sa tyka priemernej
doby navratnosti, sa podniku investované prostriedky sa podniku vratia do 2 rokov, ¢o je vel'mi
prijemny udaj, ktory tiez ovplyvni zavereéné rozhodnutia podniku. Hodnota vnutorného
vynosového percenta vysla tieZ velmi vysokd, a to 65%. Index ziskovosti presahuje takmer
trojndsobne minimalnu hodnotu ziskovosti (hodnotu 1), a tym sa stava projekt ekonomicky

vyhodnym.
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo vytvorenie realizovateIného projektu, ktory by viedol
k zvyseniu kunkurencieschopnoti spolocnosti FOKUS o¢na optika a. s. prostrednictvom podpory
v ramci marketingovej reklamy a rozSirenia existujucej optiky o ortoptické centrum s detskou
optikou. Podnik FOKUS o¢né optika bol v niekol’kych bodoch predstaveny. Bola popisana historia,
zakladny popis podniku, vel'kost’ a organiza¢nd Struktira. V projektovej Casti diplomovej prace som
najprv uvazovala nad tym, ¢i je trh schopny absorbovat pdsobisko ortoptiky. Pre spolo¢nost’
FOKUS o¢na optika su zakaznici stale na prvom mieste a je vel'mi pravdepodobné, Ze si spolo¢nost’
svoju poziciu udrzi. Nie je vhodné zamerat’ fungovanie o¢nej optiky iba na odbornost’ a kvalitu, ale
podporit’ to aj G¢innym marketingom. Vel'mi podstatné v rdmci projektu je zdovodnenie vyhod
detskej ocné optiky, predpokladané kroky k otvoreniu prevadzky a prognéza do d’alSich rokov.
V kapitole analytickych metdd som sa zamerala na Styri analyzy (SWOT, PEST, Marketingovy mix
a 7S analyza) a néasledne som zhodnotila finan¢ny stav podniku zo suvahy a vykazu ziskov a strat.
U PEST analyzy som uvazovala o vplyvoch z vonkajSieho prostredia. Zaverom sa da konStatovat’

ze zavedenie navrhnutych rieSeni a projektu by malo urcite v praxi tispech.
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PRILOHA P III: PRISTROJOVE VYBAVENIE ZRAKOVEHO CENTRA
FOKUS OCNEJ OPTIKY




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

PRILOHA P IV: MAPA LOKALIZACIE FOKUS PREVADZOK FOKUS
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PRILOHA P V: PREVADZKA KONKURENCNEJ OCNEJ OPTIKY MANIA A
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PRILOHA P VI: PREVADZKA KONKURENCNEJ OCNEJ OPTIKY EIFFEL
OPTIC A MAPA LOKALIZACIE PREVADZOK
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PRILOHA P VII: VYNOSY FIRMY FOKUS OCNA OPTIKA

H INFORMACIE 0 VYNOSOCH

1. Triby
2019 2018
EUR EUR
Tovar
Tuzamsko 9 607 533 11 811 750
9 607 533 11 811 750
Sluiby
Tuzamsko 202 680 186 740
202 690 156 740
Spola 0810 223 11 998 490
2, Cisty obrat

ém}" obrat Spolofnosti na utely zistenia povinnosti oversnia individuilne) Gitovne) sivierky auditorom (§ 19 ods. 1pism.a, zikona
o titovnictve je uvedeny v nasladujicom prehlade:

201¢ 2018
Krajina Virobky, tovary a slufby EUR EUR
Slavenika republila Viasmé wiTobky 0 0
Predaj shufeb 202 620 186 740
Taovar P 607 532 11 811 750
Vinosy zo zakazky ] o
Vinosy z nehnutelnosti na predaj ] 0
Iné \wnosy suvisiace 5 beimou ] 0
Emnostou
Spola 2810223 11 998 490
3. Oatatne vynosy  hospodarskej éinnosti
2019 2018
EUR ELUR
Inventime pretythy 17 201 217 476
Fefakturdcie za energie o /]
Marketingové aktivitye o 0
Vratiy potného 6 787 19 208
Oztamé 20 897 17 137
Spoln 44 885 63 821
4. Vynozy z finanénej tinnosti
0e 2018
EUR EUR
Triby z predaja cemych papiarov o o
Kurzove zisky 57 381
= toho ku diiu zostavenia UZ 48 102
Vymesovd treky 53 373

Spoln 110 [
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PRILOHA P VIII: NAKLADY FIRMY FOKUS OCNA OPTIKA

1. INFORMACIE O NAKLADOCH

1. Naklady na poskytnuté sluiby

Prehlad o ndkladoch na poskotruté shugby:

2018 2018

EUR EUR
Spotreba materiahy 12197 223 873
Spotreba ensrgie 73 708 104 073
Sluiby 2z toho: 1 868 795 2 368 482
Opravy 10444 44 E72
Cestovni 26 469 40 480
Maklady na reprezenticiu 16 510 13 gogo
Majomneé vratane shiieb spojenych 5 ndpmom 905 319 1252 008
Poitovné 47 790 61 734
Prendjom software AZ PRO o o
Telefonne poplatky, mtemet 41 731 &4 700
Poradenstuo, pravae shisty, audit 50053 27 684
Feklama a mzercia 332 782 542 401
Optometricks 3lufby 20129 27 832
Ochrana objektov 18 750 26 28]
Ostamé 280 818 165 842
Spola 1064 570 2 696 431

Walkdady na poradenstve, Gétovmictvo, audit k 30. septembm 2019 cbsabuyd néldady za overamis Gétovma) z=Evierky a mé shofby
poskoyinuté nazdvishim auditorom (spoloénostou KPMG Slovenzko, spel s 1. o) v nasledovnom éleneni:

018 2018
EUR EUR
Meklady na overenis individudnej 6 tomej =vierky auditorom
slabo snditorskou spolofnostiou 15 00O & 000
Iné uistovacie shighy 0 ]
Dehové poradenstvo 0 (]
Ostame neaudzorske shisby 0 0
Spola 15 00D & 000
2, Niklady na hospodirsku éinnost’
019 2018
EUR EUR
hizdove neldady 2074 227 2632 48
Méklady na soc. zebezpelenia B84 393
Socidlne ndklady 121 6539
Dene a poplatky 6144
Odpisy & opravne poloZky 1016097
Zostatkove hodnota predansho majedion L]
Opreves polodoy k pohladéviam a
Ostamé nakledy na hosp. Smost 125 903
Spolu 3 516 901 4737 044
3, Finanéné naklady
2019 2018
EUR EUR
Makdadove uroky 4387 33030
Furzové swery 381 1334
z toho b dim zostavenia UZ 4 2
Ostemé naklady ne finanim Sinnost’ 56 096 76 592
Predans cermé papiere & podialy ] 0
Spolu 61 064 111 856

Spolotnost na déte nikladovyeh trokov eviduje droky = kontokorenmého tvarn
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