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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrZzeni marketingové strategie pro o¢ni optiku. V teoretické
¢asti jsou definovany a vysvétleny pojmy marketing, marketingova strategie, marketingovy
vyzkum a jsou popsany specifika marketingu ve zdravotnictvi. V praktické casti prace je
vytvoiena situacni analyza oc¢ni optiky, kterd je tvofena analyzou makroprostiedi,
mezoprostiedi a vnitiniho prostfedi spolu s dotaznikovym Setfenim chovani spotrebiteli
cilového trhu. Na zaklad¢ téchto zjisténi je vypracovan projekt marketingové strategie, ktery
definuje jednotlivé kroky a aktivity vedouci ke splnéni vytycéenych cila. Projekt je podroben

Casové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: o¢ni optika, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingova

komunikace, nédkladova analyza

ABSTRACT

The aim of this master thesis is to design a marketing strategy for optician store. The
teoretical part, the term marketing, marketing strategy, marketing research are defined and
explained and the specifics of marketing in the healthcare industry are described. In the
practical part of the thesis, a situational analysis of optician store is created, which consists
of an analysis of the macro environment, the meso environment and the internal
environment, together with questionnaire survey of the consumer behavior of the target
market. Based on these findings, a marketing strategy project is developed, which defines
the individual steps and activities leading to the fulfilment of the set objectives. The project

is subjected to a time, cost and risk analysis.

Keywords: optician store, marketing strategy, marketing mix, marketing communication,

cost analysis
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UvVOD

Oc¢ni optika jako takova je zvlastni kombinaci obchodniho podniku a zaroven nestatniho
zdravotnického zatizeni. Od této skuteCnosti se také odvijeji specifika marketingu tohoto
odvétvi. Ackoliv primarnim cilem obchodniho podniku je generovat zisk, v piripadé
zdravotnickych zafizeni tomu tak neni a podniky pusobici v této oblasti jsou z pohledu
marketingu jasné€ definovany zdkony a legislativou. Konkurence v oblasti o¢ni optiky je vSak
vysoka a aplikace marketingového fizeni v tomto oboru proto nezbytnd. Pro uspésné
podnikani v tomto oboru je proto dulezité neustale uspokojovat potieby stavajicich klientu
a zaroven ziskéavat klienty nové, coz vyzaduje celou fadu komunika¢nich a marketingovych
krokli. Zaroveni je obor o¢ni optiky velmi dynamicky se rozvijejici oblasti a neustalé

vzdélavani se a inovace jsou nezbytnosti pro konkurenceschopnost firmy.

Cilem této diplomové prace je navrzeni vhodné marketingové strategie pro ocni optiku
s nazvem Oc¢ni studio VISUS, kterd sidli ve mésté HoleSovée. Prace je proto pro tyto ucely
rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni je Cast teoretickd, kterd shrnuje vSechny dulezité
teoretické poznatky potiebné pro zpracovani dalSich casti prace. Teorie pojednava o
marketingu, marketingovém mixu a komunikaci, o marketingu ve zdravotnictvi a
specifikach, které tato disciplina nese a také o marketingu strategickém a marketingovém
vyzkumu. Druhd ¢ast prace je vénovana praktickému provedeni situacni analyzy, ktera
mapuje soucasny stav Oc¢niho studia VISUS a prostfednictvim PEST analyzy
makroprostiedi, Porterova modelu péti konkurencnich sil mezoprostiedi a analyzy vnitiniho
prostiedi spolu s analyzou chovani spotiebitelit dava ucelené podklady pro zpracovani
SWOT analyzy a tvorbu posledni ¢asti prace. Tieti a posledni Cast prace je tvofena projektem
marketingové strategie pro Oc¢ni studio VISUS, ktera by méla napomoci firmé zvysit
povédomi o ocni optice, rozsifit klientskou zakladnu a zvysit ziskovost podniku. Pro splnéni
téchto vytycenych cili byly navrzeny a doporuCeny jednotlivé kroky a marketingové
aktivity. Strategické cile projektu jsou potom podrobeny casové, nakladové a rizikové

analyze.
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CILE PRACE A METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni vhodné marketingové strategie pro O¢ni studio

VISUS.

Diplomova prace je rozdélena do tii zékladnich ¢asti, kterymi jsou ¢ast teoretickd, prakticka
a projektova. Teoretickd Cast prace zpracovava poznatky z odborné Ceské 1 zahrani¢ni
literatury tykajici se vybraného tématu prace. Popisuje teoretické poznatky a vymezuje
pojmy z oblasti marketingu a strategického marketingu, problematiku marketingu ve

zdravotnictvi, a slouzi jako podklad pro tvorbu dal$ich ¢asti diplomové prace.

Do zpracovani praktické Casti prace se promitaji poznatky ziskané a popsané v Casti
teoretické. Klicovym krokem je vytvofeni situacni analyzy, kterd je tvofena jednotlivymi
analyzami prostfedi. Pro dal$i ucely prace byly zvoleny tyto analyzy: analyza vné&jSiho
makroprostfedi a sice tzv. PEST, analyza wvngS$iho mikroprostiedi zpracovana
prostiednictvim Porterova modelu péti sil, analyza vnitiniho mikroprostiedi a analyza

chovani spotiebiteli prostfednictvim dotaznikové ankety.

Ukolem PEST analyzy je zmapovani situace na trhu. Ziskané informace zhodnoti mozné
vnéjsi vlivy a ptipadné pftileZitosti a hrozby pro firmu prostiednictvim politicko-pravnich,
ekonomickych, socio-kulturnich a technologickych faktord. Porterova analyza zkoumajici
vnéj$i mikroprostredi firmy opét poskytne informace ohledné hrozeb a piilezitosti pro
spolecnost tentokrat prostfednictvim faktorti stavajici a nové konkurence, vyjednavaci sily
dodavatelli a spotiebitelit a hrozbou substitutii. Analyza vnitiniho mikroprostiedi je
vytvofena na zdklad¢ definice marketingového mixu organizace. Posledni vyzkumnou
analyzou je analyza chovani spottebitelii vytvotena diky dotaznikové anketé. Dotaznikova
anketa byla vytvofena pomoci portalu Survio.com dostupného k vypliiovani v obdobi od 1.
11. 2023 do 12. 2. 2024 prosttednictvim Facebooku. Cilem kratké dotaznikové ankety bylo
ziskat informace o preferencich a spokojenosti spotiebiteli zkoumaného trhu.
K ptehlednosti nékterych ziskanych dat je vyuzito jejich vyobrazeni prostiednictvim
sloupcovych a kolacovych grafii. Na zavér byla zpracovana SWOT analyza, jako souhrn

vSech ziskanych informaci a podklad pro tvorbu projektové ¢asti prace.

Na zéklad€ vysledk praktické ¢asti prace byl vypracovan projekt marketingové strategie
pro Oc¢ni studio VISUS, zaméfeny na zvySeni povédomi o o¢ni optice a budovani znacky
firmy. V projektu jsou zpracovany jednotlivé navrhy propagacnich marketingovych aktivit

se zamétenim na externi komunikaci a jsou podrobeny ¢asové a ndkladové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pod pojmem marketing si vétSina z nas predstavi nejspiS néco jako reklamu a propagaci
urcitého produktu, sluzby a jejich prodeje. At uz hovotime o rtiznych letacich v tisténé nebo
elektronické podobé na internetu a socialnich sitich. Marketing je ekonomickym oborem, a
je soucasti ekonomickych véd. Vyuziva vSak multidisciplinarni poznatky z psychologie,

sociologie a dal$ich obori. (Karlicek, 2018; Johnova, 2008)

Americkd marketingova asociace definovala marketing v roce 2017 takto: ,,Marketing je
cinnost, soubor ustanoveni a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakaznika, klienta, partnery a spolecnost jako celek.
(American Marketing Association, 2023) Tuto definici bychom potom mohli doplnit o
formulaci od Kotlera s Armstrongem (2018), ktefi marketing popisuji jako proces zapojeni

zakaznikl a fizeni ziskovych vztahi s nimi.

Dle Kotlera (2019) je potom ukolem kazdého dobrého marketéra pochopit potieby zakaznika
a na jejich zaklad¢ prostiednictvim svych aktivit a marketingového mixu tyto potieby

uspokojovat tak, aby vedly k zisku spole¢nosti.

Vsechny tyto definice a formulace jasné ukazuji, ze nejvyznamnéjSim bodem celého
marketingu je zakaznik a jeho potieby. Ukolem marketingu a marketingového oddéleni
firmy je potom tvorba zisku na zéklad¢ uspokojovani klientskych potfeb a pfani, a to 1épe
nez konkurence. Marketing tedy najdeme vSude tam, kde probihd sména zbozi, sluzeb,
napadl. Je jadrem kazdého dobrého podnikani, pokud ma byt uspéSné a hospodafit
v plusovych ¢islech. Ma-li firma profitovat, musi znat svého zékaznika. Védét kdo je jejim
zakaznikem, jaké jsou jeho potieby, a reagovat na né, a znat hodnotu, kterou mu nabizi.

(Karlicek, 2018; Johnova, 2008)

komunikace
¥
zboZilsluzby o
Primysl ] i Trh
(skupina prodavajicich) | penize (skupina kupujicich)
A
informace

Obr. 1 - Jednoduchy marketingovy systém (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller,
2016)
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1.1 Historie moderniho marketingu

Marketing jako takovy se zacal vyvijet ve svobodnych trznich ekonomikach zapadnich stath
v padesatych letech 20. stoleti. Dlivodem jeho rozvoje bylo predevsim pievyseni poptavky
nabidkou, ke kterému doslo vlivem svétovych vélek a velké hospodaiské krize. Firmy se
proto musely zacit vice snazit udat své zbozi zakaznikovi. Rozvojem manufaktur a nastupem
masové vyroby doslo totiz k odosobnénim produktii. Po druhé svétové valce se navic
rozSifuje popularita televizniho vysilani a spolu s tiskem, rozhlasem a filmem, které jsou
druhem neosobni komunikace byly firmy nuceny zaméfit se na tzv. segmentaci trhu.

(Johnova, 2008)

K ndm se tento piistup vyraznéji zacal dostavat az v devadesatych letech 20. stoleti divodem
padu komunismu a otevieni trhu soukromym firmam. Konec 20. stoleti a zacatek 21. byl ve
znameni ndvratu k osobnéjSimu piistupu a kontaktu s klientem. Velkym pomocnikem
s timto druhem propagace byly a stale jsou také socidlni sité, které se masivné rozsitily pravé
na prelomu tisicileti. Od tradi¢nich metod STP a 4P se vyvinul tzv. Marketing 3.0 nebo dnes

uz spiSe Marketing 5.0. (Johnova, 2008; Kotler et al., 2021)

Trvalo témér 70 let neZ se produktové fizeny marketing (1.0) pies zakaznicky orientovany
marketing (2.0) vyvinul v marketing orientovany na clovéka (3.0). Kdy konceptem 3.0
marketingu bylo poskytnout zakaznikovi nejen funkéni a emocionalni uspokojeni potieb, ale
také jeho duchovni naplnéni. Firmy a jejich produkty se proto zacaly snazit také o poskytnuti
krokli a feSeni 1 v téZkych svétovych otazkach jako jsou ekologie nebo socialni otazky.
K rozvoji 5.0 marketingu doslo v priibéhu posledni dekady s nastupem Generaci Y a Z.
Mezikrok marketing 4.0 se zaméfoval na propojeni fyzického svéta s tim digitdlnim. Diky
pandemii vSak doslo k urychleni celého procesu a nastupu Marketingu 5.0, ktery popisuje a
definuje vyuziti um¢lé inteligence, virtualni reality a humanoidnich technologii pii tvorbé,

komunikaci a poskytnuti pfidané hodnoty zakazniktim. (Kotler et al., 2021)

1.2 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole o marketingu, podstatou marketingu je znalost
zakaznika a uspokojovani jeho potieb. Na tuto problematiku a otdzky typu: kdo je nas
zakaznik, jakou mu nabizime pfidanou hodnotu, jaka je cena produktu nebo sluzby, jakou

mame konkurenc¢ni vyhodu, hledd odpovéd’ strategicky marketing, kterému se budeme
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vénovat v kapitole 3. Se strategickym marketingem, ale souvisi a vychazi z n¢j takticky
marketing a jeho otazky. V nich nas zajima, jak bude vypadat nas produkt, jaka bude jeho

cena, jak se dostane k zédkazniklim a jak ho budeme propagovat. (Karlicek, 2018)

Hovofime-li o marketingovém mixu mame na mysli tzv. 4P. Pod timto oznaCenim se
skryvaji 4 slova a to: product, price, place, promotion. V ¢eském piekladu hovotfime o
produktu, cené, misté a propagaci. Stejné jako se vyviji sdm marketing se v ¢ase vyviji také
marketingovy mix. Podle Kotlera a Kellnera (2016) dnes uz proto byva ob¢as pouzivano

jako ,,4P* toto pojeti: people, processes, programs, performance. (Kotler, Keller, 2016)

1.2.1 Produkt

Produkt miize byt chdpan riznymi zplsoby. Nejedna se pouze o véc, zbozi, které budeme
na trhu nabizet, ale pod pojmem produkt si miZzeme predstavit také sluzbu. Jednd se o
cokoliv, co uspokoji pfani nebo potiebu zdkaznika a odli§i nds od konkurence. Zde, nas
zajima vzhled dané véci, jeji kvalita nebo kvalita sluzby, kterou chceme nabizet a ptipadna
zaruka. Pod produktem mlizeme uvazovat o nazvu znacky, pod kterou budeme véc ptipadné
nabizet. Jaka bude velikost produktu, jaké budou varianty dané¢ho produktu, jaké bude jeho
baleni, pfipadné v jakém rozsahu bude dana sluzba nabizena. (Karli¢ek, 2018; Kotler, Keller,

2016; Kotler, Armstrong, 2018)

RozliSujeme dva typy produktu, a to konzumni produkt a priimyslovy produkt. Konzumnim
produktem se rozumi véci, které jsou urcené ke koupi koncovym zakaznikem pro osobni
pottebu. Marketéti je rozliSuji podle frekvence ndkupu kone¢nym spotiebitelem. Druhym
typem produktu je primyslovy produkt. Tento druh produktu je urcen pro nakup

spole¢nostmi, kde slouzi k dal§imu zpracovani nebo vyuziti. (Kotler, Armstrong, 2018)

1.2.2 Cena

Pod pojem cena spadd cena samotného produktu ¢i sluzby. Jinymi slovy hovofime o
mnozstvi penéz, které zakaznik za danou véc nebo sluzbu zaplati. Jedna se o jediné ,,P*
marketingového mixu, které generuje spolecnosti vynos, zisk. Pod timto pojmem se ale také
marketingovych nastrojli a je rozhodujicim faktorem v tom, zda zdkaznik zvoli n&s produkt

nebo produkt od konkurence. Zaroven je flexibilni a mize rychle reagovat na zmény na trhu.
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Cena produktu nebo sluzby je hlavnim nastrojem, jak zachytit hodnotu dané véci a jak
vytvaret vztahy se spotiebiteli. M¢la by odrazet kvalitu nabizeného produktu a ptipadnou
prestiz, ale také by méla pokryt ndklady, které byly s vyrobou daného produktu spojeny.
Cenotvorba je také dilezitou soucasti positioningu znacky, ktery by méla respektovat, aby

nedochézelo k jejimu podkopavani. (Karli¢ek, 2018; Kotler, Keller, 2016)

1.2.3 Misto

Misto v marketingovém mixu piedstavuje zptisob, jakym se produkt dostane k zadkaznikovi
a jaka je jeho dostupnost. V tomto piipade, proto hovoiime nejen o vztahu s koncovym
zakaznikem, ale také o vztahu s nasimi obchodnimi partnery. Je dilezité v tomto bod¢ zvazit,
zda bude nés produkt dostupny pouze v kamenné prodejné, nebo bude mozné jej objednat i
na internetu nebo jinych distribuénich kanalech. Zaroven se zde zabyvame otazkou, kde
budou prodejny situovany. Jestli v ndkupnich centrech, mensich obchtdcich, v centrech

velkych mést nebo na ndvsich mensich obci. (Karli¢ek, 2018; Kotler, Keller, 2016)

1.2.4 Propagace

Poslednim ,,P* marketingového mixu je propagace produktu. Obsahuje reklamu, pfimy
marketing a vztahy s vefejnosti. Jedna se o zpiisob informovani a presvédCovani cilovych
zakaznikl, Ze by méli zvolit pravé nas produkt. V soucasnosti se v rdmci propagace fesi
nejen image samotného produktu, ale také image firmy jako celku. Zakaznik si voli produkt
nejen na zékladé jeho vzhledu, kvality a ceny, ale také na zdklad€ hodnot, které vyznava

firma prodavajici dany produkt. (Karlicek, 2018; Kotler, Keller, 2016)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi pravé ono vyse zminéné promotion. Konkrétné tedy
hovotime o informovéani a pfesvédovani kone¢nych zdkaznikid, aby zvolili pravé nas
produkt nebo sluzbu. Samotné findlni marketingové komunikaci piedchazi peclivé
mapovani trhu a planovani konkrétni strategie. Az na jejim zdkladé muze probihat
marketingova kampan odpovidajici jejim cilim, pokud ma byt Gspésna. Cil, kterych mtize

chtit firma doséhnout je hned nékolik, a to naptiklad zvyseni povédomi o znacce, zvyseni
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prodeje nebo ovlivnéni postojii ke znaéce. Ukolem marketéra je v takovém piipadd
rozhodnout, jaké charakteristiky maji oslovit kone¢ného zakaznika z cilové skupiny. Dle
toho se voli slova, grafika, ale také misto a Cas propagace kampané. (Karlicek, 2016;

Karlicek, 2018)

Ukolem marketingové kampané je zaujmout potencialniho zikaznika. Aby k tomu na dnes
hyperkonkurenc¢nich trzich doslo, snazi se marketingové tymy najit rizné nekonvencni az
kontroverzni ptistupy. Cilem marketingové komunikace by vSak nemélo byt pobavit, ale
prodavat. Spravné vytvorend marketingova kampan by méla koncové zdkazniky zaujmout a
presvédcit. Marketingovd komunikace ma proto hned néckolik néstroji, kterych lze

v kampani vyuzit a nazyvame je komunikacnim mixem. (Karlicek, 2016; Karlicek 2018)

Reklama je prvnim z moznych néstroji marketingové komunikace. Jedna se o hromadnou
neosobni formu komunikace s konecnym zékaznikem. Vyhodou je vSak pravé schopnost
oslovit velkou cilovou skupinu. Dle vyuzit¢tho média rozliSujeme reklamu televizni,

rozhlasovou, tiskovou nebo venkovni. (Kotler, Keller, 2016; Karlicek 2018)

Podpora prodeje je skupinou riznych kratkodobych pobidek podporujicich ndkup na
zkousku vcetné spotiebitelskych akci (kupony, vzorky), obchodnich propagacnich akei
(ptispévky na reklamu) nebo obchodné prodejnich akci (prémie pro obchodni zastupce)

(Kotler, Keller, 20016)

Eventy a zazitky jsou formou placené propagace firmy urcené pro interakci se zakaznikem.
Zahrnuji razné sportovni nebo kulturni akce, ale miize se jednat také o méné formalni druhy

aktivit. (Kotler, Keller, 2016)

Vztahy s vefejnosti a publicita je soubor programii a krokli sméfujicich bud’to interné
k zaméstnanctim spolec¢nosti nebo externé ke koncovému zdkaznikovi, ostatnim firmam a

vladé s cilem propagovat nebo chranit image spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2016)
Online marketing se zamé¢fuje na aktivity a programy uréené k zapojeni zakaznikl a
pfimému nebo nepifimému zvyseni povédomi spotiebiteltl o produktu nebo sluzbé. (Kotler,

Keller, 2016)

Mobilni marketing je specidlni forma online marketingu se zaméfenim na piedavani

marketingovych sdéleni formou SMS nebo MMS. (Karlicek, 2018; Kotler, Keller, 2016)

Direct marketing se vyvinul jako levnéjsi forma osobniho marketingu. K pfedavani

informaci dochazi formou dopisu nebo jin¢ho druhu zésilky. (Karlicek, 2018)
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Osobni prodej nebo také face-to-face interakce sjednim nebo vice potencidlnimi
kupujicimi formou prezentace, odpovidanim na otazky a pfipadnym ziskavanim objednavek.

(Kotler, Keller, 2016)

1.4 Cileny marketing

Kazdy zakaznik je jiny a ma jind pfani a potfeby. V moci firmy, ale neni mozné vyrabét
produkt pro kazdého klienta individudIné. Z toho diivodu existuje cileny marketing. Tento
druh marketingu je soucasti tzv. strategického marketingu, ktery bude podrobné&ji rozebran
v kapitole ¢islo 3. Zde proto jen stru¢né. Jednd se o kompromis mezi individualnim
marketingem (potfeby zakaznika jsou maximaln¢ uspokojeny) a nediferencovanym
marketingem (masova vyroba standardniho produktu). Podstatou cileného marketingu je
rozdeleni potencidlniho trhu na segmenty, které vykazuji podobné charakteristické rysy,
potifeby a chovani. Firma si potom na zdklad¢ svych piedstav a strategie zvoli vybrané
segmenty, pro které vytvori specifickou nabidku produkti nebo sluzeb, spolu s konkrétni

cenou a komunikacnimi kanaly. (Karlicek, 2018)

Faze cileného marketingu byvaji nazyvany také jako STP proces. Prvnim krokem je totiz
segmentace trhu, v rdmci, které je potencialni trh zakaznikid rozdé€len na skupiny vykazujici
stejné potieby a charakteristické rysy. V dal§im kroku nasleduje tzv. targeting neboli
zacileni. V této fazi firma voli segmenty, kterym se chce v ramcei svého marketingu vénovat
a které odpovidaji strategickym cilim. Poslednim krokem je potom positioning, tedy
umisténi. Firma se v této fazi snazi ovliviiovat vybrané segmenty trhu a ptsobit na jejich

vnimani znacky, produktu a ovliviiovat prode;j. (Karlicek, 2018)

targeting ——> positioning

Obr. 2 - Faze STP procesu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing ve zdravotnictvi zahrnuje nékolik zékladnich pojmii. RozliSujeme marketing
zdravi, ktery bychom mohli oznacit za marketing vefejné zdravotnické praxe, jehoz cilem je
Cerpat z klasickych marketingovych prizkumt a zamétovat se na podporu vetejného zdravi
prostiednictvim vzdélavani, motivace a predavani informaci vetejnosti. Druhym dutlezitym
pojmem je marketing zdravotni péce, ktery vyuzivaji jak zdravotnicka zatfizeni ve vefejném
sektoru, tak predev§im soukromé zdravotnické instituce. Cilem tohoto druhu marketingu je
nalakat potencidlni pacienty, klienty, aby v ptipad¢ potieby zvolili prave toto zdravotnické
zafizeni. Z divodu mnohem vétSiho posunu k zaméteni se na spokojenost pacienti a
poskytovanou kvalitu nabizenych sluzeb, se v poslednich letech za¢ina také pouzivat pojem
marketing sluzeb zdravotni péce. S timto druhem marketingu se vSak nesetkdme pouze ve
zdravotnickych zafizenich, jakymi jsou nemocnice a soukromé kliniky, vyuzivaji jej také
farmaceutické spolenosti nebo mensi soukroma zdravotnickd zatizeni. (Gunawardane,

2020) (Baltaci, 2018)

Az do sedmdesatych let minulého stoleti nebyl marketing v oblasti zdravotnictvi ptipustnou
praxi. Diivodem byly néktera specifika, kterd odvétvi, jakym je zdravotnictvi nese, a ktera
budou diskutovana v nésledujici podkapitole. Pfedstava marketingu ve zdravotnictvi byla
povaZzovana za neetickou. Zaroven byl v minulosti jedinym poskytovatelem zdravotni péce
stat. Nebyl tedy divod k tomu, feSit marketingové otazky, protoze cilem poskytovani
zdravotni péce nebyl zisk. To se zménilo s pfichodem soukromého sektoru do tohoto
odvétvi. Divoda rapidniho rozvoje marketingu ve zdravotnictvi v poslednich letech je
nekolik. Pacienti jsou v soucasnosti mnohem vice informovani nez v minulosti. Dostupnost
informaci tykajicich se zdravi a zdravotni péCe je navic diky smartphonim a
vSudypiitomnému internetu mnohem dostupnéjsi. V neposledni fad€ si vétSina pacientl dnes
vybira poskytovatele zdravotni péce nejen na zakladé potieby ,,byt uzdraven®, ale dilezity

je pro n¢ celkovy zazitek z navstévy u Iékare. (Gunawardane, 2020) (Baltaci, 2018)

2.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Jak uz bylo zminéno vySe, zdravotnictvi nese jista specifika, na kterd je potfeba brat
v piipadé¢ marketingu ohled. Primarnim tkolem zdravotnického zafizeni je napliiovani
zdravotnich potieb obyvatelstva. Zdravotnictvi jako takové ma své specifické struktury, fesi

etické otazky a jsou na n¢ho kladeny nutné pozadavky, které musi zdravotni péce spliiovat.
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Jejim ukolem je totiz péce o pacienty a jejich zdravi a zachrana jejich Zivota. Budeme-li tedy
fesit otdzku zivota a smrti, bude problém ptipadného zisku a ztraty naprosto nepodstatny.
Zaroven bude-li tuto otazku fesit pacient, jeho moznost volby bude opét nepodstatna a

pravdépodobné i omezena. (Baltaci, 2018)

Jak uvadi Slouka (2017) medicinské prostfedi je z marketingového hlediska vymezeno
predevsim I€katskou etikou, kterda ma jasn€ dané pravidla na zéklad¢ etického kodexu 1ékare
stanoveného stavovskym piedpisem &. 10 Ceské 1ékaiské komory. Ten upravuje reklamu
v I€katském prostfedi. Druhym etickym kodexem, ktery je nutné brat na zietel, je kodex
farmaceutického primyslu. Ten zajiStuje, aby nedochazelo k omezeni svobody volby
v piipad¢ 1€kt na pfedpis a jejich preskripce a preskripce zdravotnickych prostfedkd.
DalSimi specifickymi rysy tohoto sektoru je existence soucasné statnich i soukromych
zafizeni, kde je valna vétSina sluzeb hrazena prostiednictvim zdravotniho pojisSténi spolu

s regulovanymi cenami. Zdravotnictvi je navic ovlivilovano také politikou statu.

A ackoliv se informovanost pacientii v oblasti zdravotnictvi také v pribéhu let zvySuje, stale
je zde rozsah dostupnych informaci velmi omezen. Chybi tedy piedstava pacienta, co vlastné
potiebuje a co je pro n¢j v danou chvili nejlepsi. Tuto tllohu za n¢j proto piebira poskytovatel
zdravotni péce. Ze stejného divodu, zde také neni mozné kontrola spravnosti procest a jejich

kvality ze strany pacientt. (Baltaci, 2018)

Vezmeme-li v ivahu vSechny vyse zminéné aspekty, hlavnim ukolem a zdjmem marketingu
ve zdravotnictvi by mél byt pacient a utvareni vztahu s pacientem. Zaroven by méla zatizeni
brat v uvahu nejen potieby klientli, ale také dodavateli a zdravotnich pojistoven. A
v neposledni fadé musi zdravotnické zatizeni sledovat vyvoj ve véde a technologiich, aby
zajistilo maximalni kvalitu svych poskytovanych sluzeb. Pties to vSechno, by ale stale mélo
mit zdravotnické zatizeni piehled o své konkurenci a mélo by se snazit o posilovani svého
postaveni na trhu. Ztoho vyplyva, Ze je marketing jednou ze stézejnich aktivit

zdravotnického zatizeni, pokud ma byt na trhu uspeésné. (Slouka, 2017; Syed et al., 2021)

2.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnickém prostiedi je z velké ¢asti pravé marketingem sluzeb. I ta nesou
jista specifika. Jedna se o nehmotnou a nehmatatelnou ¢innost, kterou nelze nikde skladovat.

DalSimi typickymi rysy jsou nedélitelnost sluzeb a jejich nestalost. Protoze si klient nemuize
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sluzbu vzit do ruky a prohlédnout si ji, aby zjistil jakou hodnotu dané sluzba ma oproti
konkurenci, je velmi diilezita reference ostatnich pacientli. Nestalost sluzby zase znamena,
ze 1 kdyZ bude sluzba poskytovana na stejném misté, miize se naprosto liSit rozsahem a

kvalitou ve chvili, kdy ji bude poskytovat jina osoba. (Slouka, 2017)

Dle Catana a Toma (2021) je moderni marketing ve zdravotnickych zatfizenich zaméfen na
pacienta, dnes uz spiSe klienta. Ve zdravotnictvi se dnes hovoii o marketingovém mixu,
ktery je tvofen sedmi elementy, miZeme tedy hovofit o tzv. 7P. Krom¢ béznych slozek
puvodniho 4P, produktu, cen¢, mista a propagace, uvazujeme jesté procesy, lidi a fyzické

dikazy.

Obr. 3 - Rozsifeny marketingovy mix ve zdravotnictvi (Zdroj: vlastni zpracovani dle
Catana, Toma, 2021)

Produkt je to, co uspokoji potiebu zdkaznika. Ve zdravotnictvi se sklddd pievazné
z nékolika sluzeb, mezi které¢ patii hlavni oSetfovatelské sluzby a procesy, na které se
zdravotnické zatizeni specializuje a je jejich hlavni Cinnosti, a tedy 1 zdrojem piijmu. Dale
zde spadaji rizné dopliikkové a podpiirné procesy a Cinnosti, pod které spadd napiiklad
konzultace, informovani pacientli a dal§i. Z marketingového pohledu zahrnuje také kvalitu
vyrobku nebo sluzby. V pfipad¢, Ze zdravotnické zatizeni poskytuje i prodej néjakého zbozi,
bude toto zbozi také patiit do produktu. V ptipad¢ chirurgie to bude operace, hlavnim
produktem lékarny potom budou I€ky (Baltaci, 2018; Catana, Toma, 2021; Slouka, 2017)
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Kazdé zdravotnické zafizeni miize mit jiné slozeni produktového mixu. To je dano jednak
smérem, kterym se toto zatizeni ubira a specializuje, a zaroven také personalnim slozenim,
vybavenim nebo umisténim zafizeni. VSechny tyto skute¢nosti budou hrat roli v dalSich

prvcich marketingového mixu. (Baltaci, 2018)

Cenou se ve zdravotnictvi, stejné jako v jinych odvétvich, rozumi ¢astka, kterou klient za
sluzbu nebo produkt zaplati. Je spojena s vynosy a ziskem, ale také s ndklady. Né&jaka
specifika, zde piesto existuji, a jednim z nich je napiiklad kdo danou cenu hradi. V Ceské
republice je vétSinova ¢ast zdravotnickych sluzeb hrazena zdravotnimi pojiStovnami na
zaklad¢ smluvnich cen a smluvniho vztahu. K thradé¢ pacientem dochazi pouze v ptipadé
specifickych zakrokt a produktii, kde je ale opét urena smluvni cena. Dalsim specifikem je
neziskovy princip zdravotnictvi, kdy jeho ukolem neni maximalizace uzitku pacienta, ale

maximalizace jeho zdravi. (Baltaci, 2018; Mertl, 2022; Slouka, 2017)

Mistem je to, kde je dand sluzba poskytnuta. V ptipadé zdravotnického zatizeni hovotime
spiSe o dostupnosti a dopravé, kterd je sté¢zejni. Kromé mista, kde klient sluzbu obdrzi,
zahrnuje tento prvek marketingového mixu také oteviraci nebo 1épe ordinacni dobu. Mlize
také dochazet k ptipadim, kdy pacient neni schopen se saim do zafizeni dopravit. V takovém
ptipadé, existuji zdravotnicka zdchranna sluzba nebo domadci péce. Kromé fyzické navstévy
muzeme v pripadé dostupnosti fesit také online konzultace a poradenstvi, které se hojné

rozsifilo v obdobi pandemie. (Baltaci, 2018; Berkowitz, 2021; Slouka, 2017)

Propagace zahrnuje Cinnosti zajiSt'ujici publicitu, informovanost a komunikaci mezi
pacienty a dalS$imi institucemi. Principem je tedy navazat vztah s klientem. Patii zde
komunikaéni mix, v ramci, kterého mize zdravotnické zatizeni vyuzivat tradicni metody
jako jsou reklamy, letdky, informacni brozury a vztahy s vetfejnosti. Mnohem castéji, jsou
ale v dnesnim svété¢ vyuzivany také moderni metody vyuzivajici mobilni a internetové
kanaly, které Casto byvaji vyuzivany k propagaci formou ,,word of mouth*. (Baltaci, 2018;

Catana, Toma, 2021; Slouka, 2017)

Fyzické dukazy poskytuji hmatatelné ukazatele kvality péce, kterou zdravotnické zafizeni
poskytuje a zaroven vypovidaji o navstévé zdravotniho zatizeni a zazitku s ni spojenym.
Krom¢ informaci o I€katich, zde muze patiit také obleCeni zdravotnického personalu,
vybaveni a vzhled interiéru nemocnice nebo tieba nemocni¢ni mobilni aplikace usnadiiujici

pacientovu navstévu. (Catana, Toma, 2021)
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Procesy ve zdravotnictvi by mély byt navrzeny pro pacienty a jejich potieby, a z jejich
pohledu také hodnoceny. Pacient, klient je totiz povazovan za soucast procesu, ktery

poskytnuti sluzby vyzaduje a toto pravidlo plati také ve zdravotnictvi. (Catana, Toma, 2021)

Pod pojem lidé spada veskery personal zafizeni od lékafii, oSetfovatelského personalu, pies
zdravotnické zachranafe, pomocny persondl, kterym muze byt napiiklad uklizecka nebo
kuchaika, az po administrativni pracovniky v kancelafich nemocnice. Jelikoz je odvétvi
zdravotnictvi zalozeno na znalostech a tzv. softskills, je zde mysleno a zahrnuto také chovani

personalu a jeho pfistup ke klientim. (Catana, Toma, 2021)

Stejné jako ve vSech dalSich odvétvich je tedy i1 ve zdravotnictvi dilezité, aby zdravotnické
zafizeni posilovalo své postaveni na trhu a budovalo svou znacku. Pod timto oznacenim tzv.
brandingem je mysSlena celkova image pracovisté, vcetné kvality poskytované sluzby,

odbornosti personalu a tieba technologického vybaveni. (Slouka, 2017)
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3 STRATEGICKY MARKETING

Marketing se stava strategickym ve chvili, kdy se v souvislosti s planovanim budoucich
¢innosti zaméfi na vymezeni potencidlnich zdkaznik a jejich potieb. V knize Fotra a kol.
(2020) je strategicky marketing definovan takto: ,, Strategicky marketing je soubor instrukci,
rozhodnuti a cinnosti, které jsou pro firmu nezbytné pro dosazeni strategické konkurencni
vwhody a k zabezpeceni nadprimérnych vynosii. “ Ukolem strategického fizeni firmy je uréit
jeji konkurenéni schopnost, jeji cile a politiku, kterou bude téchto cilii dosahovéno.
Zamétujeme se tedy na budoucnost firmy, budouci zédkazniky a jejich potieby. Mizeme
proto fici, Ze strategicky marketing je neodmyslitelnou soucasti bézné marketingové

¢innosti. (Fotr et al., 2020; Jakubikova, Janecek, 2023)

Benefith implementace marketingové strategie je hned nékolik. Dobfe nastaveny
marketingovy mix a vytvofend marketingova strategie poskytuji konkurencni vyhodu
spolecnosti. Zvysuje jeji viditelnost na trhu a poméha vytvaret dobrou reputaci a zvuk mezi
klienty a zakazniky. V pfipad¢, Ze je marketingova strategie spravné postavena, umoziuje
zaroven firm& chapat potfeby a ocekavani klienti a pomahd budovat silnou znacku.

(Purcarea, 2019)

3.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani a tvorba marketingového planu by mélo byt kli¢ovou dovednosti
kazdého marketéra. Zaroven je strategické marketingové planovani nedilnou soucasti
strategického planovani firmy. Jedna se o dokument, ktery definuje aktivity firmy a vSech
kdo se na marketingovych aktivitich podileji ve stanoveném obdobi. Nejcastéji je
marketingovy plan vytvafen na dobu jednoho roku. Dobry marketingovy plan by mél byt
realisticky, pfesny, detailni a snadno pochopitelny. Mél by byt flexibilni ke zméndm a

zahrnovat vSechny stézejni faktory trhu. (Jakubikova, Janecek, 2023; Karlic¢ek, 2018)

Karlicek (2018) uvadi, Ze nejcasteji mivad marketingovy plan tuto strukturu:
e Manazerské shrnuti
e Situacni analyza

e Marketingové cile
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e Marketingova strategie
e Marketingovy mix

e (asovy a financ¢ni plan

V uvodu takového planu je manazerské shrnuti, kde se nachazi klicové body, které umoziuji
orientaci jednotlivych pracovnikd spolecnosti v tomto dokumentu a uvadi také ¢eho chce
firma dosahnout a jakym zptisobem. Na shrnuti navazuje situacni analyza, ktera popisuje
soucasny stav a trendy dané¢ho marketingového prostfedi. Kromé pozice znacky na trhu,
obsahuje také dalsi informace ziskané prostfednictvim marketingovych vyzkumd, jako jsou
postaveni konkurence nebo co zakaznikim na trhu chybi. Vystupem této analyzy byva
SWOT analyza. Ta rozdéluje a shrnuje klicové faktory, které byly prostfednictvim situacni
analyzy zjiStény do 4 skupin, a slouZi jako podklad pro definici marketingovych cili. Kromé
toho, Ze marketingové cile definuji marketingové aktivity a ¢eho ma jimi byt dosazeno, jsou

také kritériem pro vyhodnoceni efektivnosti téchto ¢innosti. (Karlicek, 2018)

Jakubikova s Janeckem (2023) uvadi, Ze v sob&é marketingovy plan spojuje nejen onu
situacni a SWOT analyzu, vcetné cill, strategii a taktik, ale také rozpocty, a predev§im
kontrolni mechanismy. Na konci kazdého marketingového planu by mél byt veden ¢asovy a
finanéni plan. Ten by mél vychazet z predchozich &asti. Casovy plan byva rozepsan po
meésicich, kde jsou uvedeny jednotlivé aktivity spolu s jejich cili, jakou plni strategii, kdo za

n¢ zodpovida a jaké budou finan¢ni ndklady na danou aktivitu. (Karlic¢ek, 2018)

3.2 Analyza marketingového prostredi

Strategicka analyza je dileZitym zdrojem informaci nejen pro volbu spravné marketingové
strategie, ale také pro fizeni chodu firmy a jejiho ptipadného dal§iho sméfovani. Zaroven
pokud je provadéna pravidelné, umoziiuje spoleCnosti ziskdvat informace o efektivité
provedenych marketingovych cinnosti, ur€it hrozby a reagovat na pfipadné zmény

v prosttedi konkuren¢niho trhu. (Slouka, 2017)
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Obr. 4 - D¢leni prostiedi spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle Slouky, 2017)

3.2.1

technologie

dodavatele

MIKROPROSTREDI
ekonomie

odbératelé

sociologie »
palitika

Makroprostiredi

Jednoduchou definici 1ze makroprostiedi popsat jako soubor okolnosti, situaci a vlivii, které

podnik svymi aktivitami bud’ to nemtZze ovlivnit nebo je jeji vliv jen velmi maly a obtizny.

Jak je znazornéno vySe na obrazku ¢. 4, patii do této kategorie vlivy legislativni,

technologické, politické, ekonomické, ekologické a také sociologické. Mimo jiné zde, ale

také mezi faktory vlivu patii ty demografické, ptirodni nebo také kulturni. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

Pro analyzu marketingového makroprostiedi se pouziva tzv. PEST analyza. Toto oznaceni

je akronymem pro jednotlivé vlivy, které tato analyza zkouma (Jakubikova, Janecek, 2023;

Karlicek, 2018; Slouka, 2017):

vyhlasky.

obyvatel. Ekonomické faktory ovliviiuji ndkupni ndvyky spotiebiteld.

P — oznacuje politické, n¢kdy také politicko-pravni faktory. Spadaji zde naptiklad
politickd a vladni stabilita, fiskalni a socialni politika statu nebo jeho clenstvi

v politicko-hospodaiskych seskupenich. Z pravnich faktorti zde patfi zakony a

E — zastupuje ekonomické vlivy. Spadaji do této kategorie faze ekonomického
cyklu, urokové sazby, mira inflace, platebni bilanci statu, ale také mira

nezameéstnanosti nebo vyse dichodu obyvatelstva, které se odrazeji v platebni sile
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e S — pfedstavuje sociokulturni faktory, které opét souvisi s ndkupnim chovanim
spotiebiteld. Zahrnuji kulturni vniméni a hodnoty, jazyk, chovani Zen a muzi

v jednotlivych socidlnich vrstvach, jejich majetek, zivotni styl.

e T —jako technologické faktory. Do této skupiny patii vyzkum a vyvoj at’ uz se jedna

o nov¢ technologie vyroby, dopravy nebo tfeba komunikace.

V nékterych odvétvich byva PEST analyza rozSitena PESTLE analyzu. Pismeno L zastupuje
v oznaceni legislativni vlivy, které jsou naptiklad ve zdravotnictvi podstatnym faktorem a
byvaji proto zpracovany samostatn¢. Posledni pismeno E znaci ekologické faktory. Opét
mohou byt tyto vlivy stéZejni pro n€kterd odvétvi. Zaroven se v sou€asnosti stava ekologie

a jeji otazky velmi populdrni, hlavné v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi (Slouka, 2017)

Cilem marketingové analyzy makroprostiedi je zmapovani téch faktorii a skutecnosti, které
jsou pro danou firmu dtlezité. Informace, které jsou diky ni ziskany slouzi jako podklad pro
tvorbu budoucich scénarii okoli firmy. Pomoci téchto scénaiti potom miize marketingové
oddéleni vytvaret marketingovou strategii a ptipadné simulovat mozné dopady na ni.

(Jakubikova, Janecek, 2023)

3.2.2 Mezoprostiedi

Mezoprosttedi byva obcas také ozna¢ovano jako vnéjsi mikroprostiedi. Jedna se o ty vlivy,
situace a okolnosti, které je firma svymi aktivitami schopna ovlivnit. Pfed analyzou tohoto
prostiedi je dilezité nejdiive analyzovat samotné odvétvi a jeho charakteristiky. Obecné 1ze
fici, ze do vnéjStho mikroprostifedi patii zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence,
vefejnost a substituty. Na analyzu tohoto prostfedi se zaméiuje Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil. Jejim cilem je zmapovat zakladni hybné sily v odvétvi a urcit jejich

ucinky na firmu.

Tato analyza sleduje 5 zékladnich faktort tohoto prostiedi mezi které patfi:
e Hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi
e Existujici konkurence
e Hrozba substituti

e Vyjednavaci schopnost kupujicich
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e Vyjednavaci schopnost dodavatela

Ukolem firmy je ur¢it, jak velky vliv ma na jejich ptisobeni dany faktor a jakym zptisobem

se tomuto vlivu branit. (Jakubikové, Janecek, 2023)

Dodavatelé jsou jednim ze stézejnich ¢lanka celého tspéchu firmy. Poskytuji spolecnosti
zdroje pro dalSi vyrobu nebo produkci sluzeb. Miizou byt zdrojem vstupli pro vyrobu,
dodavatelem sluzeb nebo dalSich zdrojii urcenych pro vlastni spotiebu firmy. Substituty
predstavuji velmi obsahlou skupinu hrozeb. MiiZe se jednat o hmotné i nehmotné substituty
a obecné piredstavuji konkurenéni sluzbu nebo produkt, ktery by mohl nahradit produkt,
sluZzbu nasi firmy. Zakaznici mohou byt nejen jednotlivi spotiebitelé, ale naptiklad dalsi

vyrobci nebo stat. (Jakubikova, Janecek, 2023; Karlicek, 2018; Slouka, 2017)

vvvvvv

u nas nechd nejvice penéz, ale takovy klient, ktery je loajalni, vraci se pravidelné, nebo ma

vliv na své okoli.

Poslednim dilezitym faktorem mezoprostfedi je konkurence. Ovlivituje marketingové
moznosti a aktivity firmy. Kromé jiz existujicich firem na trhu nés zajimaji také potencialni
nové konkuren¢ni firmy, které mohou do odvétvi vstoupit. Pro podnik je dilezité sledovat
nejen své bezprostiedni okoli, ale také vzdalené;jsi konkurenci a analyzovat jejich strategii,
cile, slabé a silné stranky, a pfedev§im v ¢em je dand firma konkurenci. (Jakubikova,

Janecek, 2023; Karli¢ek, 2018; Slouka, 2017)

3.2.3 Mikroprostiedi

Pokud hovoifime o mikroprostfedi, jedna se o vnitini prostiedi firmy. Zahrnuje takové
faktory, které je spoleCnost schopna piimo fidit, kontrolovat nebo ovliviiovat. Analyza
tohoto prostfedi zkouma zdroje firmy a jeji schopnost tyto zdroje vyuzivat a slouzi jako
zakladni ptehled specifickych prednosti, které tvofi konkurenéni vyhodu. Mikroprostiedi
firmy zkouma VRIO analyza. Ta ¢leni zdroje do Ctyt kategorii, kterymi jsou vyrobni
zatizeni a technologie, lidské zdroje, finan¢ni zdroje a zdroje nehmotné, kam patii tieba
licence, patenty nebo know-how. Pro hodnoceni schopnosti spolecnosti slouzi finan¢ni
analyza nebo hodnototvorny fetézec. Kli¢ové faktory uspéchu potom slouzi jako souhrn

technologii a schopnosti, které umoziuji firmé prospivat a v kritickych situacich také prezit
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a pridavaji zakaznikovi hodnotu. Cilem analyzy mikroprostiedi je definovat slabé a silné

stranky podniku a porozumét jeho schopnostem. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Nejcastéji pouzivanou je ale SWOT analyza, ktera bude pouzita i v této praci. Je jednou ze
zakladnich analyz strategického managementu. SWOT analyza shrnuje silné stranky
(strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné
a slabé¢ stranky firmy jsou véci, které je firma schopna svou ¢innosti a aktivitami ovlivnit.
Silné stranky ptedstavuji konkurenéni vyhody. Slabé stranky jsou naopak ty véci, které se
firma snazi minimalizovat nebo Upln¢ odstranit. PtileZitosti jsou pro firmu moznosti, jak se
rozvijet a posouvat. Hrozby jsou rizikem, které mohou zplsobit omezeni fungovani

spolecnosti nebo jeji uplny zéanik. (Slouka, 2017)

3.3 Stanoveni marketingové strategie a cili

Podstatou procesu volby marketingové strategie je hodnoceni jednotlivych alternativ a jejich
prospéSnost a proveditelnost. Podstatou strategického marketingu a vybéru marketingové
strategie je segmentace, zaméieni a umisténi na trhu. Tyto kroky a volba hodnoty dodavané
na trh, by mély pedchézet tvorbé vlastniho produktu nebo sluzby. Pokud chce firma vytvofit
strategicky marketing zaméteny na tvorbu hodnoty pro zdkaznika, prvnim krokem je praveé
volba onéch zdkaznikl. Tento proces se nazyva segmentace trhu a obnasi rozdéleni trhu na
skupiny klientl, kdy se tyto skupiny 1i8i potfebami, charakteristikami, chovanim, rozdilnou
marketingovou strategii a mixem. Dal§im krokem je trzni zacileni, kdy si firma zvoli jeden
nebo vice segmentd, které jsou pro ni atraktivni a pro které bude onu strategii vytvaret.
V dalsich krocich je tkolem firmy zvolit ony segmenty zakazniki a diferenciovat nabizeny
produkt tak, aby témto skupindm dodédval onu pozadovanou hodnotu a uspokojoval jejich

potieby. (Jakubikova, Janecek, 2023; Kotler, Armstrong, 2018)

Segmentaci trhu miizeme provést riiznymi zptisoby a kombinacemi viz Tab. 1. Jejim cilem
je identifikace skupin, které maji podobné spotiebni zvyklosti a chovani, a budou na né
pusobit vybrané marketingové nastroje. Jednou z moznosti je geografickd segmentace, kde
muzeme potencidlni zdkazniky rozdélit dle narodnostnich nebo regionalnich kritérii. Zde
dostaneme informace o regiondlnich rozdilech v poptavce. Dalsi variantou segmentace je
demografické d€leni, kam fadime v¢€k, pohlavi, ale tieba také finanéni moznosti budoucich
zakaznikd. Psychografické déleni se zaméfuje na zivotni styl a osobnostni rysy klientd a

posledni variantou déleni trhu je behavioralni segmentace, kam fadime kritéria chovani nebo
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moznych reakci potencidlnich zakaznikti na produkt. (Jakubikova, Janecek, 2023; Karlicek,

2018; Kotler, Armstrong, 2018; Slouka, 2017)

Tab. 1 - Hlavni druhy segmentace trhu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong,
2018)

Druh segmentace Priklady

Geograficka Narodnost, region, stat, klima,

misto bydlisté (mésto, predmésti, venkov)

Demograficka V¢ek, pohlavi, ptijem, zaméstnani,

vzdélani, generace, naboZenstvi

Psychograficka Zivotni styl, osobnost

Behavioralni Prilezitosti, benefity, loajalita ke znacce

Ve chvili, kdy je trh rozdélen na jednotlivé skupiny zakaznikt je ukolem firmy zvolit jeden
nebo vice segmentll, na které bude sméfovat svlij produkt. Hodnoti se velikost danych
segmenti a jejich potencial pro rist, jeho strukturalni atraktivita a v neposledni fad¢, zda ma
spole¢nost prostiedky, aby mohla na tento segment zacilit. MnoZstvi zvolenych segmentl a
jejich raznorodost potom ovlivni druh marketingu a marketingové komunikace, kterou bude
muset spolecnost zvolit. RozliSuje se indiferentni neboli masovy marketing, diferencovany
segmentovany marketing, koncentrovany marketing a tzv. mikromarketing uréeny pro velmi

specifické segmenty a individuality. (Kotler, Armstrong, 2018)

Poslednim krokem je diferenciace produktu firmy a hodnoty, a jeho zacileni na zvolené
segmenty zakazniki. Ukolem firmy je potom zvolit spravnou strategii, kterd umozni dosah
k vybrané skupiné klientli, a predevsim spravné konkurenéni vyhody, které odlisi produkt

firmy od ostatnich produktii na trhu. (Kotler, Armstrong, 2018)

Marketingové cile

Marketingové cile se vztahuji k plisobeni a aktivitdm firmy na vybraném trhu a uspokojovani

vvvvv

tidit je pravidlo SMART. (Fotr et al., 2020; Karlicek, 2018)
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To tika, Ze cile by mély byt (Fotr et al., 2020; Karli¢ek, 2018):
e dostatecné specifikované (specific)
o méfitelné (measurable)
e m¢l by se na nich shodnout cely tym (agreed)
e realistické (realistic)

e cCasove¢ definované (timed).

Marketingové cile definuji, ceho ma byt dosazeno, marketingova strategie potom fika, jak
ma byt takovych vysledkii dosaZeno. Pii volbé marketingové strategie se hodnoti
prospésnost, proveditelnost a komeréni Zzivotaschopnost jednotlivych variant. Kli¢em
k Gspéchu je potom provazanost marketingové strategie s celkovou strategii firmy.

(Jakubikova, Janecek, 2023; Karlicek, 2018)

3.4 Implementace, kontrola a hodnoceni strategie

Implementace marketingové strategie je proces tvofeny souborem navzajem propojenych a
logicky navazujicich ¢innosti a aktivit. Za jeji uspéSnou implementaci zodpovida vrcholovy
management za pomoci operativniho managementu. Ukolem dobie aplikované strategie je
zajistit uspésné umisténi produktii na vybrany cilovy trh a zajistit planovany pfijem trzeb
tak, aby byly pokryty vydaje vlozeny do marketingovych kampani a aktivit, a zaroven byl
vykazan zisk. Ukolem operativniho managementu je uréeni taktickych a operativnich cili, a
zabezpeceni potiebnych provoznich faktorti. Samotna dobie a peclivé zvolena strategie
nemusi byt zarukou jejiho uspéchu, jestlize neni navrzena v souladu s firemni kulturou a

organizacni strukturou spolecnosti. (Fotr et al., 2020; Jakubikova, Janecek, 2023)

Zékladni realizacni Cinnosti pro uspé$né implementovani marketingové strategie jsou podle

Jakubikové a Janecka (2023) tyto:
e Formulace ukolil
e Vyhotoveni ¢asového harmonogramu

e Urceni odpovédnosti
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e Kooperace a koordinace
e Komunikace
e Motivace

e Procesni fizeni

Naprosto nezbytny je soulad a spoluprace také s finanénim odd€lenim firmy, které fesi
naklady spojené s vyrobou a provozem. Je dulezité, aby piijmy ziskané z prodeje sluzby
nebo produktu pokryly vSechny néklady a zaroven spolecnost vykazovala zisk, v nejlepsim
piipadé€ s rostouci tendenci. Také je nezbytna komunikace s externimi dodavateli, aby byly
vcas splnény aktivity spojené s vnéjsi propagaci. Stézejnim ¢lankem uspésné implementace
marketingové strategie je také ztotoznéni se s danym marketingovym smyslenim na stran¢
zaméstnanct. K zajisténi naplanovanych tkoll a aktivit je potieba rozdéleni pravomoci a
odpovédnosti jednotlivym osobdm spolu s jejich délkou platnosti. (Jakubikova, Janecek,

2023; Karlicek, 2018)

Kontrola a hodnoceni

V piipadé tspésné implementace marketingové strategie je dilezita kontrola a hodnoceni,
které dava firmé¢ informace o tom, zda jsou napliiovany pozadované vysledky, které vedou
k napliiovani cil a poslani firmy. K tomuto typu kontroly je nezbytné stanovit ukazatele na
jejichz zékladé mulzeme tUspéSnost strategie hodnotit. Druhou variantou kontroly
marketingové strategie je sledovat, zda vSechny cCinnosti probihaji, jak maji a mohlo

ptipadné dojit k jejich revizi. (Fotr et al., 2020; Jakubikova, Janecek, 2023)

Jakubikova s Janeckem (2023) uvadi, ze z marketingového pohledu existuji Ctyfi druhy

kontroly:
e Kontrola ro¢niho planu
e Kontrola efektivnosti
e Strategicka kontrola

e Kontrola rentability produktti/¢innosti
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Pti kontrole je potom diilezité sledovat konzistenci, tedy zda je plan strategie uplny, logicky
postaven. Kontrolovat provedeni pomoci provéfovani postupné realizace cili a jejich
trajektorie. Zakladnimi nastroji pti kontrole marketingového strategického planu jsou potom
pravé ony marketingové cile a rozpocet. V piipadé, Ze provadime hodnoceni samotného
marketingu zajimaji nds analyza prodeje a trzniho podilu, a také analyza nédkladi a

rentability. (Jakubikova, Janecek, 2023)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum mutze byt bud’to zdrojem novych informaci nebo poskytuje hlubsi
porozuméni informacim jiz existujicim. Marketérim umozinuje hlubsi pohled do potieb jak
stavajicich, tak téch budoucich zakaznikl a ziskana data podavaji informace ohledn¢ trhu.
Celkov¢ zahrnuje marketingovy vyzkum c¢innosti planovani, sbéru dat a jejich analyzy.
Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingového planovani kazdé zékaznicky
orientované firmy, ktera diky tomuto druhu vyzkumu ziskava objektivni podklady pro sva
manazerskd rozhodnuti a napoméha firmé identifikovat prilezitosti a mozné hrozby.

(Esteban-Bravo, Vidal-Sanz, 2021; Foret, Melas, 2021; Tahal, 2022)

Zakladnich déleni marketingového vyzkumu je hned nékolik. Jednou z variant je déleni na
zakladni a aplikovany vyzkum. Rozdil v téchto dvou kategoriich je takovy, ze zakladni
vyzkum nemd konkrétni cil a cel. Slouzi pouze jako zdroj rozSifujicich informaci.
Aplikovany vyzkum byva provadén za ucelem vyieSeni konkrétniho problému. Jednim
z moznych déleni je na explorativni a deskriptivni. Explorativni vyzkum miiZzeme oznacit
také za zjiStovaci, protoze hleda vysvétleni a odpovédi na otdzku pro€¢. Deskriptivni neboli
popisny vyzkum odpovid4 na otazky co, kdo, kde, kdy a jak, a byva typicky spiSe pro
kvantitativni metody. Posledni variantou tohoto typu déleni je kauzalni a relacni vyzkum,
kdy kauzélni vyzkum je v podstaté experiment, kdy hleddme vzajemné souvislosti a pficiny.
Rela¢ni vyzkumy zase hledaji vztahy a jejich pfipadnou té€snost mezi zkoumanymi jevy.

(Esteban-Bravo, Vidal-Sanz, 2021; Foret, Melas, 2021; Tahal, 2022)

Dalsi variantou déleni je na primarni a sekundarni. Pti primarnim zkoumani si firma sbira
data sama vlastnimi zdroji tzv. v terénu. Vyhodou primdrnich dat je jejich aktuélnost,
originalita a relevantnost pro potfeby firmy. Sekundarni vyzkum je takovy, kdy firma
vyuzije jiz dostupné statistiky a data, ktera nékdo dfive shromdzdil a pouze provede jejich
interpretaci. Vyhodou takového druhu vyzkumu je fakt, Ze je méné Casové a financné
nakladny. Nevyhodou je, Ze nemusi mit firma k dispozici pfimo informace stézejni pro jeji
aktualn¢ feSeny problém nebo otazky. Dilezitou klasifikaci primarnich vyzkumi je potom
dé€leni na kvantitativni a kvalitativni. Tyto dvé varianty déleni spolu s piiklady vyzkumu
budou podrobnéji probrany v nasledujicich podkapitolach. (Esteban-Bravo, Vidal-Sanz,
2021; Foret, Melas, 2021; Tahal, 2022)
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4.1 Kvantitativni metody

V piipadé kvantitativniho vyzkumu je zakladni otazkou kolik. Casto byvaji pouzivany
v ptipad¢ analyzy ptirodnich nebo socidlnich jevii s cilem empirického méfeni. Data ziskana
témito metodami davaji informace, kolik jedincti nebo jednotek je ur¢itého nazoru, chovani.
Zkoumani byva provadéno na velké skupiné piedstavujici reprezentativni vzorek. Muzou
vznikat méfenim, ale také dotazovanim se, byvaji vSak vysoce standardizovand, aby byla
zajiSténa objektivita. Data byvaji statisticky zpracovana nejCastéji formou grafii nebo
tabulek. Kvantitativni metody vyzkumu se také vyuzivaji k testovani hypotéz. (Esteban-

Bravo, Vidal-Sanz, 2021; Tahal, 2022)

Tti zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou dotazovani, pozorovéani a experiment.
Nejpouzivangjsi formou dotazovani jsou dotaznikova Setfeni. Ta vyuzivaji pfimo dotaznikli
nebo zaznamovych archt a mohou probihat budto pfimo interakci vyzkumnika
s dotazovanym subjektem nebo za vyuziti prostiednika, kterym je tazatel. Probihat potom
mohou formou ankety nebo vyzkumu. V pfipad¢ ankety je dotaznik dostupny volné
v papirové nebo elektronické podob¢ na ur¢itém misté. Piipadny respondent se tedy muze
sém rozhodnout, zda se Setfeni chce nebo nechce zucastnit. Problémem této formy sbéru
odpovédi je skuteCnost, Ze se ankety muze zacastnit kdokoliv. Nejcastéji se vSak zapoji
obcané, kteti maji k tématu emoc¢ni nebo osobni vztah a chtéji vyjadfit nespokojenost.
Vyzkum mé naopak jasné¢ danou metodiku vybéru respondenti. Nevyhodou je vSak financni

nakladnost. (Foret, Melas, 2021; Tahal, 2022)

U tvorby dotazniku je dulezit¢ dodrzet nékolik zakladnich pravidel. Dotaznik by mél
obsahovat takové otazky, které pro nas jsou dilezité a pti ndsledném vyhodnocovani pro nas
odpovédi respondentti budou validni. Zaroven by mély byt otazky v dotazniku jasné a
struén¢ formulované, aby na n¢ byl respondent schopen a ochoten odpovidat. Maximalni
délka dotazniku by méla byt 10-15 minut. Jedna se totiz o dobu, kdy je ¢loveék schopen udrzet
pozornost. (Foret, Melas, 2021; Tahal, 2022)

Dle Tahala (2022) by mé¢l byt dotaznik rozdélen do sekci, které na sebe logicky navazuji. To

zajisti prehlednost celého dotazniku a efektivni sbér dat.

e Uvod — na samotném zacatku dotazniku v rozsahu 1-2 vét. Jejich ucelem je osloveni

respondenta a poskytnuti zakladnich informaci o dotazniku a jeho délce.

e Filtracni otazky — pomohou urcit, zda respondent spada do nasi cilové skupiny a

bude moci pokrac¢ovat ve vyplilovani dotazniku. U tohoto typu otazek je duilezité,
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aby byly jednozna¢né formulované a nedoslo k chybnému vykladu ze strany

respondentul.

o Kvétni otazky — v piipadé, Ze je pouzit vybér respondentli na zédkladé kvot, kterymi

mohou byt vék, pohlavi nebo vzdélani.

e Meritorni otazky — tvofi klicovou ¢ast dotazniku a tykaji se jeho hlavniho tématu.

M¢ly by byt logicky uspofadany od obecnych po konkrétni.

e Identifikac¢ni otazky — fadi se na konec dotazniku a slouzi k rozttizeni respondenta

do skupin. Jedna se o otazky na misto bydliSté nebo tieba piijem.

Kromée samotné struktury dotazniku je dilezity také typ otazek. Nejjednodussi variantou pro
statistické vyhodnoceni dotazniku a zdroven nej¢astéjsi v kvantitativnim Setfeni jsou otdzky
uzaviené. Respondenti v tomto typu otdzek voli z ptedem ptipravenych odpovédi. Opacnou
variantou jsou otazky oteviené. V tomto druhu otdzek ma respondent prostor pro vyjadieni
Mozna je také kombinace téchto dvou typil otazek tzv. polooteviené otazky. V tomto ptipadée
je na konci vyctu uzavienych odpovédi ptidana moznost ,,jiné*, kde ma opét respondent
moznost odpovédét, pokud mu Zadna z pfedchozich variant nevyhovuje. (Foret, Melas,

2021; Tahal, 2022)

V ptipad€é vyuziti metody pozorovani pii kvantitativnim vyzkumu se jednd o vysoce
standardizovany proces. Jsou déany jevy, které ma pozorovatel zaznamendvat do
zaznamového archu. Tyto jevy je nasledné potieba roztiidit a shrnout. Stejné jako v ptipadé
vyzkumu technikou dotazovéani je pro metodu pozorovani nutné vybrat reprezentativni

vzorek populace, ktery umozni zobecnéni vysledku. (Tahal, 2022)

4.2 Kyvalitativni metody

Kvalitativni vyzkumné metody se zamétuji na hledani pticit a motivl a odpovidaji na otdzku
pro¢ nebo jak. Jejich cilem je zjistit dvody a asociace, a byvaji provadény na mens$ich
skupinach lidi nebo na jednotlivcich. Vyzkumné skupiny tedy neptedstavuji objektivné
vyhledavani relevantnich informaci. Ziskané informace byvaji nejen pfimo ovlivnény
vyzkumnikem, ale také jsou subjektivni interpretaci ziskanych dat. (Esteban-Bravo, Vidal-

Sanz, 2021; Tahal, 2022)
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Stejné jako v ptipad¢ kvantitativnich metod je v ptipadé metod kvalitativnich pouzivano
dotazovani a pozorovani, ale jinym zptisobem. Ptehledné zpracovani vSech kvalitativnich
metod zobrazuje obrazek 5. V piipad¢ dotazovani rozliSujeme formu ptimych dotazovacich
metod a nepfimych dotazovacich metod. Piimé dotazovaci metody byvaji zastoupeny
nestrukturovanym nebo ¢aste¢né strukturovanym dotaznikem. Patii zde metody interview a
focus groups. Metody nepiimého dotazovani se snazi o ziskani informaci z podvédomi
zkoumanych objektl. Byvaji vyuzivany ke zkouméni citlivych informaci, ptfekonani

mentalni bariéry nebo k podnécovani kreativity. (Esteban-Bravo, Vidal-Sanz, 2021)

Druhou variantou kvalitativnich vyzkumt je pozorovani. Pozorovano byva chovani, uz nam
ale tento druh vyzkumu netekne, pro¢ k tomuto chovani dochdzi. V ptipadé kvalitativniho
vyzkumu byva pouzito nestrukturované pozorovani. RozliSujeme potom piimé metody, kdy
byva subjekt o pozorovani informovan a miize dochazet k interakci s vyzkumnikem. Dalsi
variantou je nepiimé pozorovani, kdy byvaji sledovany vzorce aktivit. Vyhodou této formy
pozorovani je, Ze jsou mén¢ invazivni. Posledni variantou jsou psychofyziologické metody.
Jedna se o druh pfimého pozorovani probihajiciho v kontrolovaném prosttedi. Tyto metody
nesleduji chovani subjekt, ale jejich fyziologické reakce na specifické stimuly nebo pfi

specifickych ¢innostech. (Esteban-Bravo, Vidal-Sanz, 2021)

Kvalitativni
metody

/K

C '
{ pfimé ] neplimé nestrukiurovans ]

dotazovani dotazovani pozorovani
L o
piflmaé nephimé
paycholyziologicke
kreathvni projekthni
matody matody

Obr. 5 - Kvalitativni metody vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Esteban-Bravo,
Vidal-Sanz, 2021)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast diplomové prace je rozdélena do Ctyt kapitol shrnujicich klicové poznatky
pro dalsi ucely prace z oblasti marketingu, marketingu ve zdravotnictvi, ktery mé jista

specifika, strategického marketingu a marketingového vyzkumu.

Prvni kapitola prace pojednava o marketingu obecné, je zde shrnuta jeho historie a jsou
vymezeny pojmy marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace a cileny
marketing. Pro zpracovani této kapitoly byly jako zdroje pouzity publikace od Karlicka,
Johnové, Kotlera, Armstronga a Kellera a internetové stranky Americké marketingové

asociace.

Druhé kapitola je vénovana marketingu ve zdravotnictvi. Stejn¢ jako marketing n€kterych
jinych odvétvi ma 1 ten ve zdravotnictvi sva specifika, které je tieba respektovat. V ptipadé
zdravotnictvi se jedna o etické otazky a nadfazenost zivota a zdravi obyvatel nad ziskem
organizace. Hlavnimi zdroji v této kapitole byly publikace od Baltaciho, Slouky, Catana a

Toma a nékterych dalsich.

Nejrozsahlejsi kapitolou je tfeti kapitola s ndzvem strategicky marketing. Tento druh
marketingu jde ruku vruce se strategii firmy a jeho uUkolem je ziskdvani a udrZeni
spotiebiteld, ziskdvani konkuren¢nich vyhod a ovliviiovani poptavky po produktu nebo
sluzbé, kterou firma nabizi. St€zejnim krokem pro vytvoreni vhodné marketingové strategie
je analyza prosttedi, ve kterém se spole¢nost nachézi a stanoveni vhodnych marketingovych
cilt, poslani a vize spolecnosti. Poté dochézi k segmentaci, zacileni a umisténi produktu
nebo sluzby na zvoleny trh a tvorbé marketingového planu. Po realizaci tohoto planu je
diilezita jeho kontrola a hodnoceni. Uspéch marketingové strategie zaleZi nejen na planu
samotném, ale je dalezita také kvalitni implementace a zapojeni celé spolecnosti do procesu.
Zdroje informaci pro tuto kapitolu byly ¢erpany predevsim od Karlicka, Jakubikové a Fotra.

DalSimi byly také publikace Kotlera a Armstronga nebo Slouky.

Posledni ¢tvrta kapitola teoretické €asti je vénovédna tématu marketingového vyzkumu.
V kapitole jsou shrnuty poznatky definujici tento pojem a je zde vysvétlena problematika
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu spolu s jejich rozdily a ptiklady pouzivanych
metod. Kapitola byla sepsédna za pomoci prament od Foreta s Melasem, Tahala a Esteban-

Bravo.

Na zékladé téchto poznatkl bude zpracovana prakticka ¢ast diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Diplomova prace se zaméfuje na sestaveni vhodné a t¢inné marketingové strategie pro ocni
optiku s nazvem O¢ni studio VISUS, ktera je v soucasné chvili na zac¢atku svého fungovani.
Za timto podnikatelskym konceptem stoji Denisa Kolafikova, ktera Cerpala inspiraci pro
nazev podniku v oboru, kde nejen podnika, ale také od svych studii i pracuje. V optometrii
znamena slovo visus kvalitu vidéni. Sle¢na Kolafikova ma v oboru né€kolik let zkuSenosti,
coz je jisté dulezitym faktorem, aby byla o¢ni optika uspésna a poskytovala sluzby nejvyssi
kvality. Pfed otevienim své vlastni ocni optiky pracovala v n¢kolika soukromych o¢nich
optikéch na pozicich optometristy, kde Cerpala zkuSenosti z oboru a méla moznost vidét

fungovani jednotlivych firem a nahlédnout pod povrch tohoto zajimavého oboru.

Népad na zaloZzeni Oc¢niho studia Visus se objevil na zacatku roku 2022, kdy se Denisa po
fad¢ neptijemnych zkuSenosti rozhodla pro zalozeni vlastni firmy. O¢ni optika byla oteviena
1. 3. 2023 a nachazi se na Palackého ulici ve mésté HoleSov. Kromé prostor ocni optiky se
zde nachazi také optometristickd vysetfovna. O¢ni studio VISUS je spolecnost s ru¢enim
omezenym, jehoZ jedinou majitelkou a zaroven zaméstnancem na plny uvazek je pravé
sle¢na Kolatikova. O veskerou agendu spojenou s vedenim firmy se stard majitelka. Mimo
tyto povinnosti také zastava pozici optometristy a optika, a zajiStuje chod prodejny a
vySetfovny. O uletni operace a tuto oblast podnikadni se stard externi ucetni, stejné jako

vyuziva Denisa outsourcingu v pfipad€ marketingovych aktivit.

Ackoliv je o¢ni optika oteviena kratce, uz ma své spokojené zakazniky, kteti se radi vraceji.
Pravé moderni pojeti a pfistup, ktery slecna Kolafikova zvolila spolu s nabidkou sluzeb
za pomoci nejmodernéjsich technologii je v této oblasti jedine¢né a ma moznost prilakat

dalsi klienty.

Pro mozné sestaveni marketingové strategie O¢niho studia VISUS, bude v nasledujicich
Castech prace vytvofena situacni analyza sledujici vlivy vnéjsiho makroprostiedi,
mezoprostiedi, vnitiniho prostfedi a analyza sledujici chovani spotiebitelt, jako podklad a

zdroj informaci.
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Pro vytvofeni situacni analyzy prostfedi, v némZ se O¢ni studio VISUS nachazi, budou
pouzity metody PEST, Porterova analyza, analyza chovani spotfebiteli za pomoci
dotaznikové ankety a analyza vnitfniho prostfedi firmy, které budou slouzit jako zdroj

informaci a podklad SWOT analyze a nasledné tvorbé marketingové strategie.

7.1 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Pro analyzu a popis makroprosttedi firmy byla na podklad¢ teoretickych zjisténi v prvni ¢asti
prace pouzita PEST analyza, kterd zkouma Ctyfi zakladni faktory ptisobici na podnik. Patii
mezi né politicko-pravni faktory, ekonomické prostiedi, socio-kulturni faktory a
technologické vlivy. Tyto faktory jsou z pohledu firmy nekontrolovatelné, ale pfesto mohou

jistym zptsobem ovlivnit podminky uvnitf firmy. (Karlicek, 2018)

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Zalozeni o¢ni optiky a podnikani v této oblasti je fizeno dle Zivnostenského zakona. Sluzby
a prodej probihajici v téchto prodejnach potom musi spliiovat pozadavky dané zékony,
vyhlaskami, nafizenimi vlady a normami vydanymi Ministerstvem primyslu a obchodu a

Ministerstvem zdravotnictvi spolu s legislativou Evropské unie.
Zakladnimi pravnimi piedpisy na tizemi Ceské republiky jsou:

e Zakon &. 1/1993 Sb. — Ustava Ceské republiky,

e Zakon €. 2/1993 Sb. — Listina zakladnich prav a svobod,

e Zakon €. 89/2012 Sb. — Obc¢ansky zakonik.
Provozovani o¢ni optiky upravuji:

e Zakon ¢&. 455/1991 Sb. — Zivnostensky zékon,

o Ptiloha ¢. 2 — seznam vazanych Zivnosti,

o Prtiloha ¢. 5 — seznam Zivnosti, jejichZ vykon je podnikatel povinen zajistit

pouze fyzickymi osobami spliiujicimi odbornou zpiisobilost,

o Nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., o obsahovych naplnich jednotlivych zivnosti,
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e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady 2017/745 o zdravotnickych prostfedcich
e Zakon ¢. 89/2021 Sb., o zdravotnickych prostiedcich,
o Vyhléaska €. 186/2021 Sb., o provedeni nékterych ustanoveni zakona o ZP,
e Zakon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,
e Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi,
o Priloha €. 3 — seznam ZP hrazenych z vefejného zdravotniho pojisténi,
o Metodika VZP k ¢iselniku ZP,
o Metodika VZP pro pofizovani a predavani doklada VZP,
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.
e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
V ptipadé, Ze je ocni optika také provozovnou poskytujici odborné vySetfeni zraku
optometristou vztahuji se na ni dale tyto legislativni ptedpisy:

e Zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach,

o Vyhlaska €. 99/2012 Sb., o poZzadavcich na min. persondlni zabezpeceni

zdravotnich sluzeb,

o Vyhléska €. 92/2012 Sb., o pozadavcich na min. technické a vécné vybaveni
zdravotnickych zafizeni (stanovuje pozadavky na technické vybaveni pro

¢innosti provozované optometristou),
o Vyhlaska ¢. 279/2020 Sb., o zdravotnické dokumentaci,

o Vyhlaska ¢. 373/2016 Sb., o predavani udajii do Narodniho zdravotnického

informacniho systému
e Zakon €. 96/2004 Sb., o nelékatskych zdravotnickych povolanich,

o Vyhlaska ¢. 55/2011 Sb., o ¢innostech zdravotnickych pracovniki a jinych

odbornych pracovnikt

%

e Zaikon ¢&. 375/2022 Sb., o zdravotnickych prostfedcich a diagnostickych

zdravotnickych prostiedcich in vitro.

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi
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e Zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji
o Obecné nafizeni ¢. 2016/679, o ochrané osobnich udaji

Vyhlasky dopliuji nebo specifikuji zakony, kterych se tykaji. Kontrolu nad dodrzovanim
téchto pravnich norem a ptredpisit zajiStuji Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo
pramyslu a obchodu, Krajské hygienické stanice, Ceska obchodni inspekce, krajské Grady,

zdravotni pojiStovny a dalsi. (AION CS, s. r. 0., 2010; MPO, 2024; MZCR, 2020)

Vlada CR si v oblasti zdravotnictvi vyty&ila za hlavni cile podpofit oblast prevence, zaméfit
se na posileni vzdélavani 1€kaiti 1 nelékaii a Gpravu jejich kompetenci, a dale podpofit
kvalitu a dostupnost péce. V soucasnosti je ministrem zdravotnictvi prof. MUDr. Vlastimil
Vilek, CSc., MBA, EBIR. Pro primysl a obchod si dala vlada CR tikoly podpofit podnikani
a konkurenceschopnost ¢eského primyslu spolu s rozvojem technickych inovaci. Ministrem

pramyslu a obchodu je od 17.12.2021 pan Ing. Jozef Sikela. (Vlada CR, 2022)

7.1.2 Ekonomické faktory

Dle makroekonomické predikce na prvni étvrtleti roku 2024 se ekonomika Ceské republiky
pohybuje stejné jako v roce 2023 na hrané recese. Podle informaci MFCR mélo HDP za rok
2023 klesnout 0 0,6 %. Hlavnim diivodem je vysoka inflace, kterd se primérné pohybovala
kolem hodnoty 10,7 %. Rostly ceny potravin, elektfiny 1 zemniho plynu, zbozi i sluzeb. To
mélo za nésledek pokles redlné spotfeby domdacnosti a zpomaleni ekonomického ristu.
V 2023 nedoslo k vyraznému ristu nezaméstnanosti v Ceské republice a pohybovala se

okolo hodnoty 2,6 %. (MFCR, 2024)

Pro rok 2024 zatim ptedpovidaji predikce opét rist hrubého doméciho produktu na 1,2 %
diky ptedpokladaného riistu spotfeby domécnosti spolu se soukromymi investicemi a riistem
exportu. Inflace by méla vyrazné€ klesnout a pohybovat se okolo 3 %. Vyraznéjsi zmény by
nem¢l zaznamenat ani trh prace kde by se dle predikci méla mira nezaméstnanosti pohybovat

okolo 2,8 %. (MFCR, 2024)

Ve Zlinském kraji se obecnd mira nezaméstnanosti za prvni tfi Ctvrtleti roku 2023
pohybovala na hodnoté 2,4 %. Byla tedy oproti republikovému priaméru lehce niZzsi.
V ptipad€ okresu Kroméfiz se nezaméstnanost za stejné obdobi pohybovala na hodnoté

2,72 %. Primérna hrubé mési¢ni mzda zaméstnanci Zlinského kraje byla za tii ¢tvrtleti roku
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2023 celkem 36 538 K&. Na zékladé udaji CSU je tato ¢astka étvrta nejniZsi v porovnani
krajii a to o 3 883 K&, nez je celorepublikovy primér s &astkou 40 421 K&. (CSU, 2024)

V ramci povinného zdravotniho pojisténi mohou pojisténci do 17 let, a ve zvlastnich
piipadech schvalenych reviznim lékafem od 15 let, vyuzit piispévek na zhotoveni
dioptrickych bryli prostfednictvim l€katského predpisu vystaveného oftalmologem. Vyse
prispevku zdravotni pojistovny je stanoven prostiednictvim ¢iselniku VZP pro zdravotnické
prostfedky. Od 1. 1. 2024 vysel v platnost novy ¢iselnik zdravotnickych prostiedkit VZP,
v souvislosti se zmé&nou sazby DPH zdravotnickych prostfedki, které bylo snizeno na 12 %
a Castka pfispivana zdravotni pojiStovnou na zhotoveni korekéni pomticky zraku byla

snizena.

7.1.3 Socio-kulturni faktory

Ceska republika funguje na principu socialni solidarity. To znamend, Ze stat a ekonomicky
aktivni ob¢ané hradi zdravotni pojisténi diichodciim, détem a nezaméstnanym spolu se
socialnim pojisténim a davkami pro nepracujici, invalidy a dalsi. Jejich vySe je vypocitana

na Castku, ktera je chapana jako spravedlivé zdanéni. (Mertl, 2022)

Ve Zlinském kraji bylo ke dni 31. zati 2023 presné 580 846 obyvatel. Nejméné obyvatel zZije
praveé v okrese Krométiz, celkem 104 528. Mésto HoleSov, kde se optika nachézi, lezi ve
zlinském kraji v okrese KrométiZ, na rozhrani Hané a ValaSska. Je druhym nejvétSim
méstem tohoto okresu. HoleSov ¢ital k 1. 1. 2022 celkem 11 426 obyvatel, z toho bylo 5842
zaméstnancl. Spravni uzemi mésta tvoii mistni ¢asti VSetuly, Dobrotice, Koli¢in, Tucapy a
Zopy. Holesov je centrem mikroregionu Holesovsko, které je tvofeno 20 obcemi. Je

historickym a kulturnim centrem. (CSU, 2024; Mésto Holesov, 2024)

Tab. 2 - Vyvoj poétu obyvatel v letech 20182022 (CSU, 2024)

2018 2019 2020 2021 2022
okres Kromériz 105 572 105 343 104 826 103 441 103 280
Mésto HoleSov 11 606 11579 11 509 11426 11538

v

velmi pozvolné, k ubytku obyvatel. Ke dni 31. 12. 2018 zilo ve mésté HoleSov 11 606
obyvatel, z toho bylo 6 035 Zzen a 5 571 muzi. Vékova struktura byla 1 717 déti do 15 let.
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Obyvatel v produktivnim veéku 15-64 let bylo 7 366 a seniorii nad 65 let celkem 2 526.
Primérny vek Cinil 43,8 let, u Zen to bylo 45,2 let a u muzh 42,3 let. Na konci roku 2020
zilo v Holesové celkem 11 509 obyvatel. Z toho bylo 1685 déti do 15 let, obyvatel
v produktivnim véku 15-64 let bylo 7 173, a seniorti nad 65 let bylo celkem 2 651. Zen a
divek zilo v HoleSové celkem 5 985 a muzii 5 524. Primérny vék byl 44,3 let, u zen 45,7 let
a u muzi 42,9 let. Mizeme tedy vidét, ze ve mésté dochazi k ubytku déti a osob

v produktivnim véku a p¥ibyva seniort. (CSU, 2024)

Krome¢ starnuti obyvatel, které ma za nasledek zvySovani vydajii na zdravotni péc¢i a ndklady
spojené se socidlnim zabezpecenim nartsta také pocet osob, které nosi nebo by mély nosit
brylovou korekci. Dle studie 2016 zvefejnéné Americkou akademii oftalmologie bylo v roce
2020 celosvétove 34 % obyvatel kratkozrakych a v roce 2050 by mél jejich pocet stoupnout
na témet 50 % z celosvétoveé populace. Zaroven dochazi v souvislosti se starnutim populace

také k narustu osob, které pottebuji brylovou korekci do blizka. (Holden et al., 2016)

B bez vzdélani

5%
13%

14% 1% m zikladni v¢. neukonceného

1%

stfedni v¢. vyuceni (bez maturity)

uplné stiedni (s maturitou) véetné

nastavbového a pomaturitniho

B vys$si odborné, konzervatot
m vysokoskolské

H nezjisténo

Obr. 6 - Rozdéleni obyvatel podle nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani v okresu Kromeiiz
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2024)

Z udajt ziskanych pfi s€itdni obyvatel k 26. 3. 2021 bylo v okrese Kromé&fiz 66 % obyvatel
nad 15 let se stfedoSkolskym vzdélanim, z toho 36 % tvofili lidé s maximalnim dosazenym
vzdélanim bez maturity. Vysokoskolského vzdélani dosahlo pouze 14 % obyvatel coz je

v porovnani s ostatnimi okresy Zlinského kraje nejnizsi hodnota.
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7.1.4 Technologické faktory

Technologie a moderni vybaveni jsou ve zdravotnictvi klicové. V ptipad€ o¢ni optiky je jeji
vybaveni a nabizeny komfort pro klienty jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod, snoubi se
zde totiz obor podnikani a obchodu se zdravotnictvim. Kvalitni technologické vybaveni
umoznuje ocfni optice poskytnout klientim moderni vySetieni a usnadiuje praci
zaméstnancum. Piistroje pracujici na zdklad¢ nejmodernéjSich metod a technologii ovSem

stoji nemalé financni prosttedky a jsou spojeny s dal§imi néklady na jejich udrzbu a provoz.

Oc¢ni optika a optometrie jsou obory, které v poslednich letech zaznamenavaji rozmach ve
vyuzivani nejnovéjsich technologii i modernich pfistupech. Nejnovéjsi piistroje pro méteni
zraku spojuji nékolik diagnostickych ptistroji dohromady a poskytuji komplexni pohled na
vySeteni klienta. Centrani véze pro optiku pracuji s 3D modelaci, avatary a umélou
inteligenci.

Oc¢ni studio VISUS od svého otevieni disponuje optotypem Pascal 3D, ktery jak nézev
napovida vyuZziva pro subjektivni métfeni zraku 3D technologii pro disociaci vjemu obou o¢i.
Pro centraci brylovych obrub mé optika k dispozici od dubna 2023 centra¢ni véZ Rodenstock

ImpressionIST® némecké firmy Rodenstock, ktera pracuje s technologii 3D videocentrace.

(Rodenstock, 2023)

Ceska republika v roce 2022 investovala do vyzkumu a vyvoje celkem 133,3 mld. K&, coz

&ini asi 1,96 % HDP. (CSU, 2024)

7.2 Analyza mezoprostiedi

K analyze mezoprostiedi, také obcas oznacovaného jako vné&js$i mikroprostiedi, je vyuZit

Portertiv model péti sil, ktery jak uz bylo uvedené v teoretické ¢asti prace tvofi:
e Soucasna konkurekce
e Hrozba novych konkurenta
e Vyjednavaci schopnost odbératelt
e Vyjednavaci schopnost dodavatelil

e Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb (Jakubikova, Janecek, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Tato analyza by méla definovat konkurenceschopnost v daném odvétvi a jeho atraktivitu.
Metoda identifikuje zakladni faktory, které mohou mit vliv na chod a fungovani firmy a

muze pomoci urcit nejen silné a slabé stranky firmy, ale také jeji ptilezitosti a hrozby.

7.2.1 Soucasna konkurence

Nejen v HoleSovée, ale v oboru o¢ni optiky obecné panuje pomérné velky konkurencni boj,
ktery je umocnén zakaznickou turistikou. Dle tidaji Evropské rady optometrie a optiky
(2020) bylo v roce 2020 v Ceské republice 1,67 optiky na 10 000 obyvatel coZ ji fadi na 9.
misto z 31 statu Evropy. Konkuren¢ni firmy o¢ni optiky lze rozd¢lit dle kritéria velikosti na

malé soukromé provozovatele a velké provozovatele, kterymi jsou fetézce.

Velkymi konkurenty v oboru jsou ptedev§im firmy Grand Optical, Orange Optik, Focus
Optik, Gemini o¢ni optiky a od loniského roku také spolecnost Fielmann. Tyto fetézce nabizi
celou Skalu sluzeb od zhotoveni dioptrickych bryli a prodeje bryli slune¢nich po méfeni
zraku optometristou a aplikaci kontaktnich cocek. Ackoliv se zadny z téchto fetézch
nenachazi pfimo ve mésté¢ HoleSov, diky rozsdhlym marketingovym kampanim a slevovym
akcim lakajicim na mnohaprocentni slevy, je oblibenost téchto optik mezi spotiebiteli velika.
Nejvyznamnéjsi z téchto fetézci je pravé Grand Optical, ktery ma své prodejny umistény
v obchodnich centrech. Nejbliz§i pobocky ve vzdalenosti do 20 km jsou ve Zlin€ nebo
Pterové. Kromé kamennych prodejen nabizi svilij sortiment také prostfednictvim e-shopu.
DalS§im vyznamnym hracem na trhu jsou o¢ni optiky Gemini, které pfimo spolupracuji
s O¢ni klinikou Gemini, jejiz nejznaméjsi je prave zlinska klinika, a poskytuji zdkaznikiim
kompletni servis sluzeb i vyrobki. Tietim nejveétsim konkurentem z fetézcti je Orange Optik.
Tento fetézec cili na zadkazniky pomoci letadkovych kampani a velkych slevovych akeci.
v Ceské republice je oéni optika Fielmann, ktera je sou¢ésti Fielmann Group a je nejvétsim
fetézcem ve Stfedni Evropé. Kromé prodeje v kamennych prodejnach situovanych do
obchodnich fetézci nabizi optika také prodej svého sortimentu na e-shopu. VSechny z vyse
zminénych fetézcl nabizi ve svém sortimentu kromé¢ svétové znamych znacek také znacky
privatni, u kterych vyuzivaji rebranding znadmych firem a prezentuji je jako své privatni

znacky brylovych obrub a brylovych i kontaktnich ¢ocek.
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Oc¢ni studio VISUS mé ve svém bezprostfednim okoli celkem tii konkurencni optiky

soukromych provozovatel, kterymi jsou:
e Optika Rektotikova
e Oc¢ni optika Karolova
e Optika Style

Vezmeme-li v tvahu tvrzeni ECCO, HoleSov mél v lonském roce okolo 11 500 obyvatel a
nachazi se zde celkem 4 optiky. Jedna optika tedy ptipadd na piiblizn¢ 2 850 obyvatel.
Majiteli O¢ni optiky Karolova a Optiky Style jsou manzelé Karolovi, ktefi kromé téchto
dvou optik vlastni jesté o¢ni optiku v obci Hulin. O¢ni optika Karolova sidli v budové s o¢ni
lékatkou, nespolupracuji s ni vSak. Optika nabizi spiSe levnéjsi obruby a jejich hlavnim
dodavatelem brylovych ¢odek je ¢eska firma Civice. Kontaktni ¢oc¢ky tato optika neprodava.
Druhd optika téchto majitelli sidli v obchodnim centru Irisovka. Optika Style je druhou
nejmladsi optikou zfizenou ve mésté HoleSov. Tato pobocka je vybavena modernéji, a kromé
prodejny je zde také optometristicka vysetfovna zfizena piiblizné ptfed rokem v reakci na
otevieni Oéniho studia VISUS. Hlavnim dodavatelem brylovych ¢o&ek je opét firma Civice,
tentokrat s doplnénim firmy Essilor. Optika nabizi obdobny sortiment brylovych obrub jako
optika zfizend u o¢ni ordinace. Diky prace optometristy nabizi také kromé méteni zraku i
aplikace a prodej kontaktnich ¢ocek. Posledni konkurencni optikou je Optika Rektotikova,
ktera sidli pouze asi 50 metrti od O¢niho studia VISUS na ulici Palackého. Optika je pouze
prodejnou bez nabidky sluzeb optometristy. Hlavnimi dodavateli brylovych cocek této

optiky jsou Omega Optix a firma JaiKudo. Kontaktni ¢ocky tato optika v nabidce nema.
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Tab. 3 - Konkurencni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2024
Konkurenceschopnost konkurenénich podnikt .
(1 bod — malo silnych konkurentii, 10 bodii — hodné silnych konkurentit)

Narust poptavky spotiebiteld 6
(1 bod — nizky, 10 bodit — vysoky)

Diferenciace konkurence 5
(1 bod — nizka, 10 bodii — vysoka)

Diferenciace vyrobku 3
(1 bod — nizka, 10 bodii — vysokd)

Diferenciace nabizenych sluzeb .
(1 bod — nizka, 10 bodii — vysoka)

Celkovy pocet bodi (max 50) 28
Priumérny pocet bodi (celkem/5) 5,6

Do analyzy konkurenéni rivality byly zahrnuty o¢ni optiky v bezprostiedni blizkosti O¢niho
studia VISUS. S ohledem na velikost konkurence v daném odvétvi a jeji riist, je mozné fici,
ze rivalita konkurence ma rostouci tendence. Tabulka 3 ukazuje, Ze vysledna hodnota 5,6
bodii pfedstavuje pro firmu urcité riziko, kterému lze ptfedchazet vhodné zvolenou strategii
a odliSnym konceptem poskytovanych sluzeb a vyrobkl. Dulezité bude pro oc¢ni optiku
poskytovat vysokou kvalitu sluzeb a vyrobkl, a tvorba vztahu se zakazniky prostfednictvim
komunikace s nimi. Cilem by mélo byt vytvotit pocit nadstandardnich sluzeb pro zdkaznika

a jeho vyjimecnosti.

7.2.2 Nova konkurence

Jednou z moznych hrozeb pro tuspéch firmy Oc¢ni studio VISUS je nové vznikajici
konkurence v oboru v podob¢ novych o¢nich optik. Podnikéani v této oblasti je vSak omezeno
urcitymi bariérami vstupu, které jsou dané rozsahlou legislativni tipravou a pozadovanou
odbornosti v oboru. Nutno jako jednu z bariér zminit také vstupni néklady spojené se
zaloZenim o¢ni optiky a jejim vybavenim, aby spliiovala potiebné pozadavky. Pro vstup na

trh v tomto odvétvi je také nutné znat a neustdle sledovat ménici se zdkony, vyhlasky a
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hygienické pozadavky spojené s provozovanim optiky a optometristické vySetfovny.
V piipad¢, Ze chce ¢loveék vést ocni optiku je také potfeba uzaviit smlouvy s pojistovnami,

které nasledné proplaceji 1€katské predpisy nezletilym pacientim.

Tab. 4 - Vstup nové konkurence na trh (vlastni zpracovani)

Vstup nové konkurence na trh 2024
Bariéry vstupu do odvétvi 5
(1 bod — vysoke, 10 bodii — nizke)

Naklady na vstup do odvétvi 6
(1 bod — nizké, 10 bodii — vysoké)

Loajalita zakaznikl ke konkurenci 3
(1 bod — nizka, 10 bodii — vysoka)

Potieba know-how 6
(1 bod — nizkd, 10 bodii — vysokd)

Celkovy pocet bodi (max 40 bodi) 20
Priumérny pocet bodu (celkem/4) 5

Tabulka 4 ukazuje, ze mira rizika vstupu novych konkurentti, jsou diky primérné hodnoté€ 5
bodl na trh na stfedni Grovni. Jednim z hlavnich diivodi je nizkd loajalita spotiebitelll ke
konkurenci. Zaroven ackoliv jsou ndklady spojené se vstupem do odvétvi vyssi, pro zacatek
sta¢i optice poridit pouze nezbytné nutné pfistroje a vybaveni potiebné pro kolaudaci a
schvéleni provozovny. StézZejni roli v odvétvi o€ni optiky hraje predevS§im odliSnost
v ptistupu k zakaznikim a jedinecnost nabizenych sluzeb a zbozi s cilem vyplnit moznou

mezeru na tomto trhu.

7.2.3 Spotiebitelé

Kupni a vyjednévaci sila spotiebitelti jsou nejdilezitéjsim faktorem mozného uspéchu a
konkurenceschopnosti firmy. V soucasnosti si optika pomalu za¢ina ziskavat svou klientelu
na B2C trhu, kdy diky dlouhé tradici firem Optika Rektofikovd a optiky manzelt
Karolovych, je budovani jména a povésti pomalejSim procesem. Dulezitym krokem pro
vytvofeni a rozSifeni klientely je ziskani informaci o cilové skupin€ zakaznikd, jejich pianich

a potfebach. Cilem optiky by mélo byt tyto potteby uspokojovat, protoze spokojeny vracejici
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zakaznik navic pravdépodobné pteda své pozitivni ohlasy a zkuSenosti dalSim potenciadlnim
zakaznikiim ve svém okoli. To ov§em mize vyvolat tlak a pozadavky na udrzeni jisté kvality

poskytovanych sluzeb a jejich ptipadného rozsifovani a zlepSovani.

Tab. 5 - Vyjednavaci sila spottebitelii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila spotiebitela 2024
Pocet konkurujicich podniki a jejich vyjednavaci sila .
(1 bod — mnoho drobnych, 10 bodit — nékolik vetsich)

Naklady zakaznika na ptechod ke konkurenci g
(1 bod — vysoke, 10 bodii — nizke)

Vyznam sluzby/vyrobku pro zdkaznika 3
(1 bod — vyznamna, 10 — nevyznamnda)

Celkovy pocet bodii (max 30 bodii) 18
Prumérny pocet bodu (celkem/3) 6

Spotiebitelé v tomto odvétvi maji pomérné Sirokou moznost volby, kterou o¢ni optiku zvoli,
coz celkem vyrazné¢ zvysuje jejich vyjednavaci silu. Na zaklad¢ tabulky 5 mizeme vidét, ze
naklady zakaznikti na pfechod ke konkurenci. Jelikoz dioptrické bryle jsou produkt, ktery
ma pro konec¢ného spotiebitele velky vyznam, je pro né¢ho dulezita jejich kvalita. V ptipadé
nespokojenosti s obdrzenymi sluzbami tedy zédkaznik nemé problém jit ke konkurenci.
Zaroven zde hraji roli také praveé vétsi fetézce, které nabizi zdkazniklim atraktivni slevové
akce. Pro ziskani klientely je proto nezbytnd vhodnéd marketingova strategie, kterd umozni
ocni optice rozsifit povédomi o své znaCce. Do budoucna je potom pro optiku stézejni
vytvoftit si loajalni klientelu a soustiedit se na kvalitu poskytovanych vyrobkt a sluzeb a

servis s tim spojeny, aby se maximaln¢ minimalizovalo riziko odlivu klient ke konkurenci.

7.2.4 Dodavatelé

Vzhledem ke specifikaci tohoto odvétvi je moznost vybéru dodavateld pro ocni optiku a
optometrii omezend. Rozhodujicim faktorem jsou pozadavky na kvalitu a bezzavadnost

nejen brylovych obrub, ale také brylovych a kontaktnich ¢ocek. Z toho diivodu lze odebirat
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produkty pouze od certifikovanych vyrobct. Vybér mezi témito certifikovanymi dodavateli,
ktefi pisobi vyhradné na trhu B2B, je ovSem Siroky a mnohdy je bohuzel rozhodujici také
rozdil v kvalit¢ doddvaného zbozi. Toto je priCinou skutenosti, ze vyjednavaci sila
dodavatelti v nékterych piipadech mirné klesd. Piesto jsou vSak dodavatelé a jejich sit
nedilnou soucasti podnikani v tomto oboru, protoze o¢ni optika a optometrie neméa moznost

zakoupit tyto prostfedky prostiednictvim jinych dodavatelskych kanali.

Tab. 6 - Vyjednavaci sila dodavatela (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli 2024
Pocet dulezitych dodavatela 4
(1 bod — hodné, 10— mdlo)

Mira ohrozeni dodavatelli substituty 4
(1 bod — nizké, 10 bodii — vysoké)

Diilezitost odbératelského odvétvi pro dodavatele g
(1 bod — nevyznamné, 10 bodii — vyznamné)

DileZitost sit¢ dodavateld pro podnik )
(1 bod — vyznamné, 10 bodii — nevyznamné)

Celkovy potet bodii (max 40 bodi) 18
Prumérny pocet bodu 4,5

Z tabulky c¢islo 6 mizeme vidét, Ze pro tento rok je vyjednavaci sila dodavateli na hodnoté
4,5 bodu, coz je nejnizsi Cislo ze vSech ptedchozich faktord. Postaveni dodavateli je tedy
v piipadé vyjednavaci schopnosti niz§i. Mohou byt samoziejmé mezi dodavatelskymi
firmami mirné rozdily, nicméné pravé z diivodu obchodovani dodavatelti na B2B trhu je
jejich sila omezena. Ptesto jsou dodavatelé¢ dilezitym ¢lankem podnikani v oboru oéni

optiky a fungovani bez nich neni pro firmu v tomto odvétvi mozné.

7.2.5 Substituty

Substitutt, které vykazuji urcité riziko pro fungovani firmy v oboru o¢ni optiky je n¢kolik.
Nejvétsi skupinu tvoti slunecni bryle dostupné nejen v obchodech s médou, drogeriich, ale

také na stojanech stankatii. Druhou vyznamnou skupinou substitutli jsou jednorazové cteci
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bryle, které jsou opét dostupné vétsSinou v supermarketech nebo 1ékarnach a drogeriich. At
uz v piipadé slunec¢nich nebo dioptrickych bryli je nutné podotknout, ze ackoliv tyto vyrobky
svym zpusobem plni jim uréenou funkci, nesou jista rizika spojena s jejich uzivanim.
V piipad¢ slunecnych bryli zde chybi zaruka UV ochrany, kterou by slunecni bryle mély
mit. Jednordzové dioptrické bryle zase slouzi pouze pro potieby Cteni a nouzové vyuZiti.
Nesplnuji totiz podminky individudlné zhotovené korekéni pomiicky zraku. Posledni
moznou substituci nabizenych produktt je prodej kontaktnich cocek a roztokli v drogeriich
pod privatnimi znackami. Opét je tento druh substitutu pouze nouzovou nadhrazkou ke
kvalitnim produktim prodavanym v o¢ni optice. Substituci z pohledu sluzeb je pro o¢ni
optiku prodej dioptrickych bryli prostfednictvim internetovych obchodi. Vyhodou této
sluzby mize byt pro zdkaznika vytizeni zalezitosti z pohodli domova. Rizikem téchto typi
prodeje je vSak chybéjici zaruka, Ze hodnoty potfebné pro zhotoveni bryli dodal zdkaznik
spravné a ze bryle byly vyrobeny piesné podle téchto parametr. Z pohledu optometrie je
jedinym moznym substitutem poskytované sluzby vySetfeni zraku a aplikace kontaktnich
coCek u ocniho lékare. V tomto piipadé vSak dochazi k situaci, kdy o¢ni Iékafi mnohdy

z diivodu zahlcenosti tyto tikony jiZ odmitaji dé€lat a odkazuji pacienty do o¢nich optik za

optometristou.
Tab. 7 - Hrozba substitutl v odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozba substituti v odvétvi 2024
Existence substitutii na trhu g
(1 bod —malo, 10— hodné)
Konkurence v substitu¢nim odvétvi -
(1 bod — nizka, 10 — vysoka)
Kvalita poskytovanych produktii/sluzeb 5
(1 bod — nizka, 10 bodii — vysokd)
Uzite¢nost substituta 3
(1 bod — nizké, 10 bodii — vysoké)
Celkovy pocet bodu (max 40 bodii) 20
Primérny pocet bodu 5

V oboru o¢ni optiky existuje celd fada substitutii, které mohou piedstavovat jisté riziko pro

fungovani firmy v tomto odvétvi. Na zdklad¢ tabulky 7 je patrné, Ze substituty hraji na trhu
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se slunecnimi a dioptrickymi brylemi vyznamnéj$i roli, ackoliv mnohdy ani zdaleka
nedosahuji takové kvality jako vyrobky z optiky. Lakadlem pro spotiebitele je ale jejich
nizka cena a dobra dostupnost bez nutnosti ¢ekani na vyrobu nebo dodani. Rada zdkaznika
navic vnima napftiklad slunecni bryle jako vysoce spotfebni zbozi. Budoucim cilem firmy
by tedy mélo byt Sifeni osvéty o rozdilech mezi t€émito substituty a brylemi zhotovenymi
v o¢ni optice spolu s riziky, ktera tyto nahrazky nesou. Ditlezité je také budovani daveéry

zakaznikl ve znacku optiky a jeji sluzby, a aby byla obdrzena kvalita hodna ceny.

7.2.6 Shrnuti

Analyza jednotlivych putsobicich faktort pomoci definice Porterova modelu umoznila
pfiblizit situaci na trhu oboru o¢ni optiky v mezoprostiedi a pomohla definovat mozna rizika
a hrozby pro podnikani Oc¢niho studia VISUS. Diky zhodnoceni jednotlivych faktort lze

urcit jejich potadi na zakladé¢ vlivu a dilezitosti a urcit atraktivnost odvétvi.

Tab. 8 - Zhodnoceni atraktivnosti odvétvi pomoci péti konkurencnich sil (vlastni

zpracovani)
Vyjadreni konkuren¢ni sily primérem
Konkuren¢ni sila
bodového hodnoceni faktori

Stavajici konkurence 5,6

Vstup nové konkurence 5

Vyjednavaci sila spotiebiteltl 6

Vyjednavaci sila dodavatelti 4,5

Hrozba substitutl v odvétvi 5

Atraktivita odvétvi 5,22

Z provedené analyzy je patrné, ze nejvlivngjsi silou trhu je vyjednavaci schopnost klientu,
aspektem trhu. Druhym rizikovym faktorem hned za spotiebiteli je plisobeni soucasné
konkurence. Tyto dva hlavni aspekty spolu tizce souvisi. V piipadé, Ze je totiz spotiebitel
z n¢jakého diivodu nespokojen a konkurence mu nabidne zajimavéjsi produkt nebo sluzbu,
zakaznik k ni odchézi. Na tfetim mist¢ se nachazi dve¢ sily, kterymi jsou hrozba substitutli a

vstup nové konkurence na trh. Opét jsou tyto dva hybné faktory v pomémné blizké
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souvislosti. Nova konkurence na trhu vzbuzuje ve spotiebitelich zvédavost a chut’ vyzkouset
néco nového. Podobny efekt mize mit na spotiebitele také substitu¢ni produkt nebo sluzba.
Ukolem oéni optiky je v takovém piipadé poskytnout spotiebiteli takovou sluzbu nebo
produkt, ke kterému se i pies odchod ke konkurenci z diivodu zvédavosti vrati. Piipadné
takové doplinkové sluzby a servis, aby klient nemél diivod hledat nahradu. Na posledni miste

s nizkou mirou rizika se umistila vyjednéavaci sila dodavateli.

Pro omezeni vlivi, a pfedevs§im snizeni rizik zptisobenych t€mito silami by mély byt budouci

kroky Oc¢niho studia VISUS tyto:
e Nepretrzité sledovani spokojenosti zdkaznik
e Vyuziti komunikaénich kanall pro zvySeni povédomi o firmé a jeji znacce
e Pfizplsobeni sluzby pozadavkim zakazniki
e Vytvafeni vysoké pifidané hodnoty pro zdkazniky (servis, kvalita, vztahy)

e Budovani dobrych vztaht s dodavateli

7.3 Analyza vnitiniho prostredi

V kontextu ptedchozich zjisténi situacni analyzy je potfeba pro uceleny pohled provést jeste
analyzu soucasného stavu prostiednictvim analyzy wvnitinitho prostiedi a definovanim
soucasného marketingového mixu firmy. Ackoliv je firma teprve na zacatku svého
podnikani, analyza vnitiniho prostfedi poda uceleny pohled na soucasnou situaci v o¢ni

optice a poslouzi jako informacni podklad pro tvorbu vhodné marketingové strategie.

7.3.1 Produkt

Nabizené sluzby a produkty jsou stézejnim aspektem podnikédni Oc¢niho studia VISUS.
Optika se svou nabidkou zaméfuje na vyplnéni mezery na trhu, kterd ve mésté HoleSov
existuje, a do budoucna predstavuje pro firmu potencidlni ptilezitost k ristu. Zamérem ocni
optiky je specializace na ocni optiku s modernim komplexnim piistupem a vybavenim.
Svym zakaznikiim chce poskytnout prvotidni servis a jedinecny zazitek, kterym vySetieni

a zhotoveni bryli v o¢ni optice mize byt. Specializaci, na kterou se chce o¢ni studio
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soustiedit a nabidnout tak klientim néco jedinecného jsou balistické bryle a dalsi
individualni feSeni.

V soucasnosti je hlavnim dodavatelem brylovych ¢ocek pro optiku firma Rodenstock
s doplitkem dal$ich firem. Tato firma nabizi kromé Cocek také sortiment méticich ptistroji
pro optiku a optometrii, k centraci bryli tak optika vyuZzivd centracni véz této znacky.
Doplitkovym dodavatelem je firma Hoya. Novinkou na trhu, kterou mtize optika svym
zakaznikiim nabidnout jsou brylové ¢ocky k feSeni progresivni myopie u déti a dospélych.

Optika svym zakaznikiim nabizi také kontaktni coCky od celé skaly dostupnych dodavatelt.

Kromé rozsahlého portfolia brylovych skel nabizi o¢ni optika svym zdkaznikliim také
brylové obruby a slunecni bryle celkem od vice nez 20 znacek. Zastoupeny jsou vSechny
cenové kategorie, od téch nejobycejnéjsich obrub po luxusni kousky a styly tak, aby byla
pocet zakazek za den €ini v soucasnosti 2,3 zakazky. Coz je velmi pozitivni ¢islo pro dalsi

vyvoj a budouci fungovani optiky.

Z nabizenych sluzeb poskytuje o¢ni optika méfeni zraku optometristou s vyuZzitim 3D
technologie, aplikaci a reaplikaci kontaktnich ¢o¢ek a béznou udrzbu se servisem bryli. Diky
internim statistikdim oc¢ni optiky je mozné konstatovat, ze pies vyrazny pokles poctu méteni
zraku ve tfetim ¢tvrtleti roku 2023 zaznamenalo o¢ni studio opét postupny narust, ktery je
zndzornén na grafu nize. Sluzby poskytované optometristou jsou s postupem let ¢im dél
zadan¢jsi sluzbou, z divodu lepsi ¢asové dostupnosti, nez je vySetfeni u lékare. Péce
optometristy je navic z pohledu podrobnosti a peclivosti diikladnéj$i neZ méteni zraku
oftalmologem. Mnozstvi méfeni zraku, které v ocni optice kazdy mésic probiha, lze
zhodnotit velmi pozitivn€ a patrny nérust predstavuje ptileZitost pro optimistické prognozy

do budoucna.
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Obr. 7 - Primérny pocet méteni zraku za jednotliva Ctvrtleti (vlastni zpracovéni, interni
statistiky Oc¢niho studia VISUS)

Samoziejmosti je také prodej dopliikového sortimentu jako jsou pouzdra na bryle,

mikrovldkna, spreje na ¢isténi bryli a dopliky ke kontaktnim ¢ockéam.

7.3.2 Cena

Cenova politika Oc¢niho studia VISUS je ddna standardnimi indexy ceniki dodavateli a ceny
brylovych obrub, jejichz marze je také dana béznymi indexy konkuren¢nich o¢nich optik na
trhu. Ceny jsou zaroveil nastaveny tak, aby umoznily majitelce pokryt vSechny rezijni
naklady a generovaly zisk. Cenové rozpéti, které ocni optika nabizi svym zakaznikiim
v ptipad¢ brylovych obrub je od 490 K¢ az po 14 990 K¢. Je tedy nastaveno tak, aby
poctu vySetfeni zraku a zvySujicimu se poc¢tu zakdzek lze usuzovat, ze toto cenové rozpéti

je pro spotiebitele atraktivni.

7.3.3 Misto

Oc¢ni optika se nachazi v HoleSové na ulici Palackého. Jednd se o strategickou pozici na
frekventované hlavni ulici. V sousedstvi optiky se nachazi naptiklad banka nebo nékolik
stravovacich podnikii a obchodli s modou. O¢ni optika je dobie dostupna diky moZznosti

parkovani podél hlavni ulice a dvéma placenymi parkovisti v bezprostiedni blizkosti. Na
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zaklad¢ zhodnoceni internich vykazl a statistik, které o¢ni optika poskytla k nahlédnuti a
vytvoieni analyzy je patrné, Ze diky frekventovanosti a lokalit¢ mista doslo za prvni rok, kdy
je oéni optika oteviena k narustu navstévnosti ve srovnani s prvnimi meésici o 200 %. Jedna
se tedy o vhodné zvolenou pozici. Jedingym moznym problémem se miize jevit absence
bezbariérového ptistupu. Moznou vyhodou a potencialni prilezitosti pro budouci aktivity ve
spojitosti se zaméfenim o¢ni optiky by mohla byt existence Vyssi policejni Skoly a Stiedni
policejni Skoly v HoleSové, kde kromé¢ klasické vyuky zakti probihaji také Skoleni

piislusnikd Policie CR.

7.3.4 Propagace

Hlavnimi propaga¢nimi kandly, které v soucasné chvili o¢ni optika vyuziva jsou socialni sité
v poptedi s Instagramem a webové stranky optiky. Pii ptilezitosti otevieni ocni optiky byly
obyvatelim HoleSova do schranek davany informacni letdky. Tento druh propagace vSak uz
optika vzhledem k nakladnosti a efektivité nevyuziva. K propagaci slouzi také vyloha o¢ni
optiky a ,,acko* s informac¢nimi plakéaty na chodniku pfed provozovnou. V tuto chvili se v§ak

optika sousttedi na svou propagaci prostfednictvim internetu.

Logo Oc¢niho studia VISUS bylo vytvofeno dle poZadavkid majitelky. Barevné ladéni do
tyrkysové barvy bylo zvoleno z diivodu, aby evokovalo zdravotnictvi. Oko, které je v logu
vyobrazeno koresponduje s t¢ématem podnikani a zmétenim podniku. Kromé vyobrazeni na
provozovné oc¢ni optiky, je logo pouzito a vyobrazeno na vizitkdch, propagacnich

materidlech i profilech socialnich siti.

Q ocni studio
Obr. 8 - Logo firmy O¢ni studio VISUS (Zdroj: O¢ni studio VISUS)

Profil na Instagramu si spravuje sama majitelka optiky. Ke dni 6. 2. 2024 mél profil 107
sledujicich. Pfevaznou cast ptispévkil tvoii propagace sortimentu brylovych obrub, které

jsou vocni optice kdostani. Déle jsou zde zvefejiovany prispévky se vzdélavaci
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charakteristikou, kterymi se snazi optika informovat a §ifit osvétu mezi svymi sledujicimi.
Poslednim typem ptispévkl jsou ty propagacné informacni, které maji predat zakaznikiim
informace o nabizenych sluzbach, akcich a aktualitich tykajicich se ocni optiky. Jako
nedostatek 1ze vnimat nejednotnost feedu a rozdilné zpracovani nékterych piispévki, které

nepusobi celistveé a ubiraji profilu na profesionalité.

Webové stranky si také vytvari a spravuje majitelka optiky. Zékaznici na nich naleznou
veskeré potfebné informace od poskytovanych sluzeb po objednavkovy systém na méteni
zraku a kontakty. Stranky jsou moderni v minimalistickém stylu s barevnym ladénim, které
koresponduje s logem O¢niho studia VISUS. Klienti najdou na strankach také detailni popis
umisténi optiky 1 s mapou, je na nich uvedena otviraci doba i1 akceptované platebni metody.
Jako slabou stranku webu lze uvést neprofesionalitu zpracovani a v disledku toho

nedostatky ve vzhledu stranek a jejich zobrazeni jak na mobilnim zafizeni, tak pocitaci.

Z dalSich propagacnich médii vyuziva optika svou vykladni skiin. Na zacatku slouZzila
vyloha o¢ni optiky jako informacni médium o jejim otevieni. V soucasné chvili plni ucel
propagace sortimentu brylovych obrub, které jsou v ni vystavovany a v pravidelnych

intervalech s ohledem na ro¢ni obdobi a aktuélni trendy obménovany.

7.4 Analyza chovani spotiebiteli sledovaného trhu

Jednim z hlavnich zdrojii informaci, pro ucely této prace a naslednou tvorbu vhodné
marketingové strategie pro Oc¢ni studio VISUS je vyzkum chovani spotiebitelt trhu formou
kvantitativni metody. Udaje vyplyvajici z této analyzy budou zahrnuty v nasledné SWOT
analyze, kterd bude shrnutim vSech pfedchozich zjiSténi. Cilem tohoto kvantitativniho
Setfeni bylo provést sondu do chovani, preferenci a spokojenosti zdkaznikli na daném trhu

oc¢ni optiky. VyuZita byla forma dotaznikové ankety piistupné online.

K ziskani validnich dat a relevantnich informaci bylo nutné nastavit jistd kritéria pro
dotaznikové Setfeni. Geograficka oblast pro ziskdvani informaci byla omezena na region
HoleSovsko a Bystfice pod Hostynem spolu s pfilehlymi obcemi. Dotaznikova anketa
probihala online formou vypliovani respondenty za vyuziti portdlu Survio.com.
Respondenti byli osloveni prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook ve skupinach sdruzujicich
obyvatele pravé HoleSova a jeho okoli. Dotaznik byl k vypliovani dostupny od 1. listopadu

2023 do 12. unora 2024. Primérné doba vyplnovani dotazniku byla okolo 4 minut a dotaznik
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mél celkem 17 otazek. Celkem dotaznik navstivilo 208 respondenttl, z toho 72 jich dotaznik
nedokoncilo nebo pouze navstivilo odkaz a 14 dotazniki muselo byt vyfazeno z diivodu
nesplnéni kritéria bydlisté. Celkem tedy bylo vyhodnoceno a zpracovano pro tcely této prace

122 vyhovujicich dotaznika.

7.4.1 Respondenti

Predstaveni respondentli poskytuje ucelené informace o zkoumaném vzorku obyvatelstva,
ktefi jsou soucasti cilového trhu. V zavéru dotazniku byli respondenti podrobeni
identifikaénim otazkam tykajicich se pohlavi, véku a bydliste, které bylo stéZejnim kritériem
pro zafazeni dotazniku do nasledného zpracovani. Kritériim ankety vyhovélo celkem 122
dotaznikt, které byly néasledné analyticky zpracovany a vyhodnoceny. Dotaznikové ankety
se tedy po zaokrouhleni na jedno desetinné misto procenta zacastnilo celkem 27,9 % muzi
a 72,1 % zen. Vékova skladba muzi byla 32 % ve veéku 19-30 let. Ve véku 31-45 let se
ankety zucastnilo 38 % muzii z celkové poctu 34 osob. Muzl ve véku 46-65 let bylo celkem
27 % a 3 % muzi byla ve véku 66 let a vice. Co se v€ékové skladby u Zen tyce, ve vékové
skuping¢ 19-30 let bylo 27 %. Ve ve€kové skupiné 31-45 let bylo zastoupeno 35 % a
nejpocetnéjsi byla skupina ve véku 46-65 let, kde bylo 36 % respondentek. Ve veku 66 let a
vice se zucastnilo Setieni 1 % zen. Ve vékové kategorii do 18 let vyplnila dotaznikovou
anketu jedna Zena. Bohuzel vSak nespliiovala kritérium bydlist¢ a byla proto z dal$iho
zpracovani vyrazena. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou, byla ta ve vékovém rozpéti
31-45 let. Valna vétSina respondentl uvedla jako své bydlisté pravé mésto HoleSov, a to
celkem 73 % zcastnénych. V grafu nize, jsou pro piehlednost zndzornény vSechny data
vekového zastoupeni v zavislosti na pohlavi respondentli. Ze ziskanych dat je patrné, ze
naprostd vétSina zucastnénych dotaznikového Setfeni je tvoiena ekonomicky aktivnim

obyvatelstvem v produktivnim véku.
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Obr. 9 - Procentualni rozlozeni véku respondentii v zavislosti na pohlavi (vlastni
zpracovani dat ze Survio.com)

7.4.2 Analyza dat a jejich vyhodnoceni

Cilem tohoto kvantitativniho Setfeni bylo ziskat informace o chovani spotiebitell
sledovaného trhu v oblasti o¢ni optiky. Dotaznik byl pro tyto ucely rozdélen na 3 hlavni
¢asti, které se zamétovaly na obecné informace a chovani spotiebitelii v této oblasti, dale
byly respondentim kladeny otazky ohledn¢ Oc¢niho studia VISUS a v posledni ¢asti byly
uvedeny identifikacni otazky, které poslouZzily k identifikaci vzorku respondentt a shrnuti
vysledkd téchto otazek je predstaveno v predchozi podkapitole. Uelem této struktury a
usporadani dotazniku bylo zjistit, jak jednotlivi respondenti reaguji na sluzby v o¢ni optice,
jaké jsou jejich preference, pozadavky, spokojenost a jakou castku jsou ochotni vynaloZit na
uspokojeni téchto potieb. Zaroven bylo tkolem ziskat prostfednictvim dotazniku informace
o povédomi obyvatel o O¢nim studiu VISUS a ovéfit jejich ptipadnou spokojenost
s nabizenymi sluzbami. Ziskand data by méla vytvofit urcity profil zakaznik a popsat

vzorce jejich mozného chovani.

Prvni otdzka prvni Casti dotazniku se ptala, zda je respondent nositelem nékteré korekéni
pomicky zraku. Otdzka byla na zacatek Setfeni zafazena z divodu, aby identifikovala
respondenta s ohledem na zkoumanou problematiku a v souvislosti s dalsimi otdzkami
poskytla informaci, zda je ochota zdkaznika vynalozit vys$i finan¢ni prostfedky na

dioptrické bryle ovlivnéna jeho refrakcni vadou a znalosti prostfedi o¢ni optiky ¢i nikoliv.
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Z celkového poctu 122 respondentd jich 69,7 % odpovédélo, Ze jsou nositeli korekéni
pomiicky zraku at’ uz se jednalo o bryle na dalku nebo na blizko, multifokalni bryle nebo
kontaktni ¢ocky. Pouze 30,3 % dotazovanych odpovédélo, ze dioptrické bryle nenosi. Jak
uz bylo zminéno, data byla podrobena Setieni, zda ma nosSeni brylové korekce vliv na ochotu
zakaznika zaplatit za né vyssi penézni ¢astku. Bylo vSak zjiSténo, ze tato skutecnost vliv na
vys$i cenu bryli nema.

Otazky 2. az 4. byly vénovany dotaziim k prodejnim mistim korekcnich a ochrannych
pomiicek zraku. Bylo zjiSténo, ze pro nakup dioptrickych bryli a kontaktnich Cocek
uptednostiuji spotiebitelé ocni optiku. V otdzce slunecnich bryli vSak déavaji prednost
nakupu v jinych prodejnach, jakymi jsou drogerie, obchody s médou a internetové obchody.
S timto faktorem souvisi také Castka, kterou jsou spotiebitelé ochotni vynalozit na nakup
dioptrickych nebo slunecnich bryli. Prostfednictvim dotazniki bylo totiz zjiSténo, Ze
nejptijatelnéj§im finanénim rozmezim pro dioptrické bryle je dle spotiebiteld 2 001 az
6 000 K¢. Toto rozmezi zvolilo celkem 56,6 % respondentd. Druhou nejcastéji castkou,
kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit je max 2 000 K¢ s celkem 20,4 % odpovédi. Za
dioptrické bryle je dale ochotno zaplatit 6 001 az 10 000 K¢ 14,8 % spotiebitelll a pouze
8,2 % respondentll je ochotno vynalozit finan¢ni prostfedky vys$si, nez je 10 000 K¢.
V ptipad¢ slunecnich bryli je ochota spotiebitelti investovat do této polozky vyrazné nizsi.
Celkem 61,5 % respondentli odpovédélo, Ze je ochotno za slune¢ni bryle zaplatit maximalné
1 000 K&. Pro 25,4 % spotiebitelti je potom v pofadku &astka 1 001 az 3 000 K&. Castku
vys8i, nez jsou 3 000 je ochotno vynalozit na nakup slunecnich bryli pouze 13,1 %

spotiebiteld. Pro pfehlednost jsou tato data zndzornéna v grafu 2.
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Obr. 10 - Procentualni znazornéni spotiebitelti a ochoty vynalozit danou ¢astku na nédkup
dioptrickych bryli (vlevo) a slune¢nich bryli (vpravo) (vlastni zpracovani dat ze
Survio.com)

Pro identifikaci preferenci a potieb spotiebiteld v ramci oéni optiky bylo stanoveno celkem
6 faktorti, které mohou hrat pro spotiebitele pii vybéru prodejny o¢ni optiky roli, a kterymi
byly:

e Cena

e Vzhled o¢ni optiky

e Nabizeni sluzby a vybaveni
e Personal

e Doporuceni rodiny/piatel

e Koyvalita sluzeb

Ukolem respondentt bylo sefadit tyto faktory na zakladé jejich preferenci a dalezitosti.
optiky je pro spotiebitele cena. Na druhém misté se respondenti rozhoduji dle nabizenych
sluzeb a vybaveni o¢ni optiky. Tteti v potadi dillezitosti je pro respondenty faktor kvality
poskytovanych sluzeb a zbozi. Na ¢tvrtém misté se umistil personal. Pro spotiebitele je tedy
vice nez vzhled samotné ocni optiky diilezity pfistup zaméstnancli a jejich chovani ke
klientim. Na patém misté je dle respondentli doporuceni rodiny a ptatel. Poslednim a

nejmén¢ dilezitym faktorem pfi rozhodovani, kterou ocni optiku zvolit, je pro spotiebitele
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vzhled o¢ni optiky, tedy celkové prostiedi a dojem z néj. Na zaklad¢ tohoto zjisténi je tedy
dulezité, aby Oc¢ni studio VISUS poskytovaly své zbozi a sluzby nejen ve vysoké kvalité,

ale také za prijatelné ceny.

Druhd ¢ast dotazniku byla, jak uz bylo zminéno urcena pro sbér informaci o povédomi o
O¢nim studiu VISUS mezi obyvateli a jejich piipadna spokojenost. Na zacatku této Casti
dotaznikového Setieni byly poloZeny otdzky na spokojenost spotiebitelil s jiz existujicimi
o¢nimi optikami. Z celkem 122 respondenti jich je 90 % spokojeno s nabidkou o¢nich optik.
Zbylych 10 % uvedlo jako diivody nespokojenosti na prvnim misté pfistup k zédkaznikovi.
Dal$imi uvadénymi ditvody byly maly vybér ze sortimentu a vysoka cena nabizeného zbozi
a sluzeb, ale také spotiebitelé uvedli naptiklad jako diivod nespokojenosti kratkou oteviraci

dobu nebo nizkou kvalita poskytovanych sluzeb a servisu.
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vysoké ceny nizka kvalita  uzky sortiment kratkd otviraci  nepfijemny
sluzeb doba personal

Dtivod nespokojenosti

Obr. 11 - Diivody nespokojenosti spotiebitela se stavajici nabidkou o¢nich optik v
Holesové a jejich Cetnost (vlastni zpracovani dat ze Survio.com)

Otazka ¢. 10 zjistovala, zda respondenti znaji nebo jiz slySeli o O¢nim studiu VISUS.
Z celkového poctu 122 dotazovanych jich vsak 64,8 % uvedlo, ze o této ocni optice zatim
neslySelo. Zbylych 35,2 % respondentli uvedlo, Ze se o o¢ni optice slySeli. Z grafu nize je
patrné, Ze pfevazné se spotiebitelé o ocnim studiu dozvédéli od své rodiny a piatel nebo
prostifednictvim socidlnich siti. Méné ¢astym zdrojem informaci o O¢nim studiu byl potom

internet a nejmensi dosah mély reklamni letaky.
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Obr. 12 - Procentuélni znazornéni zastoupeni informacnich zdrojti o ocni optice u
spottebiteld (vlastni zpracovani dat ze Survio.com)

Zajimavym zjiSténim jsou informace, ohledné pland respondentli navstivit O¢ni studio
VISUS. V planu navstivit nebo jiz navstivilo o¢ni optiku celkem 33,6 % respondentd.
Z t&ch, kteti jiz O¢ni studio VISUS navstivilo, byli vSichni klienti s navstévou spokojeni.

V soucasnosti je tedy pro Oc¢ni studio VISUS slabou strankou ptfedevSim neznalost mezi

vvvvvv

M

povédomi mezi spotiebiteli a rozsitit tak svou klientskou zakladnu.

7.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouZzi jako souhrn a pfehled vSech dat a informaci ziskanych z PEST analyzy
makroprostifedi, mezoprostifedi analyzovaného Porterovou analyzou a analyzy vnitiniho
mikroprostfedi spolu s analyzou chovani spotiebitelll. Tato zjiSténi jsou zpracovana
prostiednictvim Ctyt kategorii, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
podniku. Silné stranky a pfilezitosti mohou pfedstavovat pro ocni optiku konkurencni
vyhodu a mozny rozvoj ¢innosti do budoucna. Slabé stranky a hrozby jsou naopak vyzvou

pro o¢ni optiku a firma by se méla snazit je minimalizovat a omezit tyto negativni vlivy.
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Tab. 9 - Zpracovani SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

vybaveni modernimi pfistroji

sluzby poskytované odbornym
personalem

Siroka Skala nabizenych sluzeb a
produktt

Siroké cenové rozpéti nabizeného
sortimentu

know-how odliSeni svych sluzeb od
konkurence

neprofesionalni provedeni
webovych stranek

neprofesionalni prezentace na
socialnich sitich

nedostatek personalu
nedostate¢na marketingova ¢innost

absence bezbari¢rového piistupu

Prilezitosti

Hrozby

narust poctu mladych obyvatel
s refrakéni vadou

starnuti populace a stim spojeny
narust presbyopt

prilezitost vzniku moznosti
spoluprace s VPS a SPS Holesov

rozsifeni kompetenci optometristil

technologicky rozvoj v odvétvi

ubytek obyvatel v okrese Kroméfiz
a mikroregionu HoleSovsko

zména legislativy a kompetenci
optometristi

rozvoj substitutli v odveétvi
vstup nové konkurence do odvétvi
vyjednavaci sila spotiebitelti

cenova politika ovlivnéna
konkurenci
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Zavér praktické Casti je vénovan celkovému shrnuti zjisténi provedenych analyz, které
poslouzi jako komplexni nahled do soucasného stavu kolem O¢niho studia VISUS a vychozi

bod pro dalsi ¢ast diplomové prace, kterou je samotny projekt.

Na zakladé provedenych analyz lze konstatovat, Ze silné stranky o¢ni optiky jsou zastoupeny
pfedev§im v samotném konceptu a sméru, kterym se ocni optika ubird. Vzhledem
k soucasnému konkurenénimu trhu ve mésté¢ HoleSov, vynikd Oc¢ni studio VISUS svym
zam¢efenim na moderni komplexni optiku a optometrii, které jsou zaroven soucasti know-
how firmy. Zna¢nou konkuren¢ni vyhodou je také Siroky sortiment a rozsah sluzeb, které
svym zékazniklim nabizi. Sluzby jsou navic poskytovany odbornym personalem za vyuziti
nejmodernéjSich pfistrojit a technologii. Pokud si o¢ni optika udrzi tento smér a koncept,
nabizi se ji do budoucna n¢kolik moznych pfilezitosti fungovani firmy. Stézejnimi aspekty
jsou velky technologicky rozvoj a pokrok v odvétvi, spolu s piedpokladanym riistem poctu
obyvatel s refrakéni vadou. PtileZitosti pro rozsifeni svého pole plisobeni by pro o¢ni optiku
mohlo byt navazani spolupréace s Vyssi policejni Skolou a Stifedni policejni Skolou HoleSov.
Vzhledem k poznatkim ziskanych prostfednictvim analyzy chovani spotiebiteld, je
stézejnim pro ocni optiku zachovat vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb spolu s Sirokym

cenovym rozpétim nabizeného sortimentu.

Slabé stranky Oc¢niho studia VISUS v soucasné chvili souvisi pfedev§im s propagaci a
marketingovymi kroky firmy. Majitelka, kterd je zaroven také jedinym zaméstnancem
optiky si tvoii veSkeré online prezentatni média sama, jejich provedeni je proto
neprofesionalni a ubiraji firmé na pozitivnim brandingu. Kroky, na které se proto nové
vytvofena marketingova strategie zaméti budou souviset pravé s témito nedostatky. Do
budoucna je urcité také problémem soucasny zaméstnanecky stav o¢ni optiky. Pokud vSak
bude marketingova strategie vhodné vytvorena, méla by firmé pomoci s ristem zakaznické
zdkladny a tim zvySeni pfijmi ocCni optiky, které umozni majitelce piijmout dalsi
zaméstnance. Hrozby, kterym by se mélo O¢ni studio VISUS snazit predejit a pfipadné
minimalizovat jejich dopady jsou potom vliv konkurence a s tim souvisejici rizika. Opét 1ze
témto dopadiim predejit vhodnou marketingovou strategii, kterd firm¢ umozni vybudovat si

dobré jméno na trhu spolu s loajalni klientelou.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem projektové Casti diplomové prace je sestaveni marketingové strategie pro
firmu Oc¢ni studio VISUS, kterd je vytvotfena na zaklad¢ zjisténi vyplyvajicich z jednotlivych
analyz provedenych v praktické ¢asti prace. Obsazené navrhy moznych feSeni a postupti
mayji za cil pomoci o¢ni optice v budovani jména na trhu a rozsifovani klientské zakladny.
Pro splnéni tohoto ucelu a dosazeni vytycenych cilii ocni optiky jsou definovany strategické
navrhy, které popisuji mozna feSeni a smér, kterym se mlize o¢ni optika v nésledujicim roce
vydat. Navrzeny plan marketingové strategie popisuje jednotlivé postupy a kroky, které

muze firma pti svém podnikéni v budoucnu vyuzit.

Stézejnim bodem pro navrh a nastaveni vhodné marketingové strategie je planovani, které
predstavuje prvni fazi procesu. Po tomto kroku nésleduje samotné stanoveni strategie a
jednotlivych krokii. Z tohoto diivodu jsou v této kapitole popsany specifika podniku, jako je

predmét podnikani nebo organizacni struktura, a dale také jeho poslani a vize.

9.1 Predmét a ucely podnikani

Pfedmétem podnikani Oc¢niho studia VISUS je maloobchod s novym zbozim ve
specializovanych prodejnach spolu s vyrobou, obchodem a sluzbami dle zivnostenského
zakona. A zaroven také ¢innost souvisejici se zdravotni péci konkrétné€ v oboru optometrie.
Zodpovédnou osobou, majitelkou a jedinym investorem a zaméstnancem je Mgr. Denisa
Kolatikova, kterd podnika na zaklad¢ zdkonu o obchodnich korporacich. Pfedmét podnikani,
kterym je o¢ni optika spolu s optometrii, spada do specializovanych sluzeb a maloobchodu,
které se poji s omezenim danym odbornou zpusobilosti. Diky odborné zpisobilosti, kterou
majitelka optiky ma, plsobi také jako zodpovédnd vedouci provozovny. Soucasti
podnikatelské ¢innosti O¢niho studia VISUS je také prodej individualné zhotovenych
korekénich pomiicek zraku, které jsou jasné¢ vymezeny zdkonem o zdravotnickych
prostfedcich a zakonem o technickych poZadavcich na vyrobky. Oc¢ni optika také dale
poskytuje svym zakaznikiim sluzby optometristy. Opét diky odbornému vzdélani a praxi
v oboru je majitelka zodpovédnym vedoucim a garantem v téchto otdzkach a ¢innostech.

Jak uz bylo zminéno pfedmétem podnikani firmy je oéni optika a optometrie. Ugelem vzniku

firmy bylo vytvoteni vhodného mista pro provozovnu nabizejici sluzby moderni o¢ni optiky

spolu se sluzbami optometristy s cilem vybudovani stalé klientské zakladny na B2C trhu na
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zaklad€ nabidky kvalitnich sluzeb a Sirokého sortimentu. Kromé klasické nabidky bézného
sortimentu brylovych obrub a brylovych skel, nabizi v souCasnosti o¢ni optika svym
zakaznikiim také luxusnéjsi znacky dioptrickych brylovych obrub a slunecnich bryli spolu
s drobnym doplitkovym sortimentem. Specializaci, na kterou se v tuto chvili o¢ni optika
soustiedi jsou sportovni a balistické bryle, zarovenn ma vSak firma v planu ptizptisobovat
svlj sortiment na zéklad¢é poptavky zakaznikl a jejich individualnich potfebach, jako jsou
cenové rozpéti nebo pravé dany sortiment a nabizené sluzby. Z divodu zaméteni se na
individualni potiteby zakaznikl, které jsou jednim ze zdkladnich hodnot firmy spolu
s individudlnim pfistupem, nabizi v tuto chvili o¢ni optika také komplexni vySeteni zraku

za vyuziti modernich technologii a postupti.

9.2 Forma vedeni a organizacni struktura

Préavni formou firmy je spole¢nost s ru¢enim omezenym se zapisem u Krajského soudu
v Brné. Podnikéni v oblasti o¢ni optiky je podminéno dodrzenim podminky odborné
zpusobilosti a stejné tak je touto skute¢nosti podminéna 1 ¢innost optometristy. Zaroven je
pro jeho cinnost nutnad registrace o¢ni optiky jako nelékaifské zdravotnické zafizeni

poskytujiciho ambulantni péci. (Podnikatel.cz, 2022)

V soucasnosti je jedinym zaméstnancem ocni optiky a zdroven i firmy sama majitelka
Denisa Kolatfikova, které zastdva pozici jednatele spolecnosti a také pozici optika a
optometristy. Z ditvodu teprve ro¢niho pulsobeni firmy a nutnosti rozvoje zékaznické
zakladny pocita majitelka s pfipadnym rozsifeni zaméstnaneckého obsazeni firmy. V tuto
chvili spolupracuje o¢ni optika pouze formou outsourcingu s ekonomickym pracovnikem
provadéjicim ucetnictvi firmy, a externi pracovnik pomaha také s marketingovymi kroky.

Nicméné i1 do budoucna bude mit firma spiSe jednodussi organizacni strukturu z diivodu

pusobeni jako soukromé zatizeni s pouze jednou provozovnou.

Oteviraci doba o¢ni optiky je stanovena vzdy od 8:00 a stfidavé v pondéli, stfedu a patek do
17:00 a v utery a ¢tvrtek do 16:00 hodin. Z divodu velké poptavky a zdjmu zakazniki jiz
oc¢ni optika nabizi také vyuziti sluzeb v sobotu na zaklad¢ predchoziho objednani. Vzhledem
k charakteru prace a sou¢asnému vytizeni zakazniky je zatim majitelka schopna obslouzit
chod provozovny sama, v ptipadé narustu poctu zakaznikl a zvySeni zajmu o vysetieni zraku

bude vSak nucena piijmout dal$i zaméstnance at’ uz na pozici optika nebo optometristy.
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Zaroven ji tento dalsi pracovnik pomutze pokryt chod o¢ni optiky v pfipadé nemoci nebo

nutnosti vyuziti osobniho volna.

9.3 Formulace poslani a stanoveni cili

V soucasnosti nema o¢ni optika nastavenou zadnou konkrétni marketingovou strategii,
s kterou by jakkoliv pracovala. Pro nastaveni vhodné strategie, ktera pomuze urcit dalsi
mozné sméfovani firmy je proto nejdiive nutné definovat poslani, vizi a cile O¢niho studia
VISUS, které do soucasné chvile o¢ni optika definovany neméla. K jejich vymezeni proto

dojde niZe a na jejich definici se podilela také majitelka firmy.

Poslani

O¢ni studio VISUS definuje své poslani jako snahu Sifit moderni o¢ni optiku spolu
s poskytovanim kvalitnich sluzeb nejen optiky, ale také optometrie, za vyuziti
nejmodernéjsich technologii a postupt s diirazem na individualni potfeby klienta. Hlavnimi
hodnotami firmy je tedy ptedevsim kvalita poskytovanych sluZeb a sortimentu, individualita
zakaznika, proklientsky piistup a komplexnost sluzeb o¢ni optiky. Pro uspokojeni
pozadavki klientl bude stéZejni neustale se zlepSovat a vzdélavat v oboru, aby byla klientim
poskytnuta jedinecna pifidana hodnota v podobé nejmodernéjSich produktd, sluzeb a

postupdi.

Poslani firmy 1ze zpracovat do téchto jednoduchych hesel, které mohou byt pouzity v rdmci

marketingové komunikace.
e Duraz na individualitu zakaznika.
e Moderni ocni optika, moderni pristup.
e Komplexni pristup ke sluzbam ocni optiky a optometrie.
*  Nejnovéjsi technologie a nejnovéjsi postupy.

e Kvalita na prvnim miste
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Vize

Do roku 2026 by chtéla firma ziskat stalou klientskou zdkladnu, diky kvalitnim a komplexné
poskytovanym sluzbam, kterd umozni o¢ni optice hospodafit v zisku a zaroven ji poskytne
pole k tomu se neustale zdokonalovat a posouvat v nabizenych sluzbach a sortimentu.
Zaroven chee O¢ni studio VISUS S§itit povédomi o sluzbach poskytovanych optometristou a

vyvracet v§eobecné zazité stereotypy ve spojeni s ocni optikou.

Cile

Vzhledem k pomérné kratké dobé pilisobeni na trhu bude pro ocni optiku v nasledujicich
letech stézejni predevsim rozsifeni stalé klientely spolu se zvySovanim povédomi o znacce
na zvoleném cilovém trhu. Od té€chto cili se potom odviji cile dalsi, kterymi jsou predev§im
zvySovani trzeb a ziskovosti firmy spolu se zvySovanim priimérné ceny zakazky a ristem
poctu zakdzek za mésic. K dosazeni vSech téchto cill je také nezbytné zajistit profesionalni
marketingovou komunikaci s kone¢nymi spotiebiteli. V neposledni fad¢ je cilem Oc¢niho
studia VISUS dosahnout takové ziskovosti, aby byla majitelka schopna pifijmout dalSiho
pracovnika na hlavni pracovni pomér na pozici oniho optika nebo optometristy, ktery
rozsifi tym zaméstnanct. Pravé z divodu kratkého puasobeni na trhu, bude navrhovana
marketingova strategie pro O¢ni optiku VISUS vytvofena pouze na obdobi jednoho roku,

aby bylo mozné strategii pfipadné upravit nebo rozsitit v ndvaznosti na aktualni situaci trhu.

Zakladni stanovené marketingové cile jsou vytvoreny na zaklad¢ pravidla SMART a sice,
ze jasné specifikuji konkrétni cile, jsou méftitelné a akceptovatelné vedenim firmy. Zaroven
jsou tyto cile realistické, jelikoz zvySovani zisku a rozsifovani klientely firmy je zddoucim
ptedpokladem pro uspéSné podnikani a v neposledni fadé€ jsou také jasné Casove ohraniceny,
a to na obdobi jednoho roku od 7/2024 do 6/2025. Pro piehlednost Ize tedy strategické cile

shrnout do téchto bodi:
e ZvySovani trzeb a ziskovosti spolecnosti
*  Rozsireni stalé klientely
e Zvyseni povédomi o znacce mezi spotiebiteli cilového trhu
*  Zvysit pocet zakdzek mésicné o 20 %

e ZvySeni prumérné ceny zakazky o 20 %
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e Prijmout zaméstnance na hlavni pracovni pomer
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10 MARKETINGOVA STRATEGIE

Primarnimi cili O¢niho studia VISUS je tedy zvySovani povédomi o zna¢ce mezi kone¢nymi
spotiebiteli spolu s rozsifenim stalé klientely, coz povede ke zvySovani trzeb a ziskovosti
spole¢nosti. Vzhledem ke zjisténé vysoké spokojenosti spottebitell se stavajici nabidkou
ocnich optik ve meésté HoleSov, avSak velmi nizkym nebo téméf nulovym nakladim
zakaznikli na prechod ke konkurenci se proto bude marketingova strategie soustiedit na
konkurenceschopnost podniku pomoci diferenciace poskytovanych sluzeb a sortimentu,
ktera je zvolenéd na zdklad¢ dosavadnich konkurencnich firem trhu v této oblasti a jejich
velmi uzce profilovanych sluzeb. Specializace na tuto mezeru trhu spolu s odliSenim se od
konkurence, by mélo umoznit firmé poskytovat své sluzby na vysoké technologické i

profesionalni trovni a nabizet sortiment nejen béznych, ale i vyssich cenovych kategorii.

10.1 Segmentace trhu

Pro zvoleni vhodnych komunika¢nich médii a nastaveni u¢inné marketingové strategie je
v prvni fad€ nutné provést segmentaci ptisluSného trhu spolu s trznim zacilenim na ptislusné

segmenty, které byly pro tcely dalSich krokli zvoleny nasledovné:

Vékova skupina 19-30 let stiedni a vyssi prijmové tiidy

Vzhledem k perspektivnosti pro budoucnost podnikani nejen vékem, ale i diagnostickym
vyhledem, byl jako jeden z cilovych segmentii vybran také tento, zastoupeny spotiebiteli ve
véku 19-30 let, ktery tvofil tfetinu zacastnénych dotaznikové ankety. Spotiebitele v této
kategorii 1ze definovat prevazné jako nositele korekéni pomiicky na déalku at’ uz bryli nebo
kontaktnich cocek, pro kterého je stejné diilezita kvalita sluzeb a sortimentu jako jejich cena.
Mlady spotiebitel chape provazanost ceny a kvality a roste u n¢j tedy ochota zaplatit vyssi
cenu v piipadé, Ze budou plné uspokojeny jeho potreby a klient dostane kvalitni produkt s
hodnotou. Mladi lidé jsou také ochotni zkouset nové véci, inovace a neboji se investovat do
sveé budoucnosti. Spotiebitelé v této vékové kategorii stravi vétSinou okolo 4 a vice hodin na
socialnich sitich a pocitaci. Hlavnimi komunika¢nimi médii pro tuto vékovou skupinu jsou
potom vedle socialnich siti také informace ziskavané prostiednictvim word-of-mouth od
svych rodinnych ptislusnikl a pratel. Kromé online marketingu je tedy dilezité zaméfit se

také na marketing ptfimy, a predev§im budovani dobré povésti.
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Vékova skupina 31-45 let stiedni a vys$Si prijmové tridy

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze nejpocetnéji zastoupeny je
segment obyvatel v produktivnim véku 31-45 let, s vétSinovym podilem Zen. Individualniho
spotiebitele v této kategorii Ize definovat jako jedince, ktery voli o¢ni optiku predevSim
podle ceny, ale diilezita je pro n¢j také kvalita a rozsah poskytovanych sluzeb a nabizeného
sortimentu. V piipad¢ ndkupu dioptrickych bryli a kontaktnich ¢ocek voli pravé o¢ni optiku
a je pro n&j ptijatelnd cena do 6.000 K¢. V této souvislosti je nutné konstatovat, ze cilovou
skupinou O¢niho studia VISUS rozhodné nejsou zékaznici, ktefi odmitaji zaplatit za bryle
vice nez 2.000 K¢. Cilovou skupinou v této vékové kategorii jsou tedy lidé pracujici
v oborech administrativnich, manaZzeti, podnikatelé, ktefi jsou ochotni zaplatit za kvalitni
produkt a sluzbu 1 vys$si ¢astku, a kromé funkénosti korekéni pomticky si potrpi také na jeji
design a celkovy vzhled. Ackoliv tento segment nepatii k nejmladsi v€kové skupin€, ktera
se zucastnila Setfeni, hlavnim zdrojem informaci o novych podnicich a provozovnach jsou

piesto socialni sité a internetové vyhledavace.

Stielci

Tento segment byl zvolen z diivodu pfitomnosti Vyssi policejni Skoly a Stredni policejni
Skoly v HoleSové. Zarovei byvaji v této instituci provadény také vycviky piislusnikl slozek
Policie CR. Potieby této skupiny spotiebitelii Ize definovat jako velmi specifické vzhledem
vysokym pozadavkim na kvalitu vidéni, a predev§im ochranu oci. V ptipadé jiz
kvalifikovanych piislusnika Policie CR je zde moZnost vyuZiti uhrady ochrannych nebo
pracovnich bryli prostfednictvim FKSP. Ke komunikaci s touto skupinou lze vyuzit plakatt
v prostorach arealu skoly a internatnich zatrizeni nebo ptfimo navazani spoluprace s vedenim
Skoly. Ackoliv nebyla tato skupina osob zminéna v zadné z pfedchozich analyz, patii do
tohoto segmentu také myslivci a sportovni stielci, ktefi taktéz potiebuji urcitou ochranu oc¢i
a kvalitu vidéni k vykonu své ¢innosti. Ke komunikaci s touto skupinou lze opét vyuzit
predevsim internetovych prohlizecii a socialnich siti nebo navazat piimou komunikaci

prostiednictvim marketingového e-mailu.
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10.2 Marketingovy mix

Pro celistvost navrhované marketingové strategie je nutné definovat také marketingovy mix
Oc¢niho studia VISUS. Popsany budou produkty a nabizené sluZzby, cena, misto také

oznacovano jako distribuce nebo dostupnost a v neposledni fad¢ predevsim propagace.

10.2.1 Produkt a sluzby

Pro zajiSténi atraktivity provozovny pro koncového spotiebitele je nutné zajistit neustalou
obménu nabizeného sortimentu dioptrickych a slunecnich bryli. Obsahove nejrozsahlejsi je
potom nabidka brylovych skel, které si zdkaznik v o¢ni optice pofidi at’ uz zaroven kupuje
také obrubu ¢i nikoliv. Tyto tfi komodity jsou také hlavnim zbozim, které o¢ni optika v rdmci

své Cinnosti prodava.
Nabizeny sortiment je tento:

Brylova skla — hlavnimi dodavateli jsou firmy Rodenstock a Hoya. Tyto firmy nabizi celou
Skéalu materialt a druhti brylovych skel. O¢ni optika ma tedy v nabidce brylova skla plastova
a na vyzadani zakaznikem je schopna nabidnout i sklenéné Cocky. Indexy lomu muze
nabidnout vSechny dostupné na trhu tedy 1,5, 1,53, 1,59, 1,6, 1,67 i 1,74. Povrchové upravy
také nabizi od té€ch nejobycejnéjsich po nejkvalitnéjsi. Obecné vSak voli majitelka kvalitnéjsi
varianty. Dale ma optika v nabidce ¢iré ¢ocky, barevné i samozabarvovaci. S ohledem na
optické vlastnosti ¢ocek ma optika v nabidce sférické 1 asférické cocky, bifokalni,
multifokalni a pro specidlni Gely z fady multifokalnich také ¢ocky kancelarské. Noveé miize
ocni optika nabidnout svym klientiim také specialni terapeutické brylové cocky pro détské
pacienty s progresivni myopii. Podminkou pro zatazeni tohoto druhu brylovych ¢ocek do
nabidky o¢ni optiky je absolvovani odbornych $koleni a certifikace pracovnikl o¢ni optiky
o absolvovani téchto vzdé€lavacich akci. VSechny vysSe zminéné varianty brylovych cocek
jsou dostupné ke zhotoveni jak v dioptrickém provedeni, tak také bez dioptrii.

Dioptrické obruby — diferenciace sortimentu v této kategorii produktl je pro o¢ni optiku
vefejnost 1 provozovny. Oc¢ni studio VISUS se proto krom¢ bézné dostupnych levnéjsich
znacek zaméfuje také na znacky drazsi jako jsou naptiklad bryle znac¢ek Oakley, Blackfin a
Silhouette, které zdkaznici u konkurencnich provozoven v HoleSové nenajdou a nejsou

dostupné ani na e-shopech velkych spolec¢nosti. Specialitou ocni optiky jsou potom
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balistické bryle znacek Oakley a ESS, které optika nabizi jak s moznosti vyroby v dioptriich,

tak 1 pouze jako ochranny prvek.

Slunecni bryle — i ptes oblibenost oby¢ejnych slunecnich bryli v obchodech fast fashion roste
zajem zakaznika o tento druh produktu také v o¢nich optikach. Nejprodavanéjsi jsou vSak
levnéjsi znacky, protoze vétSina zdkaznikl povazuje slunecni bryle za spotfebni zbozi.
Slunec¢ni bryle nabizené v o¢ni optice maji zaru¢enou kvalitu a UV ochranu svych skel

garantovanou vyrobcem.

Kontaktni cocky — ocni optika spolupracuje se vS§emi znamymi dodavateli kontaktnich ¢ocek,
kterymi jsou firmy Alcon, Cooper Vision, Johnson & Johnson a Bausch & Lomb. V nabidce
ma optika jak jednodenni, 14denni tak i mésicni kontaktni cocky v provedeni sférickém,

astigmatickém i multifokalnim.

Doplnkovy sortiment — do této kategorie produktl patii vSechen drobny prodej souvisejici
s oborem oc¢ni optiky, jmenovité Cistici spreje, mikrovlaknové utérky, pouzdra na bryle,
pouzdra na kontaktni ¢ocky, roztoky na kontaktni ¢ocky, umélé slzy, Snirky na bryle,
slune¢ni klipy a drobné soucastky k opravé bryli. Pfedméty jsou doplikem k hlavnimu
nabizenému sortimentu a drobné soucastky jsou primarné ur€eny pro sluZzbu servisu bryli.

Ostatni sortiment je zékaznikim poskytnut k ndkupu na jejich pozadani.

Jak uz bylo zminéno 1 diive, krom¢ Cinnosti o¢ni optiky zajiStuje firma také sluzby
optometristy, které jsou soucasti produktu firmy, a které jsou mezi zdkazniky v poslednich
letech ¢im dal tim zadangjsi. Z poskytovanych sluzeb potom tedy nabizi O¢ni studio VISUS
tyto:

Meéreni zraku — sluzba mize byt v o¢ni optice vykonadvana dle zdkona pouze optometristou
a to u pacientt starSich 15 let. Méfeni zraku probiha v optometristické vysetfovné za vyuziti
specialni techniky a postupti. Optometrista provede anamnézu a vySetfeni objektivni a
subjektivni. V ptipadé subjektivni ¢asti méfeni je postup a jednotlivé kroky ptizplisoben
konkrétnimu pacientovi a jeho zdravotnimu problému a pozadavkiim na vidéni. Dle
naroc¢nosti klienta, ¢asové dotaci a momentalnich potiebach se délka méteni pohybuje od 15
do 60 minut. Méfeni zraku lze provést nejen na zaklad¢ predchoziho objednani, ale pokud

to situace dovoli také na pockani pied zhotovenim dioptrickych nebo jinych bryli.

Aplikace kontaktnich cocek — tato sluzba je op¢t poskytovéna dle zdkona vyhradné
optometristou a pfedchazi ji sluzba méfeni zraku. V ramci aplikace kontaktnich ¢ocek je

klient prvonositel, je tedy zaucen v jejich nasazovani a vytahovéani, je sezndmen se
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zakladnimi postupy starosti o kontaktni Cocky a také riziky spojenymi s jejich noSenim. Je
zkontrolovana spravnost aplikace a kvalita vidéni opét za vyuziti specidlnich pfistroji.
Casova dotace pro aplikaci kontaktnich Godek je i z diivodu nutnosti adaptace o&i na
kontaktni ¢ocky 60 minut. Provedeni aplikace je mozné pouze na zaklad¢ piedchoziho
objednani z diivodu délky procesu a nutnosti objednani diagnostickych kontaktnich ¢ocek

na zakladé ptfedchoziho méteni zraku v o¢ni optice.

wr e

¢ocky nosi a znaji obecné postupy a zdsady zachazeni s nimi, z n¢jakého divodu vSak
potiebuji zménit typ noSenych cocek nebo dioptrie. V tomto piipadé€ je casova dotace 30
minut a klient si v této dob¢ Cocky nasadi, zkontroluje se op€t pomoci specialnich pftistroju
jejich usazeni na oku a kvalita vidéni a v pfipadé¢ zmény rezimu noSeni jsou s klientem
probrany diilezité rozdily v zasadach a zachdzeni. Opét je 1 v tomto piipad¢€ nutné predchozi

objednéni z diivodu potieby objednat u dodavatele diagnostické kontaktni ¢ocky.

Servis bryli — tato sluzba zahrnuje béznou udrzbu dioptrickych i slune¢nich bryli. V ramci
servisu si mohou klienti nechat své bryli vycistit v sonické €isti¢ce, nechat si vyménit nebo
doplnit drobné soucastky a vyuZzit moznosti anatomického ptizpisobeni brylové obruby.
vyzaduje delsi ¢asovou dotaci jsou tyto Upravy a opravy provadény pievazné do druhého
dne. VSechny servisni tkony jsou zpoplatnény dle ceniku servisnich sluzeb s vyjimkou
¢isténi bryli stalym zékazniktim, kteti si dané bryle pofidili v O¢nim studiu VISUS a tuto

sluZbu mohou vyuZit jako bezplatny bonus.

10.2.2 Cena

Cenova politika v odvétvi o¢ni optiky je dana predevSim konkuren¢nim prostiedim a
podniky v ném, i O¢ni studio VISUS ma tedy cenovou politiku nastavenou s ptihlédnutim,
k jiz exitujicim o¢nim optikdm ve mést¢ HoleSov. Vzhledem k citlivé povaze téchto
informaci, vSak bude cenova politika na Zadost majitelky Ocniho studia VISUS ptedstavena

jen velmi obecné.

Primarné vychazi cenova politika z nakladové polozky spojené stimto podnikdnim.
Obchodni ptirdzka v oblasti o¢ni optiky byva obecné vyssi, nez je 100 %. Jejim tkolem je
pokryt veskeré rezijni, vyrobni a danové naklady a také naklady spojené s nakupem nového

zbozi a potizenim novych modernéjsich pfistroja, které jsou velmi nakladné, avsak pro chod
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o¢ni optiky s optometristickou vySetrovnou nezbytné. Ceny brylovych cocek byvaji pro
koncového zakaznika stanoveny na zakladé indexu cenikl od dodavatele. Kazdy dodavatel
ma definované své rozpéti indext, které se v ptipad¢ soukromych ocnich optik obecné
pohybuji v rozmezi od 1,9 po 2,9 a kazda o¢ni optika si po domluvé s dodavatelem muze
zvolit svilj index, ktery vyhovuje jejim pozadavkiim a cenové politice. Pro vysvétleni a

nazornost co tento index znamena je jako ptiklad zpracovana nize tabulka 10.

Nakupni cena brylové | Prodejni cena brylové
Index ceniku Piirazka
¢oc¢ky pro firmu ¢oc¢ky pro spotrebitele
2,1 100 K¢ 210 K¢ 110 %
2,5 100 K¢ 250 K¢ 150 %

Tab. 10 - Znézornéni principu fungovani indexu cenikll brylovych ¢ocek (vlastni
zpracovani)

Cena brylovych obrub a slune¢nich bryli je opét stanovovana velmi obdobné. Ovsem
v tomto piipad¢, si jiz o¢ni optika voli ptirazku libovolné¢ dle své cenové politiky bez ohledu
na dodavatele. V piipad¢ luxusnéjSich znacek bryli vSak byvéa dodavatelem prodejni cena
doporucena a je na o¢ni optice, zda se tohoto doporuceni bude drzet ¢i nikoliv. Nejvyssi
pfirdzku mivaji o¢ni optiky paradoxné stanovenou na nadkupem ndakladové nejlevnéjsi
sortiment brylovych obrub. To je dano potiebou tvorby takového zisku, aby byly pokryty
veskeré naklady spojené s provozem o¢ni optiky.

Co se poskytovanych sluzeb tyce, zde uz je cenova politika vice méné na konkrétni o¢ni
optice a jeji schopnosti si pfipadnou vyssi cenu tkonu obhdjit u spotiebiteli. O¢ni studio

VISUS ma ceny svych sluzeb provadénych optometristou v soucasné chvili stanoveny takto:

Sluzba Cena pro zakaznika
Meéfteni zraku 500 K¢
Aplikace kontaktnich ¢oc¢ek 700 K¢
Reaplikace kontaktnich ¢ocek 500 K¢

Tab. 11 - Cena sluzeb provadénych optometristou (vlastni zpracovani)
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Tyto ceny jsou stanoveny s predpokladem, Ze je tento ukon vykondvan vysoce
specializovanym odbornym personalem s vyuzitim nakladnych modernich piistrojii a je
casoveé dotovan v rozmezi od 15 do 60 minut. U aplikace a reaplikace navic obdrzi klient
zkusebni diagnostické ¢oCky a 90 ml roztok. Pravidelnym nékupem kontaktnich Cocek
ziskava klient bezplatnou moznost kontroly nebo konzultace. V ptipad¢, Ze si navic zékaznik
zhotovi v O¢nim studiu VISUS bryle na zéklad¢ provedené¢ho méteni zraku, ma tuto sluzbu

zdarma v ramci zakazky.

Co se tyce cen doplitkkového sortimentu a jejich ptirazky, jsou zde velké rozdily. V piipadé
kontaktnich cocek, roztoki na kontaktni ¢ocky a umélych slz se piirdzka oc¢ni optiky
pohybuje maximalné do 40 %. Jedna-li se vSak o specialni soucastky pro opravu bryli
pohybuji se ptirdzky prodejcii az okolo 200 % z ndkupni ceny. Cena u drobnéjsich oprav a
ukonil tykajicich se servisu bryli se v O¢nim studiu VISUS odviji od ¢asové a materidlové

narocnosti ukonu, z tohoto diivodu neni vzdy mozné urcit jednotnou cenu servisni sluzby.

10.2.3 Misto a distribuce

Oc¢ni studio VISUS je umisténo v pronajatych nebytovych prostorech ve mésté HoleSov.
Vyméra prostor se pohybuje okolo 50 m? a cena najmu bez energii ¢ini 10 890 K¢&.
Provozovna se nachazi na hlavni ulici, ktera je velmi frekventovana silni¢ni dopravou 1
chodci. V blizkosti o¢ni optiky se nachazi n€kolik stravovacich podnikl a také bank, které
zvySuji atraktivitu této lokality pro pohyb obyvatel. K parkovani mohou zékaznici vyuzit
hned né¢kolik parkovist’, dveé jsou zpoplatnény a v piipad¢, ze zakaznik nechce za parkovani
platit, miize vyuzit parkovacich mist podél hlavni ulice. Lze toto umisténi proto zhodnotit

jako dobfe strategicky zvolené.

Pozadavky na vybavenost a vyméru provozovny jsou z divodu pfitomnosti optometristické
vySetfovny stanoveny zakonem. Pied otevienim o¢ni optiky bylo proto nutné vySetfovnu a
o¢ni optiku znovu zkolaudovat stavebnim ufadem a nechat zkontrolovat ptislusnou
hygienickou stanici. Jelikoz je o¢ni optika s optometristickou ambulantnim nestatnim
zdravotnickym zatfizenim musi jej také schvalit krajsky tfad a hasic¢i. Pro chod o¢ni optiky
je také stézejni uzavieni prisluSnych smluv se zdravotnimi pojiStovnami o uhradé

zdravotnickych prostredka.

V piedni Casti prostor se nachdzi prodejna ocni optiky se stojany brylovych obrub,

pokladnim pultem s kancelaiskym a technickym vybavenim pro vedeni optiky a servis a
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zhotovovani bryli. Zaroven je zde také kout s gau¢em a stolkem pro vychutnani kavy nebo
pohodIngjsi vyber a sepsani zakdzky. Soucasti o¢ni optiky je také vykladni skiin. V zadni
¢asti oddelené posuvnymi dveirmi se nachazi optomestristickd vysetfovna. Ta obsahuje
vysetirovaci jednotku, optotyp, Stérbinovou lampu, vySetfovaci skiin a také autorefraktometr.
Ke spravnému nameéteni centrace brylové korekce je zde od listopadu lonského roku
umisténa také centracni véz. Pro tcely aplikace kontaktnich ¢ocek je ve vysetfovné umisténo

umyvadlo a stiil se zidlemi.

Distribuce nabizeného sortimentu a sluzeb probiha a bude probihat pfimou formou pfijimani
a zhotovovani zakazek v mist¢ prodejny. Vzhledem k zac4tkiim podnikani a vyhradnimu
pusobeni majitelky na prodejné, ma majitelka také absolutni pfehled o poskytovaném
sortimentu a sluzbach a také o celkové spokojenosti spotiebiteltl a vysledcich firmy. Ve
vyjimecnych ptipadech mohou zakaznici vyuzit sluzby zaslani hotovych bryli na adresu
prostiednictvim Zasilkovny. Tato sluzba je zpoplatnéna a zdkaznikovi je za ni uctovano 120
K¢. Cena zahrnuje nejen samotnou dopravu, ale také balici material. Vzhledem ke
skutecnosti, ze vyuziti této sluzby je pouze sporadické, nemd Oc¢ni studio VISUS se

spole¢nosti Zasilkovna uzavienou Zadnou smlouvu o spolupréci.

V ptipadé dodavatelskych fetézcli je velkou vyhodou mald vyjednavaci schopnost
dodavatell, kterda umoziuje majitelce libovolné si vybirat své dodavatele na zakladé¢ kvality
zboZzi a meziobchodnich vztaht, které jsou pro tspéch O¢niho studia VISUS sté€Zejni. Tato
skute¢nost také umoznuje vyjednavat si lep$i obchodni podminky a utvaret dlouhodobé

kladné az pratelské vztahy s dodavateli.

10.2.4 Propagace a komunikace

Vzhledem k zacatkiim piisobeni firmy na trhu jsou prozatimni komunikac¢ni a marketingové
prostiedky Oc¢niho studia VISUS velmi omezené a jsou zaroven jednou ze slabych stranek
firmy. Veskerd komunikace s koncovym spotiebitelem v soucasnosti probiha bud’ ptimou
komunikaci na prodejné ocni optiky nebo prostiednictvim socidlnich siti Facebooku a
Instagramu spolu s webovymi strdnkami. Pfedev§im vyhotovené webové stranky jsou
ponékud nepiehledné a plisobi znaéné neprofesiondlnim dojmem. Z téchto divodl je nutné
se na tuto ¢ast marketingového mixu vice zaméfit a navrhnout mozna feSeni a postupy pro

budouci propagaci a komunikaci O¢niho studia VISUS, ktera umozni o¢ni optice dosahnout
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vytyCenych cilti. Témi jsou rozsifeni stalé klientely spolu s narustem povédomi spotiebitelil

o firm¢ a zajisténi profesionalni marketingové komunikace s koncovym zakaznikem.

Zakladem navrzené komunikace je stanoveni hodnot a cild, které maji byt Sifeny s ohledem
na specifika, které se sebou obor o¢ni optiky nese at’ uz zakonem nebo nepsanymi pravidly.
Propagacni materidly a komunikacni néstroje by tedy mély zohlednovat také eticka pravidla
spojena s poskytovanim zdravotnich sluzeb. Zakladni hodnoty o¢ni optiky a jeji filozofie,
jako je diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a nabizeného sortimentu, vyuzivani
nejmodernéjSich pfistroji a technologii, aplikace nejmodernéjSich postupti a proklientsky
pfistup s ohledem na individualitu zdkaznika by se mély odrazit v cel¢é marketingové

komunikaci uvnitt 1 vné provozovny smérem ke spotiebiteltim.

Na zaklad¢ téchto hodnot byl navrzen jednoduchy slogan, ktery bude uzivan v komunikaci
a na propagacnich materialech: , ProtozZe si Vase oci zaslouzi to nejlepsi! “. Slogan jasné
vyjadiuje hodnoty ocni optiky a jeji sméfovani, kterym se chce odliSit od konkurence.
V ramci komunikacnich sdé€leni proto bude tedy kladen diiraz na kvalitu poskytovanych
sluzeb a sortimentu, individualitu zdkaznika a nejmoderné¢jsi techniku a postupy. Ve
vizualnich otdzkach se strategie zaméfuje na Cistotu a jednoduchost celého konceptu
vhimanou ve spojeni se zdravotnictvim a o¢ni optikou. Pro zajisténi Gspéchu komunikace se
spotiebiteli budou navrzeny propagacni nastroje vcetné jiz exitujicich, které vyzaduji

pozornost a piipadnou aktualizaci.

Logo a vizualni styl

Soucasné logo Oc¢niho studia VISUS bylo zpracovano grafikem na zacatku vzniku firmy.
Logotyp pomérné vystizné shrnuje zakladni vizudlni styl o¢ni optiky. Barevné ladéni
evokuje zdravotnictvi a Cistotu. Oko, které je soucasti logotypu slouzi k dokresleni ucelu
podnikani Oc¢niho studia VISUS pro spotiebitele. Nedostatkem, které soucasné logo ma je
jeho nevariabilita pro ptipadné pouziti v jiném formatu propagacnich materiali. Ptipadné
doplnéni variant logotypu grafikem by nemélo byt nijak finan¢né nédkladné. Toto logo a jeho
pfipadné varianty budou pouzity vramci propagace k zajiSténi ucelené identity

komunikované smérem ke koncovému spotiebiteli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Q ocni studio
Obr. 13 — Logo firmy Oc¢ni studio VISUS (Zdroj: O¢ni studio VISUS)

Vizitky

Vizitky jsou stale hojn¢ vyuzivanou formou propagace firmy. Umoziiuji totiz jednoduse
reprezentovat podnik, pfedat osobni tdaje a zdkladni informace a také podtrhuji image
firmy. Pro ucely o¢ni optiky, by mély vizitky obsahovat logo firmy, dale také jméno
zaméstnance, v tomto piipad¢ samotné majitelky, adresu a kontaktni udaje (telefonni ¢islo,
email, webové stranky). Druhou stranu vizitky lze vyuzit jako prostor pro objednavkovou
tabulku, kde mohou mit zékaznici jasny piehled o terminu méfeni zraku nebo aplikace
kontaktnich ¢o¢ek. Vizualni vzhled vizitky by mél korespondovat s logem o¢ni optiky a
jejim vizualnim stylem a barevnym ladénim. Design by mél proto byt jednoduchy a Cisty
bez velkého mnozstvi textu. Vizitky budou umistény na prodejnim pultu a konferenc¢nim
stolku v o¢ni optice a budou nabizeny spotiebitelim, ktefi o¢ni optiku navstivi a ptipadné
také dodavatelim. Vizitky si miize zpracovat sama majitelka a pouze vyuzit tisku a fezu

vizitek v nékteré z okolnich tiskaren.

Vykladni skiin

Vykladni skiiii obchodu je velmi Casto nevyuzitym, pfitom nejdostupnéj$im mistem pro
propagaci své ¢innosti a sortimentu. Proto i1 pro o¢ni optiku je vyloha jednim ze zakladnich
propagacnich médii pro prezentaci nového zbozi, ale také dulezitych sdéleni spotiebiteli.
V soucasné chvili je vyloha polepena informac¢nimi sdé€lenimi v bodech: méfeni zraku a
kontaktni ¢ocky. Zaroven jsou v ni majitelkou vystavovany nejnovéjsi kousky bryli, které
muiZe o¢ni optika nabidnout svym zdkaznikiim. Vyloha byva ladéna nejen dle konkrétni
vystavované znacky bryli, ale také v zavislosti na rocnim obdobi, bliZzicim se svatku nebo
aktudlnich trendech. Moznym vyuzitim by bylo také vyveéSeni at’ uz propagacnich plakati

nékterych znacek bryli nebo téch poutajicich na konajici se prodejni akce a novinky. Do
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vylohy mize byt umistén zavésny lankovy systém spolu s rimem A3, kde 1ze ménit reklamni

plakaty.

Reklama a outdoor propagace

Jednim z hlavnim propagacnich mist je praveé samotna prodejna ocni optiky, kde dochazi
k osobnimu kontaktu majitelky se zakazniky, a kde jsou nabizeny vSechny sluzby a
sortiment, ktery ma Oc¢ni studio VISUS k dispozici. Nad vchodem je smérem do ulice
umisténo logo o¢ni optiky. Na chodniku pfed o¢ni optikou je umisténo ,,acko*
s informa¢nimi plakdty o moznosti méfeni zraku a ptipadnych probihajicich akcich. Na
dveftich prodejny jsou potom umistény zakladni informace o o¢ni optice jako je otviraci doba
a odpovédny vedouci spolu s telefonnim kontaktem. Interiér ocni optiky a optometristické
vySetfovny je 1 pres jasné dané hygienické pozadavky mistem, kde by se mé¢l klient citit
ptijemné. Z toho diivodu jsou po obou stranach optiky na sténdch umistény dieveéné panely
s polickami pro vystaveni brylovych obrub a zrcadla. V prodejné je umistén pohodIny gauc
s konferen¢nim stolek pro intimné&j$i atmosféru pti vyberu brylovych skel. Design interiéru
je jednoduchy a Cisty. Optometristicka vySetfovna je naopak ladéna vice do studenych barev,

aby evokovala zdravotnické prostiedi.

Vedle stale jesté vyuzivanych klasickych propagacnich médii jako jsou reklamni letaky,
plakéty a rddio se v poslednich letech dostavaji do poptedi internet a socidlni sité. Pro
propagacni Cinnost Oc¢niho studia VISUS jsou hlavnimi kandly pravé internetové
vyhledavace a socialni sité. Je ale také dulezité stale jeSté pii nékterych pftilezitostech a
akcich vyuzivat i klasicka média. Béhem celého roku vyuziva o¢ni optika placenych sluzeb
Google Ads a Meta. Zakazniky velmi pozitivné vnimanou formou komunikace jsou reakce
na recenze prostrednictvim platformy Google. Majitelka o¢ni optiky by proto méla alespon
par slovy nebo vétami reagovat jak na kladné, tak zaporné recenze. Kromé téchto pravidelné
placenych platforem je nezbytné vyuzit pro podporu nékterych eventt a slevovych akcei, také
reklamu v regionalnich mési¢nicich, konkrétné HoleSovsko a Bystticky zpravodaj. Tato
forma propagace by byla prozatim vyuzita pouze v pfipadé eventll Svétového dne zraku a
Svétového dne zdravi a vanocni akce. Pro ¢innost o¢ni optiky je také dilezita propagace
formou word-of-mouth. Dtlezité je proto budovat prostfednictvim téchto médii pozitivni

branding.
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Newslettery

Newslettery jsou v poslednich letech velmi oblibenym druhem propagace z ditvodu cenové
nendro¢nosti a moznosti osobniho kontaktu se spotiebitelem. Tento druh komunikace lze
efektivné vyuzit 1 v oblasti ocni optiky a optometrie. Newslettery jsou prilezitosti, jak
navazat kontakt s koncovym spotiebitelem, Sifit myslenku firmy a budovat pozitivni brand
spolecnosti. PfihlaSeni k newsletterim zasilanym prostfednictvim emailu by probihalo
osobn¢ na prodejné o¢ni optiky, kdy by byl klient po méteni zraku nebo zhotoveni zakazky
na bryle dotazan, zda chce uvést svou emailovou adresu pro tyto marketingové ucely.
Pfihlaseni k newsletterlim lze umistit také na webové stranky oc¢ni optiky. Newslettery
budou podavat informace zédkaznikiim o novinkdch v O¢nim studiu VISUS, nabizeném
sortimentu, probihajicich slevovych akcich nebo mohou také klienty informovat a vzdélavat
o dulezitych zdravotnich tématech spojenych se zrakem a oCima. Frekvence této formy

komunikace by probihala jednou mési¢né.

Piimy marketing

Komunikace formou pfimého marketingu je snadna a nendkladné forma propagace firmy,
kterd umoznuje navazani osobniho kontaktu a potencidlni spoluprace s podnikem nebo
jednotliveem. Vhledem k uzké vazbé o¢ni optiky na ¢innost optometristy a oftalmologa, 1ze
navézat spolupréci s ordinaci o¢niho lékate. K osloveni o¢nich Iékatti 1ze vyuzit email nebo
telefonicky kontakt. Idedlni je pfedstavit o¢nimu lékati koncept o¢ni optiky a smér, kterym
se chce ubirat a také predstavit vybaveni, kter¢é ma Oc¢ni studio VISUS k dispozici.
Dulezitym aspektem tspéchu tohoto zdméru je zdlraznit, Ze o¢ni optika a prace optometristy
nema zameér, vzhledem k zakonem danym kompetencim, nahradit ¢innost o¢niho 1ékafte, ale
spise ji doplnit a v ptipadé jeho pfetizeni mnozstvim pacientii mu ulevit. Optometrista zase
naopak oceni moznost nabidnout klientim v pfipadé¢ nestandardnich ocnich nalezl
objednani k ocnimu Iékati a vySetfeni u n¢j. Jako formu podékovani za ptipadnou spolupréci
je mozné nabidnout o¢nimu lékafi slevu na zhotoveni bryli pro né¢j a jeho rodinné

pfislusniky.

Webové stranky

Pro komunikaci diilezitych sdéleni a zédkladnich informaci o O¢nim studiu VISUS smérem

vvvvvv
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Online forma komunikace je také, jak provedend anketa napovédéla, sté€zejni pro ziskavani
novych klientl a zajisténi konkurenceschopnosti o¢ni optiky. Vhledem k zacatku podnikani
a mnozstvi platforem pro tvorbu webovych stranek s jednoduchym uzivatelsky ptiveétivym
prostiedim, si miize jejich tvorbu zajistit v tuto chvili sama majitelka firmy. Prostfednictvim
platforem Webglobe a Wordpress ma o¢ni optika v soucasnosti vytvoreny webové stranky
s pozadovanou strukturou a vzhledem. Barevné ladéni a design stranek koresponduje
s konceptem oc¢ni optiky. Navrzené webové stranky maji jednoduchou strukturu. Obsah
menu ke dni 14. 3. 2024 prezentuje jednotlivé nabizené sluzby a sortiment a ma tuto

strukturu:
e Mg¢feni zraku
e Kontaktni cocky
e Balistické bryle
e Sportovni bryle
e D¢étska myopie

Jednotlivé sluzby vypsané v menu horni liSty stranky lze rozkliknout. Po rozkliknuti je na
zobrazené strance vzdy popis sluzby, dilezité informace, odkazy a ilustrac¢ni fotografie. Na
hlavni strance je zobrazeno logo, hned pod Gvodni liStou mohou vyuZit navstévnici webu
odkaz na online objednavkovy systém k méteni zraku. Nize jsou vypsany jednotlivé sluzby
a v jedné vété vzdy shrnuty zdkladni informace k nim. Poté nasleduje piehled kladnych
recenzi od spokojenych zdkaznikl a definice zdkladnich hodnot O¢niho studia VISUS, které
chce optika komunikovat smérem ke spotiebitelim. Ve spodni ¢asti stranek jsou uvedeny
zakladni informace o o¢ni optice (adresa a oteviraci doba) v¢etné mapy a piijimanych forem
plateb. Je vhodné v horni ¢asti webovych stranek doplnit nové navrzeny slogan. Logo
v hlavi€ce stranek by také mélo byt vétsi, aby upoutalo pozornost navstévnika a poskytlo
jasnou informaci o tom, jaké firmy je navstiveny web. Napfic jednotlivymi strankami bude
tazen stejny vizualni koncept a text bude doplnén ilustrativnimi fotografiemi. Webové
stranky je potieba neustdle aktualizovat a upravovat obsazena sdé€leni, aby byly informace

aktualni a stranky zrcadlily déni v optice.

Dilezita je kompatibilita webovych stranek také pro mobilni zafizeni a tablety, které jsou
v soucasnosti vyuzivany hojnéji nez pocitace. Pro vétsi dosah ke spotrebiteliim by méla byt
firma také registrovana v bezplatnych katalozich jako jsou Firmy.cz nebo Mapy.cz, které

jsou u Ceskych spotiebitelt stale velmi ¢asto vyuzivany pro vyhledavani.
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Socialni sité — Facebook, Instagram

Nejvyuzivangjsi formou komunikace s koncovym zékaznikem jsou pro Oc¢ni studio VISUS
pravé socialni sité, které jsou dle ziskanych informaci situacni analyzy také druhym
nejcastéjSim zdrojem informaci o existenci firmy u spotrebiteli. Profily na Facebooku a
Instagramu si spravuje sama majitelka firmy. Jedna se o nizkonakladovy marketingovy
nastroj, ktery umozituje o¢ni optice prezentovat svlij koncept, filozofii a také budovat image
firmy. Pro tyto ucely je proto nutné nastavit jednotny vzhled piispévkll a propojit
komunikace v rdmci téchto dvou médii, aby opét korespondovaly 1 s vizudlnim konceptem
o¢ni optiky. Primarnim prvkem komunikace je prezentace nového zbozi o¢ni optiky. Tyto
prispevky prezentuji jednotlivé nové kousky dioptrickych nebo slune¢nich bryli. Dal§im
druhem pfispévki jsou edukacni okénka, kde majitelka o¢ni optiky predava sledujicim
dulezité¢ informace a fakta tykajici se ocni optiky a optometrie, a ptipadné vyvraci zazité
stereotypy a myty. Poslednim druhem pfispévkll jsou informacni sdéleni o o¢ni optice a
aktuality, které se tykaji jejiho fungovani a provozu. V ramci socidlnich siti je také prostor
pro obcasné vytvoreni soutézi, které umozni zapojit koncové spotiebitele do interakce s o¢ni
optikou a vzbudit jejich zajem o firmu. Velkou vyhodou socidlnich siti je pravé ona osobni
pfimd komunikace, kterd poméha budovat divéryhodnost znacky a navazat osobnéjsi

kontakt s potencialnimi zakazniky.

Podpora prodeje

Vzhledem k soutézivosti konkuren¢niho prostfedi je podpora prodeje dilezitou casti
marketingovych aktivit O¢niho studia VISUS. Akce podporujici prodej budou probihat jako
sezonni zalezitosti v zavislosti na prislusném svatku nebo vSeobecnych marketingovych

akcich dané¢ho obdobi. Pro zacatek lze definovat téchto pét prodej podpirnych aktivit:

Hura do skoly — Jedna se o slevovou akci mifici pfevazné na détského zakaznika a jeho
rodice. Vyhodna nabidka se bude vztahovat na déti do 15 let, které zaroven jest€é mohou
vyuzit také prispévku od zdravotni pojistovny v piipad¢ uplatnéni 1ékarského piedpisu na
zhotoveni dioptrickych bryli. V rdmci akce by byla spotiebitelim udélena dodatecna sleva
20 % na zhotoveni dioptrickych bryli. V tomto obdobi by byly na online komunikac¢nich
médiich umistény ptispévky upozoriiujici na tuto akci, zaroven by také byly v ordinacich
oc¢nich I¢kaih umistény reklamni letaky informujici o této prodejni akci a informacni plakaty

by byly umistény na ,,aCku* pied o¢ni optikou a ve vyloze. Zékaznikiim by také byly zaslany
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newslettery. Propagovany by byly také brylové ¢ocky na détskou myopii. Firma Hoya totiz
celoro¢né€ nabizi v piipadé zhotoveni détskych bryli s jejich ¢ockami pro détskou myopii
zhotoveni druhych bryli s polarizacnimi slunecnimi co¢kami tohoto typu za 1 K¢&. Spotiebitel

si tak hradi pouze brylovou obrubu.

Black Week — Jiz kazdoro¢né ocekavana prodejni akce konajici se na konci listopadu nabizi
spotfebitelim koupi bézn¢ drahého zbozi za zvyhodnénou cenu. V podani O¢niho studia
VISUS by se jednalo o dohodnutou akci ve spolupraci s dodavatelem brylovych cocek
Rodenstock, kdy by na vybrané druhy brylovych cocek byla jedinecna akce napiiklad
v podobé 1+1 zdarma. Propagace této akce bude probihat prostiednictvim socialnich siti a

newslettera.

Vanocni akce — Podpora prodeje v tomto pro spotiebitele financné naro¢ném obdobi by méla
opét podobu slevové akce. Tentokrat by mohli zakaznici vyuzit slevu 20 % na déarkové
poukazy a zhotoveni dioptrickych bryli. V tomto obdobi by také byla na socidlnich sitich jak
Facebooku, tak Instagramu umisténa soutéz o darkovy poukaz v hodnoté 2.000 K¢. Soutéz
by trvala tyden a na jejim konci by byl vyhlaSen vyherce za kazdou socidlni sit’. Propagace
prodejni akce na provozovné bude opét prostiednictvim socidlnich siti a newslettert.
Informace o akci budou umistény také na webovych strankach ocni optiky a reklamni letak

bude umistén v mistnich mési¢nicich HoleSovsko a Bystricky zpravodaj.

Valentynska akce — V ramci této podplrné akce budou moci zékaznici pti koupi dvojich
bryli vyuzit slevu 30 % na levnéj$i z nich. Komunikace této vyhodné akce smérem
k zakaznikim bude probihat prostfednictvim socialnich siti Oc¢niho studia VISUS a

newsletteru.

Jarni vyprodej staré kolekce — PtileZitosti k prodeji lofiskych modelu bryli je pravé jarni
vyprodej. Akce se bude vztahovat jak na dioptrické obruby, tak slunecni bryle. V zavislosti
na marzi bude na vybrané kusy bryli udé€lena 10 az 50 % sleva. Zakaznici o ni budou
informovani prostfednictvim socidlnich siti, newsletterti a také informacnim ,,aCkem® pied
prodejnou ocni optiky. Informace o jarnim vyprodeji bude umisténa také na webovych

strankach O¢niho studia VISUS.

Eventy

V rémci Sifeni filozofie O¢niho studia VISUS a budovani kladnych vztaha se spotiebiteli

spolu s pozitivnim brandingem se lze ucastnit také celorepublikovych akci jakymi jsou
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napiiklad pravé svétovy den zraku nebo svétovy den zdravi, kterych se ucastni nejriznéjsi
zdravotnické organizace ,a v ramci kterych nabizi svym pacientim screeningova vysetreni
zdarma. Svétovy den zraku se kona 10. fijna a svétovy den zdravi probihd 7. dubna. O¢ni
studio VISUS by svym klientim pfi prilezitosti t€chto dnli nabizelo bezplatné méteni zraku
zdarma. Pro ucely téchto akci by bylo mozné domluvit se opét v rdmci spoluprace s firmou
Rodenstock na zaptijceni screeningového piistroje, ktery cely proces méteni zraku urychli a
nabidne klientim jedine¢nou moznost komplexniho vySetfeni zraku. Pro hladky pribé¢h a
moznost vySetiit co nejvice pacientil by se jednalo pouze o zékladni refrakci a screening.
V piipad¢ zjisténi zavaznéjSiho problému by byl klient objednan na dal$i termin, kdy by se
zjistétnému problému bylo mozné vénovat podrobnéji. Informace o téchto probihajicich
akcich by byly koncovym spotiebiteliim poskytnuty prostfednictvim socialnich siti,
webovych stranek o¢ni optiky a také by byla umisténa reklamni inzerce do mési¢nikl
Holesovsko a Bystiicky zpravodaj. Uéelem téchto screeningovych akei je zvysit povédomi

0 O¢nim studiu VISUS mezi spottebiteli a budovani pozitivnich vztaht a brandu spole¢nosti.

10.2.5 Doporucené kontrolni mechanismy

Pro sledovani Uspésnosti firmy je nutné nastavit kontrolni mechanismy, které umozni
zhodnotit situaci nejen uvniti podniku, ale také vné. Vhledem k nastavené filozofii a
hodnotdm Oc¢niho studia VISUS spolu s neustdlym vyvojem oboru se doporucuje
kontinualni vzdelavani a rozvoj spolu s monitoringem novych trendt. Pro kontrolu vnitini
situace Oc¢niho studia VISUS je doporuceno pravidelné sledovat spokojenost klientd se
sluzbami a nabizenym sortimentem naptiklad formou kratkého pohovoru se zdkaznikem pii
jeho navstévé provozovny a zaroven sledovat vnitini statistiky objemu prodeje a poctu
navitévniki. Setfeni spokojenosti klientdl by mélo probihat kontinualné béhem celého roku.
V piipadé sledovani vnitinich statistik a databazi je dostatetné provadét jejich analyzu
jednou za rok nebo pfi vyskytu nezadoucich udalosti a jevl. V piipad¢ analyzy vnéjsiho
prostiedi se doporucuje pravidelny report situace na trhu. Sledovanim konkurencnich
podnikli ve méste HoleSoveé by méla byt hodnocena jejich Groven, kvalita nabizenych sluzeb
a sortimentu a jejich rozsah. Nutno je také zahrnout monitoring substitutii, velkych

konkurenénich spole¢nosti a novych konkurentd.
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10.3 Realizacni plan

Pro ptehlednost a nazornost je nyni nutné zpracovat realizatni plan predstavené
marketingové strategie. Z tohoto divodu bude strategie podrobena ndkladové a Casové

analyze spolu s analyzou rizik.

10.3.1 Casova analyza

Navrzend marketingova strategie O¢niho studia VISUS je vytvofena na obdobi jednoho roku
v trvani od Cervence 2024 do Cervna 2025. V ramci realizacniho planu je nize v tabulce 12
navrzen ¢asovy harmonogram, ktery definuje jednotlivé ¢innosti a aktivity, které je nutné

realizovat k dosazeni vyty¢enych cila.

2024 2025

Aktivity 7 8 9 10 | 11 | 12 1 2 3 4 5 6

Dotvoteni logotypu

Tvorba vizitek a jejich tisk
Vykladni skiin

Tvorba webovych stranek
Socialni sité

Podpora prodeje

Eventy

Inzerce v mési¢nicich (Reklama)

Pfimy marketing

Tisk letakd a distribuce (Reklama)

Newslettery

Tab. 12 - Casovy harmonogram realizace marketingovych ¢innosti (vlastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, ze pred zahijenim vyznamnéjSich marketingovych akci je nutné
dopracovat logotyp firmy, ktery je nutné doplnit o ¢ernou a bilou variantu loga, kterd umozni
majitelce pouzivat logo firmy variabilnéji. Vzhledem k ¢asové nendroc¢nosti tohoto tikonu a
vyuziti sluzeb externisty se piedpoklada, ze bude pro tuto aktivitu stacit jeden mésic.
Zaroven s dotvorenim loga jiz bude simultdnné probihat také aktivita na socidlnich sitich,
kde je nezbytné zajistit pravidelnou frekvenci ptispévkl po cely rok, aby byl zajistén vEtsi
dosah smérem ke spotiebitelim. Dllezité je také celoro¢ni prace s vylohou o¢ni optiky, kde
je nutné zajistit pravidelnou obménu vystavované¢ho sortimentu v zavislosti na trendech,
ro¢nim obdobi i probihajici akci. Kontinudlné celoro¢né budou spotiebitelim zasilany také

newslettery informujici o aktudlnich akcich, novinkéch a faktech tykajicich se O¢niho studia
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VISUS. M¢si¢ni prodleva se zahajenim této aktivity je z divodu potieby sbéru kontaktl pro
zasilani emailovych newsletterd. Dilezitymi aktivitami, které je nutno provést pred
zapocetim propagacnich akci je tvorba a tisk propagacnich letdkl a vizitek, a také jejich
distribuce do ordinaci o¢nich lékait. Vzhledem k nutnosti vyuziti externiho dodavatele pro
tisk letak je této aktivit¢ vénovan cely mésic Cervenec, aby byla zajisténa dostatecné ¢asova
rezerva. Na prelomu mésice Cervence a srpna by méla majitelka o¢ni optiky navazat kontakt
s o¢nimi 1ékati ordinujicimi v okoli O¢niho studia VISUS, aby doslo k zahéjeni komunikace
a pripadnému vzniku kladnych vztaht, které vytvoii podminky pro moznost umisténi

propagacnich materiald do ordinaci a také mozné navdzani oboustranné vyhodné spoluprace.

V pribéhu meésice Cervence by také mély zapocit prace na webovych strankach O¢niho
studia VISUS, aby mél web v dobé& probihajicich prodej podpiirnych akei a eventd finalni
podobu. Vzhledem k ¢asové narocnosti této aktivity a skutecnosti, ze si webové stranky tvoti
sama majitelka, je pro tuto aktivitu vyhrazena dostatecnd ¢asova dotace v podobé jednoho
mésice. Webové stranky je vSak nutné neustdle udrzovat aktudlni, aby podévaly
spotiebitelim relevantni informace. Pfed kazdym eventem a prodej podptrnou akci je proto

nutné vénovat Cas tvorbé informacnich bannerti a jejich umisténi na web o¢ni optiky.

Po ukonceni vétSiny téchto ¢innosti miize majitelka vénovat cas realizaci prodej podpiirnych

akci a eventd. Jejich podrobny ¢asovy harmonogram je zpracovan v tabulce 13.

Prodej podpiirné akce a eventy | Datum zahajeni ]()I:):éittl;ivl?l‘;l)l Datum ukonceni
Huré do skoly 01.08.2024 31 31.08.2024
Black Week 25.11.2024 5 29.11.2024
Vénocni akce 02.12.2024 19 20.12.2024
Valentynska akce 10.02.2025 5 14.02.2025
Jarni vyprodej staré kolekce 01.03.2025 31 31.03.2025
Svétovy den zraku 10.10.2024 1 10.10.2024
Svétovy den zdravi 07.04.2025 1 07.04.2025

Tab. 13 - Casovy harmonogram jednotlivych prodej podptirnych &innosti a eventi (vlastni
zpracovani)

Prvni prodej podptirna akce je nazvana Hurd do Skoly. Vzhledem k jeji cilové skupiné a
nutnosti vySetieni ditéte o¢nim lékafem je této akci vénovan cely mésic srpen, aby méli

zakaznici moznost tuto akci zaznamenat a piipadné ji 1 vyuzit. Na mésic fijen je planovan
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event Svétového dne zraku, ktery celosvétové pfipadd na 10. fijna. Vzhledem k mozné
spolupraci s firmou Rodenstock a povaze této akce, je event dotovan ¢asovou kapacitou
jednoho dne. Na konci mésice listopadu s casovou dotaci péti dnil je naplanovan Black
Week, ktery je mezi spotiebiteli velmi oblibeny. Posledni akci roku 2024 bude vanocni
slevova akce, ktera bude probihat necelé tii tydny a v ramci které se budou moci spotiebitele
zucastnit také soutéze na socialnich sitich O¢niho studia VISUS. Prvni prodej podptirnou
akci roku 2025 bude valentynska akce, které bude vénovano pét dni okolo samotného svatku
svatého Valentyna. Druhou nejrozséhlejsi slevovou akci nasledujiciho ro¢niho planu je jarni
vyprode;j starych kolekci bryli, kterd bude probihat cely mésic bfezen. A poslednim eventem
planovaného roku bude Svétovy den zdravi, kterému je op€t vzhledem k povaze akce a

mozné spolupréci s firmou Rodenstock vénovan jeden den a to konkrétn€ 7. duben.

V piipad€ propagacnich materidll pro jednotlivé akce je nutné feSit jejich vizudlni a
obsahovou podobu a piipadny tisk vzdy minimalné mésic pfed samotnou akci. V ptipadé
eventll, kterymi jsou Svétovy den zraku a Svétovy den zdravi spolu s vano¢ni akci je
navrzeno umisténi inzerce v mési¢nicich HoleSovsko a Bystiicky zpravodaj. Podani
grafického zpracovani propagacnich vizudll je nutné vzdy do konce predchoziho mésice.
Grafickou podobu propagacnich materiali si miZze zajistit sama majitelka s pomoci grafika
vybrané tiskarny ptipadné vyuzit bezplatné marketingové podpory firmy Rodenstock.
Samotny tisk letdkdl a plakatd lze zadat do tiskarny v blizkém okoli. V pfipad¢, Ze si
propagacni materidly bude tvofit sama majitelka ocni optiky lze pro tvorbu grafickych
navrhi vyuzit bezplatné platformy Canva. Tuto platformu lze vyuZzivat také ke tvorbé
ptispévkil na socialni sité. VSechny tyto podptirné prodejni akce jsou vytvoreny za ucelem

zvySeni prodeje a rozsifeni klientské zakladny.

10.3.2 Finan¢ni analyza

V nésledujicim finanénim planu jsou definovany finan¢ni prostfedky, které je zapotiebi
vynalozit na realizaci jednotlivych Cinnosti a zaroven je zde zpracovan plan predpokladané

navratnosti celého marketingového planu.
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Naklady na realizaci ¢innosti

V samotném navrhu feSeni a nasledném ¢asovém harmonogramu byly definovany jednotlivé
marketingové ¢innosti doporucené k realizaci pro O¢ni studio VISUS. V tabulce 14 viz nize

jsou jednotlivé tyto ¢innosti vycisleny finan¢nimi naklady.

Aktivita cena (v K&, vé. DPH)
Dotvoteni logotypu 5000
Vizitky (192 ks) 906
Tisk letakti (format A5, 100ks) 575
Zavésny lankovy systém s rdimem A3 1839
Google Ads 300
Meta 1200
Inzerce HoleSovsko 3x 13500
Inzerce Bystiicky zpravodaj 3x 3810
Webové stranky (oportunitni naklady) 4817
Tisk plakati (format A3, 3ks) 7x 635
Graﬁcké.préce na propagacnich materialech 13915
(oportunitni ndklady)
ZZS;)Vé naklady na préci (eventy, podptirné 161095
Celkové naklady na realizaci ¢innosti za rok 207592

Tab. 14 - Néklady na realizaci jednotlivych ¢innosti v obdobi jednoho roku zaokrouhleny
na celé ¢islo (vlastni zpracovani)

Pro dotvoteni loga by bylo vyuzito sluzeb externiho grafika, ktery jiz zpracovaval logo
barevné a naklady na tuto ¢innost by se mély pohybovat v hodnoté 5.000 K¢. V piipadé
oboustranného barevného tisku vizitek s fezem 192 ks na matny papir s gramazi 350 g se
cena orientacné dle ceniku firmy ProfiVizitky.cz pohybuje 906 K¢. (SEDIN.CZ, 2024)
Letaky k jednotlivym prodejnim akcim by byly tiStény barevné na kiidovy leskly papir o
velikosti A5 a gramazi 135 g. Vyroba se v zévislosti na ti§téném mnozstvi a dostupné
kalkulaci pohybuje 5,75 K¢ za 1 ks. (Printworld.com, 2024) Vyroba plakatu o velikosti A3
z matného ofset papiru s gramazi 90 g se cena opét v zavislosti na poctu kusii dle dostupné
kalkulace pohybuje 30,25 K¢ za 1 ks. (B2K Trade&Service, 2024) Tisk plakatt o velikosti
A3 by byl realizovan pied kazdou prodejni akci a eventem a plakat by byl umistén do vylohy

ocni optiky 1 na ,,aCkovou‘ ceduli pied o¢ni optikou. Cena zavésného systému do vylohy
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o¢ni optiky se orientaéné dle stranek firmy MHTECHNIC pohybuje 1.440 K¢&. Plastova
kapsa pro letak velikosti A3 stoji 399 K¢. (MHTECHNIC, 2024) Propagace prostiednictvim
platforem Google Ads a Meta jsou ocenovany v zavislosti na proklicich. V sou¢asnosti stoji
tato aktivita 300 K¢ mésicné pro platformu Google a 1.200 K¢ mésic¢né€ pro platformu Meta.
Cena jednorazového umisténi propagacni inzerce v mésicniku HoleSovsko stoji 4.500 K¢ za
velikost AS. (Mésto HoleSov, 2019) Bystiicky zpravodaj ma toto umisténi inzerce uctovano
castkou 1.270 K¢ také za velikost AS. (Bystfice pod Hostynem, 2024) Umisténi téchto
promocnich letdkl by bylo realizovano celkem tfikrat pii prilezitosti konani akci Svétového
dne zraku, Svétového dne zdravi a vdnocni akce. Prace na webovych strankdch ocni optiky
a grafické prace na propagacnich materialech jsou vycisleny prostiednictvim oportunitnich
nakladl, definovanych jako pocet odpracovanych hodin krat hodinova mzda. Pro ¢innost
tvorby webu se pfedpokladala ¢asova dotace 18 hodin a hodinové mzdy 200 K¢ plus odvody
zaméstnavatele na socidlni a zdravotni pojisténi. V pfipad¢ tvorby propagacnich materialt
byla pfedpokladana 1 hodina préace tydné, op€t ocenéna castkou 200 K¢ a do nékladu byly
zapocitany 1 odvody na socialni a zdravotni pojiSténi. Do celkovych nékladl na realizaci
definovanych ¢innosti a aktivit jsou zapocteny také mzdové naklady na préaci zaméstnance,
ktery v dob¢ eventl a prodej podpirnych akci zajist'uje chod optiky a obsluhuje zakazniky.
Nutno podotknout, Ze mzda vypocitana na tyto aktivity je bézna mzda, kterou zaméstnanec
pobira bez ohledu na specialni prodejni akci a nejedna se tedy o néklad navic. Celkem byla
tato odpracovana doba vypocitana na 602 hodin prace s hodinovou mzdou 200 K¢ plus

odvody zaméstnavatele.

Ocekavana navratnost a zisk

Hlavnimi cili navrhované marketingové strategie jsou rozSifovani klientské zakladny a
rostouci povédomi o znafce mezi spotiebiteli koncového trhu spolu s narustem poctu
zakézek a ristem primérné ceny zakazky. V rdmci navrzeného projektu se predpoklada
s budoucim narustem klient. Vzhledem k sou¢asnému objemu zakazek a rostoucimu zdjmu
spotiebiteld také o méteni zraku je predikovan ocekdvany zisk trzeb Oc¢niho studia VISUS.
Jelikoz vSak nelze tuto predpoveéd’ stanovit presné, jedna se pouze o odhad budouci situace,
ktera povede k naplnéni vytyCenych cilt. Z téchto diivodi je vytvoreno n€kolik predikénich

modeli, které mohou modelovat budouci situaci.
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Primérny | Primérny | Prumérné . s
» « v i s Priumérné

Varianty pocet pocet MESIEM | o eni trzby
zakazek |zakazek za | trzby (v¢. (v&. DPH)

za den mésic DPH) )

Soucasny stav 1,5 49,3 200 421,3 |2 405 055,6
Pesimisticky model (narust o 10 %) 1,65 54,2 220463,4 |2 645561,2
Optimisticky model (narust o 30 %) 1,95 64,1 260 547,77 |3126572,3

Tab. 15 - Predikéni modely budouciho zisku zaokrouhleno na jednu desetinu (vlastni
zpracovani)

V ptipadé optimistického modelu oc¢ekavané navratnosti by Oc¢ni studio VISUS dosahlo
nejen vytyCenych cili, kterymi jsou ndrust primérné ceny zakazky o 20 % a rozSifeni
klientské zakladny spolu s rozsifenim povédomi o firm¢, ale také by ocni optika mohla

pfijmout dalSiho zaméstnance na hlavni pracovni pomér.

10.3.3 Analyza rizik

S kazdou aktivitou, kterou podnik provozuje se do jist¢ miry vzdy poji néjaka rizika.
Vyjimkou proto nejsou ani marketingové aktivity definované v projektu marketingové

strategie pro Oc¢ni studio VISUS. Pfi samotné realizaci projektu proto mohou nastat tato

rizika viz tabulka 16.

Riziko

Pravdépodobnost vzniku

Nedostatek financi na

marketingovych aktivit

realizaci

nastrojil

Nizka efektivita zvolenych komunikacnich

aktivit

Spatny odhad &asové naro¢nosti nékterych

predpokladanych

Skutecné vysledky se budou lisit od téch

optiky

Vypoveézeni z najmu soucasnych prostor o¢ni

Dopad

Tab. 16 - Rizikova analyza marketingovych ¢innosti (vlastni zpracovani)
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Pravdépodobnost vzniku jednotlivych rizik se pohybuje pfevazné na nizkém stupni. Jedinou
vyjimkou je riziko odlisSnosti piedpokladanych a skutecnych vysledkii podnikatelské
¢innosti a marketingovych aktivit. V pfipad¢ dopadi téchto jednotlivych definovanych rizik
vsak vétSina spadd do kategorie stiedni, s vyjimkou nizké efektivity zvolenych
komunikaénich néstroju, které je hodnoceno nizkym dopadem a na druhé strané Skaly
s vysokym dopadem se nachdzi riziko vypovézeni ndjmu soucasnych prostor ocni optiky.
Jednotliva rizika proto budou podrobnéji rozebrana a budou nésledné popsdny mozné

postupy, které predejdou jejich vzniku.

Nedostatek financi na realizaci marketingovych aktivit — O¢ni studio VISUS je se svym
teprve rocnim ptisobenim na trhu pro spoustu spotiebitelii novinkou a teprve se o ném uci a
dozvidaji o jeho existenci. S touto skutec¢nosti se poji uritd nejistota v podobé poctu
navstévnikl a jejich utracenych financnich prostfedkti. Marketingova strategie a jednotlivé
aktivity v ni jsou navrZeny tak, aby pro O¢ni studio VISUS nebyly pfiliSnou finan¢ni zatézi,
a aby bylo mozné realizovat v§echny navrzen¢ komunika¢ni néstroje a ¢innosti. V piipadé
potieby je navic mozné marketingovy plan podrobit revizi a aktualizaci v zavislosti na néhle
vzniklé nepfiznive situaci.

Nizka efektivita zvolenych komunikacnich nastrojii — Ackoliv jsou vSechny navrZené
marketingové c¢innosti zvoleny s ohledem na provedené Setfeni chovani spotiebitel
vybraného trhu, jak uz bylo zminéno je Oc¢ni studio VISUS novym podnikem. Z tohoto
divodu je navrhovand marketingova strategie ur¢ena na obdobi jednoho roku, aby bylo
mozné na jejim konci zhodnotit uspeéSnost jednotlivych aktivit, a ptipadné se na zakladé

danych zjisténi vydat jinym smérem a dalsi aktivity uzptisobit aktudlni situaci.

Spatny odhad ¢asové narocnosti nékterych aktivit — Hlavnim diivodem pfitomnosti tohoto
rizika je fakt, Ze si v soucasnosti vétSinu aktivit zajisSt'uje sama majitelka Oc¢niho studia
VISUS. S touto skutecnosti se poji riziko, ze v pripad¢€, Ze poroste zdjem spotiebitelid o
sluzby a sortiment o¢ni optiky rychleji nez je momentalni predpoklad, nemusi mit majitelka
prostor pro realizaci vSech navrhovanych aktivit. Z tohoto diivodu je jednim z hlavnich cilt
Oc¢niho studia VISUS piijmout zaméstnance na hlavni pracovni pomér, ktery s rostoucim
zdjmem spotiebitelli pomlize majitelce zvladat napor zakazniki a piipadné€ ji v nékterych
¢innostech Uplné zastoupi, aby se mohla vénovat jinym ¢innostem souvisejicim s vedenim

firmy.

Skutecné vysledky se budou lisit od téch predpokladanych — O¢ni studia VISUS jesté v tuto

chvili nema zcela vybudované jméno na trhu a klientskou zdkladnu si teprve vytvafi.
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Zaroven je obor o¢ni optiky velmi lakavy pro nové podnikatele a naklady zédkaznika na
piechod ke konkurenci jsou nulové. Z tohoto ditvodu je nezbytné, aby Oc¢ni studio VISUS
aktivné provadélo marketingové Cinnosti a snazilo se ziskat klientskou zakladnu diky

kvalitnim komplexnim sluzbam, které zajisti jejich spokojenost a vérnost ocni optice.

Vypovezeni z najmu soucasnych prostor ocni optiky — Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika
je v soucasné chvili nizkd, jeho dopad by vsak byl vysoky. A to z toho diivodu, ze misto, na
kterém se v soucasné chvili O¢ni studio VISUS nachézi je velmi dobfe strategicky zvolené
a muze byt také konkurencni vyhodou firmy. Je proto dulezité budovat velmi dobré vztahy
s pronajimatelem prostor, aby se piedeslo pfipadnym nepfatelskym kroktim, které¢ by mohly

ohrozit fungovani o¢ni optiky.

10.3.4 Kontrolni ¢innost a mechanismy

Cilem kontrolnich mechanismi je sledovat u¢innost a UispéSnost navrzené marketingové
strategie v podob¢ dosahovani strategickych cili. Aby bylo mozné tuto kontrolu provadét je
zapotiebi definovat metody, které budou jeji efektivitu vyhodnocovat. Vybrany byly tyto

mechanismy:

Kontrola pInéni strategickych cilua

Majitelka O¢niho studia VISUS bude jednou za pil roku kontrolovat plnéni jednotlivych
strategicky marketingovych cili prostiednictvim internich statistik prodeje a poctu
zakazniki. Tyto Gdaje bude vyhodnocovat a pfipadné na né reagovat upravou realizovanych
¢innosti, zvolenymi komunikaénimi kandly, pifipadn¢ aktualizaci cel¢ marketingové

strategie.

Monitoring spokojenosti spotrebiteli

Monitoring spokojenosti spotiebitelll bude probihat kontinudlné prostfednictvim piimé
komunikace s nimi formou nestrukturalizovaného rozhovoru pfi jejich navstéveé ocni optiky.
Dotazy budou sméfovany na spokojenost s rozsahem poskytovanych sluzeb a nabizeného
sortimentu spolu s jejich kvalitou. Sledovano bude také mnozstvi pfijatych reklamaci na

zhotovené bryle nebo meéfeni zraku a jejich divod vzniku. Posledni formou kontroly
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spokojenosti spotiebitelti bude monitorovani mnozstvi a obsah recenzi jak na webovém
prohlize¢i Google, tak dalSich platformach a také socidlnich sitich. V pfipad¢€, vyskytu
nezadoucich reakci bude nutné provedeni jejich analyzy a prosetfeni pro¢ vznikly, a jakym

zpusobem jim lze piedejit, aby se znovu neopakovaly.

Monitoring konkurencniho prostredi

Vhledem ke konkuren¢ni néaro¢nosti tohoto odvétvi je dilezité pribézné monitorovat
konkuren¢ni podniky a ptipadny ptichod konkurentti novych. Toto je mozné provadét diky
webovym strdnkdm ocnich optik a jejich socidlnich siti. V pfipad¢ nutnosti lze vyuzit

metody mystery shopping. Sledovan bude nabizeny sortiment a také sluzby.
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ZAVER
Odvétvi ocni optiky je konkurencné velmi silnym prosttedim a pro usp€$né fungovani firmy
v této oblasti je stézejni spravnd marketingovd komunikace. Hlavnim cilem této diplomové

prace proto bylo navrzeni vhodné marketingové strategie pro O¢ni studio VISUS. Prace byla

strukturovana do tfech zakladnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka, prakticka a projektova ¢ast.

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana jako reserse Ceské a zahranicni literatury zamétené na
témata marketingu, marketingového mixu, marketingové strategie, problematice marketingu
ve zdravotnictvi a v neposledni fadé marketingového vyzkumu. Informace z téchto oblasti

slouzily jako podklad pro zpracovani dalSich ¢asti prace.

Na zacatku praktické Casti je struéné predstavena spolecnost O¢ni studio VISUS, ktera se
nachazi v zacatcich svého piisobeni. Pro dalsi ucely prace byla zpracovana detailni situacni
analyza o¢ni optiky se zaméfenim na makroekonomické prosttedi s vyuzitim PEST analyzy.
Déle byla zpracovana analyza mezoprostiedi prostfednictvim Porterova modelu péti
konkurencnich sil a také analyza vnitiniho prostfedi formou definovani marketingového
mixu spole¢nosti. Posledni byla analyza chovani spotiebiteli za vyuziti dotaznikové ankety
umisténé na socidlni siti Facebook. Na zaklad¢ téchto analyz byla vytvofena souhrnna
SWOT analyza, kterd definovala silné a slabé stranky spole€nosti, a takeé jeji ptileZitosti a
hrozby. Silnymi strankami firmy jsou pfedev§im Sirokd Skala poskytovanych sluzeb a
sortimentu za vyuziti modernich pfistroji a postupti, ¢imz je o¢ni optika v konkuren¢nim
prostiedi HoleSovského regionu jedinend. Mezi slabé stranky patii pravé neprofesionalni

marketingova komunikace spolu s nedostate¢nou marketingovou ¢innosti.

Na zékladé této provedené analyzy byl zpracovan projekt marketingové strategie pro O¢ni
studio VISUS. V prvni fad¢ bylo nutné definovat zakladni poslani a vizi spole¢nosti spolu
s jejimi cili. Hlavnimi vyty€enymi cili O¢niho studia VISUS jsou pfedevsim rozSifovani
poveédomi o znacce mezi spotiebiteli, zvySovani ziskovosti a rozSifovani klientské zakladny.
Mimo jiné mé vSak o¢ni optika také za cil zvySeni primérmné ceny zakazky o 20 % spolu
s 20% narustem poctu zakazek a prijmuti jednoho zaméstnance na hlavni pracovni pomer.
JelikoZ bylo na zakladé dotaznikové ankety zjiSténo, Ze témet 65 % dotazovanych o O¢nim
studiu VISUS zatim neslySelo, nasledovalo vytvotreni podrobné marketingové strategie
definujici novy marketingovy mix oc¢ni optiky, se zaméfenim piedevSim na rozSifeni
povédomi o O¢nim studiu VISUS a jeho klientské zakladny. Jeho ukolem je potom také

eliminace zjisténych slabych stranek. Kromé aktivity na online médiich, zahrnuje plan také
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offline formy propagace a prodej podplirné akce a eventy. Tento marketingovy plan byl
nasledné podroben nakladové, ¢asové irizikové analyze, ktera definuje moznarizika spojena
z najmu. Pravdépodobnost, Ze tato situace nastane je vSak stejné¢ jako u vétSiny definovanych

rizik nizk4 a projekt byl proto vyhodnocen jako proveditelny.

Lze tedy na zavér zkonstatovat, Ze cil diplomové prace definovan na jejim zacatku byl

splnén.
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Ptiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Priizkum chovani spotiebitelti v HoleSové a blizkém okoli
Dobry den,
vénujte, prosim, par minut svého ¢asu k vyplnéni tohoto dotaznikt, ktery je soucasti mé
diplomov¢ prace.
M¢é jméno je Sarka Kunzova a jsem studentkou magisterského studia na Fakulté
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Vyplnénim tohoto dotazniku

napomuzete k prizkumu trhu v oblasti o€nich optik.

Dotaznik je zcela anonymni, ziskané data budou pouzita jako podklad k tvorbé diplomové
préace.

Velmi dékuji za Vas Cas!

1. Jste nositelem nékteré z nize uvedenych korekénich pomiicek zraku?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd.

o Dioptrické bryle na dalku

o Dioptrické bryle na ¢teni

o Dioptrické bryle na dalku 1 na ¢teni

o Multifokélni bryle

o Kontaktni ¢ocky

o Nenosim dioptrické bryle ani kontaktni cocky
V pripadeé, Ze je vasi odpovedi na 1. otazku, Ze nenosite bryle ani kontaktni cocky odpovidejte
prosim v dalSich otdzkach podle toho, jak byste se rozhodoval/a v pripade, ze byste bryle
nebo kontaktni cocky musel/a zacit nosit.
2. Kde kupujete dioptrické bryle?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
V pripade, Ze nejste nositelem dioptrickych bryli, odpovidejte prosim dle toho, kam byste se
rozhodl/a jit koupit dioptrické bryle, kdybyste je musel/a zacit nosit.

o v ocni optice

o na specializovaném internetovém e-shopu

o v lékarné/drogerii/supermarketu

o Jina:




3. Kde kupujete kontaktni ¢o¢ky?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
V pripade, Ze nejste nositelem kontaktnich cocek, odpovidejte prosim, kam byste Sel/sla
kontaktni cocky koupit, pokud byste se rozhodnul/a pro jejich nosent.
o Vv ocni optice
o na specializovaném internetovém e-shopu

o v drogerii

o Jina:

4. Kde kupujete slune¢ni bryle?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
V' pripade, Ze nejste nositelem slunecnich bryli zvolte odpoved' dle toho, kam byste se
rozhodl/a jit slunecni bryle koupit, kdybyste je potreboval/a.
o v ocni optice
o na specializovaném internetovém e-shopu

o v drogerii/lékarné/supermarketu

o Jina:

5. Podle ¢eho se rozhodujete nebo byste se rozhodoval/a p¥i vybéru o¢ni optiky?
nejméné diilezita)
o Cena
o Vzhled o¢ni optiky
o Nabizené sluzby a vybaveni
o Personal
o Doporuceni rodiny/ptatel
o Kvalita sluzeb
6. Kolik jste ochotni zaplatit za dioptrické bryle?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o 0-2.000,- K¢

o 2.001-6.000,- K¢



o 6.001-10.000,- K¢

o 10.001,- K¢ a vice
7. Kolik jste ochotni zaplatit za slunecni bryle?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoved

o 0-1.000,- K¢

o 1.001-3.000,- K¢

o 3.001-6.000,- K¢

o 6.001,- K¢ avice
8. Jste spokojen/a s nabidkou uz existujicich o¢nich optik ve vaSem mésté nebo jeho
okoli?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o Ano

o Ne

V pripadé, Ze jste v otazce €. 8 odpovédéli ANO, otazku ¢.9 preskocte a pokracujte
otazkou ¢. 10.

9. Jaké jsou hlavni divody Vasi nespokojenosti s jiZ existujicimi o¢nimi optikami ve
Vasem okoli?

Napovéda k otazce: Odpovidejte prosim strucné, heslovité (napr. neprijemny personal, maly
vyber bryli apod.)

10. SlySel/a uz jste o O¢nim studiu VISUS?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o Ano

o Ne

Pokud je Vasi odpovédi na otazku vySe NE, pokracujte prosim otazkou ¢.12.



11. Odkud jste se 0 O¢nim studiu Visus dozvédél/a?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

o reklamni letdk

o socidlni sité

o pfi internetovém vyhledavani

o od rodinného piislusnika/pratel
12. Planujete navstivit nebo jste jiz navstivil/a tuto o¢ni optiku?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o Ano, jiz jsem optiku navstivil/a

o Ne, ale planuji jeji navstévu

o Ne, optiku nemam v planu navstivit

o

Pokud jste na otazku ¢.12 odpovédéli nékterou z variant NE, preskocte nasledujici
otazky a pokracujte na dalsi strance otazkou ¢.15.

13. Byl/a jste s nav§tévou O¢niho studia VISUS spokojen/a?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne
Pokud bylo Vasi odpovédi ANO nebo SPISE ANO, pokracujte otiazkou ¢.15 na dalsi
strance.
14. Co bylo diivodem Vasi nespokojenosti?

Napovéda k otazce: Odpovidejte prosim strucné, heslovite (napr. neprijemny personal, maly
vyber bryli apod.)




15. Pohlavi
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o Muz
o Zena
o Jiné
16. Vék
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
o 0-18let
o 19-30 let
o 31-45let
o 46-65 let

o 66 avice let

17. Jaké je VaSe bydlisté?
Napovéda k otazce: Vyplite prosim mésto, obec, vesnici, kde bydlite
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