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ABSTRAKT

Diplomova praca je zamerana na zvysenie urovne poskytovanych sluzieb v organizacii
pan-optik s.r.o., ktora poskytuje sluzby v oblasti o¢nej optiky. Prevadzky organizacie sa
nachadzaju na tzemi Slovenska v Bratislave av Bytci. Projekt obsahuje analyzy
mikroprostredia, makroprostredia a vyuzivanych nastrojov marketingového mixu.
Cielom prace bolo zvysit' troven ponukanych sluzieb v organizécii na zaklade 7P
nastrojov marketingového mixu. Vo vysledkoch sa nam preukdzalo, ze organizacia
disponuje nedostatkami Vv oblasti vyuzivanych nastrojov marketingového mixu —
vybudovanie samostatnej vysetrovne, prijatiec nového zamestnanca, proces tvorby
zaznamov z vySetreni. Tieto ciele projektu sme podrobili ¢asovej, nakladovej a rizikovej
analyze. V zavere sme zistili, Ze aplikovanim tychto cielov projektu sa zvysi Groven

poskytovanych sluzieb v organizacii.

Klic¢ova slova: sluzby, marketingovy mix, ocné optika, analyza

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on increasing the level of services provided in pan-optik
s.r.o., which provides services of optics. Operations are located in Slovakia in the city
Bratislava and Bytéa. The project contains analyzes of the microenvironment,
macroenvironment and used tools of the marketing mix. The aim of the work was to
increase the level of services offered in organizations based on 7P tools of the
marketing mix. The results showed us that the organization has shortcomings in the
field of tools used in the marketing mix - building a separate examination room, hiring a
new employee, the process of creating records of the eye examination. We underwent
these project objectives in time, cost and risk analysis. In conclusion, we found out that
the application of these project goals increases the level of services provided in the

organization.

Keywords: services, marketing mix, optics, analysis
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UvVOD

Nasa diplomova praca sa zaobera zvySenim urovne poskytovanych sluzieb, vyuzitim
néstrojov marketingového mixu. Urovei poskytovanych sluZzieb mozeme chapat’ ako
urity stupenn kvality sluzieb, ktory je vnimany zdkaznikmi organizacie. Snahou
organizacii je zvySovat’ uroven ponukanych sluzieb a tiez je tito snaha akymsi stimulom

pre neustale zlepSovanie.

Sluzby pontkané v organizaciach st nehmotného charakteru. Pred kipou sluzby nie je
moznost’ si sluzbu pozriet’ ¢1 vyskasat. Zéakaznici tak tieto sluzby nevedia vopred
ohodnotit’” ani porovnat. V konkurenénom prostredi sa moézeme stenavat’ S réznymi
prevedeniami rovnakych druhov sluzieb. Aby organizacia naplnila svoje poslanie
a uplatnenie na trhu, musi dbat’ na vysoku uroven poskytovanych sluzieb. Tieto sluzby
st hodnotené zakaznikmi na zéklade Grovne ich poskytovania. Ciel'om tejto diplomovej
prace je vypracovanie projektu, ktory zvysi uroven poskytovanych sluzieb v organizacii

pan — optik s.r.o., vyuzitim nastrojov marketingového mixu.

Diplomova praca je rozdelend na dve hlavné casti. V prvej casti sa venujeme
teoretickym poznatkom, ktoré su rozdelené na 4 kapitoly. Prva kapitola sa venuje
sluzbam aich charakteristikdm, dalSie kapitoly sa venuji teodrii marketingu
a marketingového mixu. Vtejto casti Citatelov oboznamujeme s pojmami 7P
marketingovy mixom a analyzami marketingového mikroprostredia makroprostredia

prostredia.

Prakticka cast’ prace obsahuje predstavenie spolocnosti a V zavere prace je spracovany
projekt. V tejto cCasti st spracované zakladne informacie o spolocnosti, jej druh
podnikania, vybavenie, pontikané sluzby a ceny sluzieb a produktov. V praktickej ¢asti
aplikujeme poznatky z teoretickej Casti na organizaciu pan-optik s.r.o. vyuzitim
nastrojov marketingového mixu, PEST a SWOT analyzy. Na zdklade analyz su
spracované projektové ciele, ktoré prispeju k zlepSeniu urovne ponukanych sluzieb
Vv danej organizéacii. Projektové ciele su zhodnotené zndkladového, finan¢ného

a rizikového hl'adiska.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZIEB

V stcasnosti sledujeme narastajtci trend rozvoja obchodu a sluzieb. Na trhu sa stale
viac objavuji nové vyrobky, ktoré potrebujii dodato¢né sluzby. Organizacie sa usiluju
zlepsovat’ a diferencovat’ svoje produkty od konkurencie a S tym suvisia aj dodato¢né
sluzby, ktoré su ponukané zakaznikom. Uspokojenie tychto potrieb je prioritou kazdej

organizacie.

Narast sluzieb moézeme vidiet’ po celom svete, toto tempo rastu poctov sluzieb je vicsie,
nez tempo rastu priemyselnej vyroby. ZvySujice tempo rastu sluzieb ma dopad na
hruby domaci produkt a zamestnanost’. Narast sluzieb nie je spdsobeny len zvySenym
poctom zamestnancoV V sektore sluzieb, ale aj vo vyrobnych firmach, ktoré pontkaju
kich hmotnym produktom opravy, zaruky audrzby. ZvySuje sa tiez dopyt po
spotrebitel'skych sluzbach u jedincov, ¢i domacnosti. Tento dopyt je sprevadzany

zvySujucim sa narastom zivotného Standardu a komfortu. (Vastikova, 2014, s. 15)

1.1 Definicia sluzieb

Charakteristiku sluzieb podl'a Kotlera a Amstronga (2007, s.116) mdzeme chapat’, ako
akukol'vek cinnost’ alebo uzitok, ktoré poskytuje jedna strana druhej za ucelom
uspokojenia potrieb. Tieto ¢innosti su nemateridlnej povahy aich vysledkom je
nadobudnutie vlastnictva. Poskytnutie tychto sluzieb méze byt spojené s fyzickym

produktom.

Podrla Vastikovej (2014, s. 15) sluzby teda mézeme chapat’ ako rozsiahlu oblast’ 'udske;j
prace, ktort poskytuju l'udia ¢i organizacie. Jeden z najvacSich poskytovatel'ov sluzieb
je samotny §tat. Jeho tlohou je poskytovat’ obyvatel'om sluzby verejného sektoru. Tieto
sluzby pre svojich ob&anov v krajinich Ceska a Slovenska ponukaju stkromné

a verejné sektory.

1.2 Vlastnosti sluzieb

Sluzby sa poskytuju za ucelom uspokojenia potrieb, pricom sa jedna o také Cinnosti,
ktoré maji nehmotny charakter. Zakladné charakteristiky sluzieb s napriklad

neoddelitel'nost’, vlastnictvo a heterogenita.
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Nehmotny charakter sluzieb je jednym zo zakladnych charakteristik. Pred kupou nie je
mozné si sluzbu obhliadnut’ ¢i vyskusat. Zakaznik sa obava rizika pri ndkupe sluzieb
a kladie doraz na odporacania zndmych. Ddsledkom nehmotného charakteru sluzieb
dochadza k vicsej miere neistoty zo strany zakaznika, pri vybere poskytovatela tychto
sluzieb. Neistotu pri vybere sluzieb moéze odstranit marketing, ktory pouziva
marketingovy mix sluzieb zamerany na vytvorenie silenej znacky organizacie zamerant

na kvalitu sluzieb. (Vastikova, 2014,s. 17)
Neoddelitel’nost’

Zakaznik a poskytovatel’ sluzby st vzajomne spiti. Zakaznik sa podiel'a na vytvarani
sluzby, z ¢oho vyplyva, ze produkcia a spotreba sa nedaju od seba oddelit’. Prostredie
vV ktorom sa vykonéava sluzba je vyznamnym faktorom, ktory vplyva na zakaznika.
V takom pripade vlastnost neoddelitelnosti sa vyskytuje aj medzi miestom

poskytovania sluzby a zakaznikom. (Dad’o, 2006, s. 33)
Heterogenita

Premenlivost’ kvality sluzieb je zavisla od zdkaznikov a poskytovatel'ov sluzieb. Tieto
sluzby st jedineéné ato kvoli tomu, ze sluzby nie st produkované hromadne, ale
individudlne. Heterogenita zabezpecuje, Ze zdkaznik nie vZzdy dostane totoznu kvalitu
sluzieb. Kvalitu sluzieb je naro¢ne sledovat’ a hodnotit’ aj pri poskytovani sluzieb cez
tretiu osobu. Pri poskytovani sluzieb moéZe nastavat’ aj zlyhanie l'udského faktoru.

(Gronroos, 2010, s. 54)
Vlastnictvo sluzby

Sluzby su nehmotné atak dochadza k nemoznosti vlastnictva sluzieb. Zakaznik si
Kupuje pravo na poskytnutie sluzby, nie na jej vlastnictvo. Marketing ma za tlohu

zdoraznit’ vyhody vyuzivania tychto sluzieb. (Vastikova, 2014, s. 18-20)
Neskladovatel’nost’

Vseobecne nie je mozné sluzby skladovat’, pretoze nemajii materidlny charakter. Tieto
sluzby sa poskytuju len v urcitom €ase a vznikaju vplyvom dopytu. Z marketingového

hladiska je teda potrebné riadit’ produkciu sluzieb podla spotreby. (Dad’o, 2006, s. 30)
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2 MARKETINGOVA STRATEGIA

Pojem marketing chapeme ako subor ¢innosti, procesov vyroby, distribucie a vzajomne;j
komunikacie, ktoré prinasaju hodnotu zékaznikom a organizaciam. Ucel tejto Ginnosti je
uspokojenie potrieb zakaznika so ziskom. Podla Kotlera (2007, s. 5) sa prijmy
organizéacie v podobe ziskov realizuju vtedy, ked’ marketingovi pracovnici zistuju
potreby zakaznikov a uspokojuji ich. Hodnota pre zakaznika je urcita kvalita jeho
uspokojenia. Aby ponukana sluzba ¢i produkt nasli svojich spotrebitel’ov, je potrebné
vytvorit’ marketingovu stratégiu. Stratégia je zalozend na rozhodnutiach, ktoré suvisia

s marketingovym mixom. (Karlicek, 2018, s. 21)
Marketingovy mix ako nastroj marketingu

Prva zmienka o marketingovom mixe bola z roku 1960, kedy autor E. Jerome McCarthy
uviedol vo svojej knihe, ktora ma nazov Marketing, tento pojem. Produkt, cena, miesto,

propagacie boli nastroje jeho marketingového mixu. (Doyle, 2011, s. 54)

Marketing sa usiluje o to, aby organizacia ponukala produkt, ktory zodpoveda potrebam
zakaznikov aich poziadavkam. Je potrebné prisposobovat’ produkty a sluzby tymto
potrebam a sGiasne aj spOsob predaja, marketingovu komunikaciu, balenie, cenu
a prispdsobovanie d’al§Sim poziadavkdm. Marketingovy mix je nastroj marketingu,

ktorého ciel'om je efektivne aplikovat tento nastroj v praxi. (Kotler, 2004, s. 111)

Ako uvadza Kotler (2004, s. 112), marketingovy mix je skladba marketingovych
prvkov, ktoré umoznuje dosahovanie cielov organizacie, pricom jeho prvky by nemali
byt’ vyuZivané samostatne, ale ako celok. Sti¢astou marketingového mixu je vyjadreny
aj vztah organizacie voci jej zdkaznikom, sprostredkovatelom a d’al§im subjektom.
Marketingovy mix najviac popularizovali Kotler a Keller. Tito autori uvadzaja $tyri

zakladné marketingové nastroje, zname tiez ako 4P.

2.1 Zakladny marketingovy mix

Zékladny marketingovy mix Vv sebe kombinuje rézne marketingové techniky, ktoré
pomahaju splnit’ marketingové ciele podniku. Mozné spdsoby ovplyviiovania dopytu po
sluzbach a produktoch charakterizuje v Styroch zakladnych pilieroch ako 4P- produkt

(Product), cena (Price), distribucia (Place) a propagacia (Promotion). Vhodny vyber
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prvkov marketingového mixu zavisi od c¢innosti organizdcie aod vonkajSieho

a vnutorného prostredia. (Vastikova, 2008, s. 92)

Krekes (2011, s. 58) tvrdi, ze 4P marketingovy mix sa musi stotoznit’ s celkovymi
organizanymi iniciativami. Jedna sa najma o strategické zlozky marketingového mixu.
Vsetky tieto sucasti marketingového mixu sa stavaji neoddelitelnou stcastou

racionalneho vnimania produktu ¢i sluzby.

2.1.1 Produkt

Produkt alebo sluzba je prostriedkom na dosahovanie zisku organizacie a plni centralnu
ulohu v marketingovom manazmente. Spravne navrhnutd produktovd stratégia
uspokojuje potreby a zelania zakaznikov. Podl'a americkej marketingovej asociacie
produkt uspokojuje potreby zakaznikova jeho spotrebou sa produkuje zisk organizacii.
Produktom rozumieme aj l'udskua ¢innost’ teda sluzbu, ktora je ponukana zakaznikom.
Tato ¢innost’ je nehmotného charakteru a je nositel'om hodnoty pre zédkaznika. (Kotler,
1992, s. 191)

Kvalita sluzieb je dolezitym ukazovatelom, ktory je hodnoteny zdkaznikmi sluzieb.
S produktom stvisi zivotny cyklus, image znacky, sortiment znacky a kliCovym

prvkom je kvalita sluzby. (Vastikova, 2014, s. 23)

Zivotny cyklus produktu

Produkt v trhovom prostredi prechadza urcitymi $tadiami svojej zivotnosti, od jeho
zavedenia na trh, az po jeho stiahnutie z predaja. Priebeh zivota produktu je rozdeleny
do Styroch etap: zavadzanie, rast, zrelost’ a pokles. Tieto etapy sa od seba liSia tempom
rastu produktu, objemom predaja a ziskom. Zivotnost vyrobku sa definuje ako doba,
kedy je udrzatelny na trhu a je odberany zédkaznikmi. Zivotny cyklus sluzi tiez ako zdroj
informacii pri rozhodnutiach, ktoré ovplyviiuju stiahnutie produktu z trhu. (Kotler,
2005, s. 604)
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Obrazok ¢. 1 Zivotny cyklus produktu (KOTLER, 2005. s. 604)

Vyvojova faza je prvotna etapa zivota produktu, kedy je produkt vyvijany, ale este
neexistuje na trhu. V tejto faze vznikaji len naklady. V d’alSej zavadzajlcej faze je
produkt uvedeny na trh. V tejto faze zacina predaj produktu, ale zisk je stale zaporny.
V rastove] faze sa zisk dostava do kladnych hodnét spolu s predajom. Faza zrelosti je
charakteristickd rasticim predajom a zaCinajucim poklesom ziskov. Posledna faza
Zivota produktu je faza upadku, kedy predaj a zisk postupne klesaji. Zivotny cyklus ma
dolezita tlohu v riadeni marketingového predaja. V okamihu, ked’ za¢nu klesat’ vynosy
a predaj prichadza zivotny cyklus do fazy zrelosti a upadku. Vztahy medzi predajom

a ziskom mozeme vidiet’ v uvedenej tabul’ke. (Kotler, 2005, s. 605)
Produktovy mix

Oznacuje sa ako subor vSetkych variantov produktov, ktoré organizacia pontika na
predaj. Odberatel’ ma moznost’ si vybrat’ spomedzi tychto produktov. Tieto produkty st
charakteristické svojou §irkou produktového mixu, dizkou a hibkou. Tieto parametre
urcuju celkové produktové rady a pocty druhov produktov, ktoré organizéacia ponuka.

(Kita, 2017, s. 225)
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2.1.2 Cena

V organizéciach poskytujucich sluzby je cena vyznamnym ukazovatelom kvality. Pri
tvorbe ceny je dolezitym Specifikom neoddelitelnost’ sluzby od poskytovatela.
Organizacia sleduje mnozstvo nakladov pri stanoveni ceny. Tento nastroj sluzi na
identifikaciu nakladov, ulohy ceny pri predaji a produkcnej kapacity. Cena je penazna
hodnota, za ktort sa produkt predava. Zahtiia aj zl'avy, podmienky platenia a nahrady.

(Vastikova, 2014, s. 23)

Foret (2011, s. 83) vo svojej knihe udava, ze tento nastroj ako jediny spomedzi
ostatnych nastrojov marketingového mixu, je zdrojom prijmu. Cena podla Forneta je
finan¢na Ciastka, ktord je dohodnuta medzi kupujicim a preddvajucim. Cena moZe mat’

podobu aj nepeniaznej vymeny. V tomto pripade sa vymiena tovar za iny tovar.

Cena v sebe zahiiia nielen vyrobné naklady, ale aj ostatné, ktoré suvisia s produktom ¢i
sluzbou. Cena musi pokryt ndklady na predaj, vyrobu, distribliciu, propagaciu
a zabezpecit’ zisk pre organizaciu. Na cenu vplyvaji aj faktory vonkajsieho prostredia.
Najvacsi vplyv ma trhovy dopyt, hned” po produkte a sluzbe. Trhova cena uréuje horné
hranice cien. Konkurencia ovplyviiuje pohyb cien apreto je nutné sledovat ceny
konkurencie. (Matts, 2012, s. 106)

Tvorba cien

Tvorba ceny je ddlezitou ¢innostou kazdej organizacie. Pozname tri typy tvorby cien.
Nakladovo orientovana cena je najjednoduchsia metdda tvorby cien. Tato cena by mala
zabezpecit' zisk a pokryt’ ndklady na vyrobu a predaj. Hodnotovo orientovana cena sa
urcuje podla hodnoty, ktorti vnima zakaznik. Cena sa tak odvija od vnimania zdkaznika.
Konkuren¢ne orientovand cena zohladfiuje ceny na zdklade cien konkurencie.

(Bartakova, 2014, s. 129)

2.1.3 Miesto

Miesto byva Casto oznaCované tiez ako distribticia. Tento nastroj riesi akym sposobom
budu vyrobcovia svoj vyrobok distribuovat’ na trh. Distriblcia je proces operacii, kedy
sa vyrobok dostava k zakaznikovi v urCitom mnozstve, kvalite, cene. Predaj sa
uskutocnuje pomocou tzv. prostrednikov, alebo priamou cestou. Priama cesta sa
definuje ako cesta vyrobku od vyrobcu, priamo k spotrebitel'ovi. Prikladom takéhoto

druhu predaja si: osobny predaj, zésielkovy predaj, telemarketing alebo podomovy
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predaj. Predaj pomocou prostrednikov sa oznacuje ako nepriama distribticia. Klasicky
priklad nepriamej distribticie je distribucia vyrobkov od vyrobcu do velkoobchodu,

nasledne do maloobchodu, a nakoniec ku konecnému spotrebitelovi. (Viestkova, 2002,

s. 8-9)

Distribacia ulah¢uje zdkaznikom pristup K sluzbe. Sucastou distribucie je aj pohyb
hmotnych prvkov tvoriacich sucast’ sluzby. Miesto stvisi s lokalizaciou sluzby, teda s

jej strategickym umiestnenim. (Vastikova, 2014, s. 23)

2.1.4 Propagacia

Marketingova propagacia predstavuje prostriedok dialogu medzi zakaznikmi
a organizaciou. Komunikdacia vyuziva subor marketingovych komunika¢nych néstrojov,
ako napr.:. reklama, podpora predaja, priamy marketing a osobny predaj.
Prostrednictvom tychto nastrojov organizicia informuje potenciondlnych zakaznikov
a presadzuje im svoje ciele na trhu. Marketingovy mix vhodne kombinuje spominané
premenné tak, aby bola zdkaznikovi poskytnutd maximalna pridana hodnota a splnené

firemné marketingové ciele. (Kotler, 1992, s.50)

Tento nastroj je jednym z hlavnych ¢innosti marketingu. Podl'a cielov organizacie
a charakteru cielovej skupiny zdkaznikov je vodné zvolit' uréity druh propagacie.
Nasledujtuca kapitola sa bude venovat tymto druhom propagécie, ktoré organizacie

vyuzivaju.
2.2 Druhy propagacie

Tento nastroj marketingového mixu prispieva k dosiahnutiu vytycenych cielov. Medzi
tieto nastroje komunikacie moZeme zaradit’ vSetky formy propagécie. Tieto formy
komunikacie st: reklama, osobny predaj, podpora predaja, praca s verejnostou, priamy

marketing, sponzoring, nové média a d’alsie.
Reklama

Reklamu moéZeme definovat’ ako kazdu platenti formu neosobnej prezentdcie, ponuky
tovaru alebo sluzieb, prostrednictvom sponzora. Psychické hl'adisko hovori
0 komunikacii s ur¢itym komerénym zdmerom. Podla definicie, ktorti schvalil
parlament Ceskej republiky v roku 1995, sa reklamou rozumie proces presvied¢ania

a vyhl'addvania tovaru alebo sluzieb, prostrednictvom komunikaénych médii. Reklama
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umoziuje prezentovat produkty ¢i sluzby, ktoré pdsobia na zmysly ¢loveka a tym ho
ovplyviiuju. Siroka verejnost’ byva oslovena prostrednictvom reklamy. Hlavné néstroje

reklamy su rozhlasové, televizne a radiové spoty. (Vysekalova, 2012, s. 22)

Vonkajsia reklama, inak nazyvana outdoor reklama, sa vyskytuje v roznych podobach,
napriklad bigboardy, led displeje, podlahova grafika, reklamné plachty, makety
a modely produktov. Takuto reklamu by sme nasli na ulici v mestach, na dial'ni¢nych
cestach, na zastdvkach mestskej dopravy a na budovach. Opakom je indoor reklama,
ktora sa vyskytuje vo vnutornych priestoroch, napr.: ndkupné centra, restauracie,
Zelezni¢na stanica, zdravotnicke zariadenia a podobne. Takyto druh reklamy posobi na

Siroky okruch segmentov verejnosti. (Karlicek, 2018, s 200)
Osobny predaj

Vyuziva poznatky verbalnej aneverbdlnej komunikacie aje pokladany za
najefektivnejsi nastroj komunika¢ného mixu. Pozname viacero podob, ako napr.: predaj
v maloobchodne;j sieti, podomovy predaj alebo predaj u obchodného zastupcu. Velkou
vyhodou je osobny kontakt so zdkaznikom, kedy spoznavame jeho potreby. Tieto
informécie ndm pomahaji optimalizovat’ vlastnosti predaja, starostlivost’ o zékaznikov,

poskytovanie dodato¢nych sluzieb a podobne. (Vysekalova, 2012, s. 22)
Podpora predaja

Ulohou tohto nastroja je pritiahnut pozornost’ zakaznika a priviest ho ku kupe
produktu. Vysledky tejto Cinnosti st vacSinou kratkodobého stimulu a nevytvaraju
trvalé preferencie vyrobku ¢i sluzby. Uplatituje sa priama komunikécia so zékaznikmi,
formou vystavy, sutaze, vzorky a podobne. Pri dlhodobom pdsobeni mozno vytvorit’
podmieneny reflex na urcity produkt alebo sluzbu, ktory bol vyvolany emocionalnym
zazitkom. Tieto zazitky vznikaji na akciach, ochutnavkach, prezenticiach, ale aj
digitalnou formou, napriklad pomocou displeja. Zlavy, kupdny, darCeky a ostané

nastroje sa zameriavajll na spotrebitelov. (Vysekalova, 2012, s. 22)
Praca s verejnost’ou PR

Snahou je ziskat’ podporu a sympatie verejnosti. Toto usilie ma vplyv na dosiahnutie
marketingovych cielov. Tymto nastrojom sa vytvara vzajomny vztah medzi

organizaciou a verejnostou. Doveryhodnost' je dolezitym znakom tejto prace, pre
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vytvaranie pozitivneho image organizacie. Pracu s verejnostou tvori tzv. subor
PENCILS, ktory pouzivaju PR. P ako publikiacie , E ako verejné akcie, N ako novinky,
C ako komunita, I ako identita prejavu, L ako lobing a S ako socialna zodpovednost’.
(Vaculik, 2003, s. 227)

Priamy marketing

Je zacieleny na konkrétnu cielovu skupinu. Nastroje priameho marketingu su prospekty,
katalogy, newslettre, e-maily, tlaciva, Casopisy a podobne. Tym, Ze je priamy marketing
zacieleny len na ur€itd skupinu potencidlnych zdkaznikov nemd dosah k Sirokej

verejnosti. (Vysekalova, 2012, s. 24)
Sponzoring

Je urcita forma komunikécie, ktord v poslednych rokoch ma zvysujuce tempo rastu. Pod
tymto pojmom si moZeme predstavit vzajomny vztah sluzby a protisluzby. Sponzor
poskytne finan¢nu Ciastku a oCakdva za to protisluzbu, ktord pomoze dosiahnut’ jeho
ciele. Najcastejsie sa stretavame so Sportovym sponzoringom, ktory zaistuje vacSinou
najvacsiu publicitu aj prezentaciu loga pri rdéznych Sportovych prilezitostiach.

(Vysekalova, 2012, s. 25)
Nové média

Medzi tieto média zarad'ujeme zvukové ¢i audiovizudlne média, ktoré suvisia
s pokrokom. Tieto nové média nahradzaju a dopliiaji tradiéné média. V stcasnosti
najvyuzivanejSia je reklama na internete, priCom treba odlisit webovu prezentaciu od
bannera. Reklamné bannery pouZzivaji urcité kritéria, ako napriklad pocet zobrazeni,
pocet kliknuti na banner, naklady na banner. Snaha takejto reklamy je zaujat’ a putat’

pozornost’ potencionalnych navstevnikov. (Vysekalova, 2012, s. 26)
Webové stranky

V stcasnej dobe kazda kvalitna organizacia ma webové stranky a pravidelne aktualizuje
tieto informécie. Takéto stranky organizacie sluzia hlavne na komunikaciu so Sirokou
verejnostou. Nachadzaju sa tu informacie o Organizacii, kontaktné udaje atiez udaje
0 poskytovanych sluzbach a produktoch. Casto byvaju vyuzivane tzv. anchor texty na
strankach organizacie. Tieto anorch texty st texty s funkciou prekliku. (Slouka, 2017, s.
47)
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Socialne siete

Vznikali po roku 2000 a su stale viac a viac vyuzivané v celom svete. Povodny zamer
bol nadviazanie kontaktov s ¢lenmi tychto sieti, avSak postupom casu sa stali zdrojom
marketingovych kampani. Organizacie sa propagaciou na tychto sietach prezentuju
a oslavuju potencionalnych zakaznikov. Najviac vyuzivané siete st Facebook, Twitter a
Messenger. Jednou z najvyuzivanejSich platforiem je Instagram a Youtube. Len
v Ceskej republike navstivi platformu Youtube viac nez polovica populacie mesacne.

(Slouka, 2017, s. 47)

Stcasnym trendom vyskytujicim sa na platforme Instagram je tiez influencer
marketingu. Tito influenceri propaguji produkty asluzby, zdiel'aju skusenosti,
vytvaraju recenzie svojim odberatel'om. Takato forma propagicie organizéicie nie je
privelmi finanéne naroéna a oslovi mnoZstvo uzivatelov socialnych sluzieb. Cim viac
ma influencer marketingu odberatelov na socidlnych sietach, tym viacej kupujicich

mdze oslovit’. (Piikrylova, 2019, s. 190)

2.3 Rozsireny marketingovy mix

Vyuzitim nastrojov marketingového mixu manazér vytvara vlastnosti sluzieb ponukané
zakaznikom. Povodny marketingovy mix obsahoval Styri druhy nastrojov. Tieto nastroje
boli produkt, cena, distriblicia, marketingovda komunikécia. V organizaciach
poskytujucich sluzby sa ukazalo Ze 4P marketingovy mix nestaci, atak sa rozsiril
0 d’alsie tri druhy nastrojov. Medzi tieto dodato¢né nastroje patria l'udia, procesy

a fyzické prostredie. (Vastikova, 2014, s. 23)

2.3.1 Cudia

Cudia st aktérmi v obchodnom styku, kde dochadza ku kontaktu zakaznika
s poskytovatel'om sluzby. Poskytovatelia sluZzby a zamestnanci maju priamy vplyv na
kvalitu sluzieb. Vplyv na tieto sluZzby maju aj zékaznici, ktori st sucastou procesu.
Preto sa na tento ndstroj marketingovému mixu stava jednym z najdélezitejSich. Podnik
by sa mal preto zameriavat na motivovanie zamestnancov, ich vzdelanie, spravanie

a vzt'ah so zakaznikmi. (Slouka, 2017, s. 99)

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 101) st zamestnanci pre zdkaznikov istym druhom

produktu. Zamestnanci si prepojeni s poskytovanim sluzby, su jej aktérmi a preto st
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z pohl'adu zédkaznikov spojeni s produktom alebo sluzbou. V pripadoch kedy
zamestnanci vystupuju v mene spolo¢nosti si zékaznici kupuju tieto sluzby. Organizacia
je vnimand ocami zakaznikov cez zamestnancov aich vykony. Tento néstroj
marketingového mixu poskytovania sluzieb uspokojuje potreby zakaznikov atak sa

dosahuji marketingové ciele.

2.3.2 Procesy

Procesy mézeme chéapat’ ako naseba nadvizujice ¢innosti v organizécii, ktoré stivisia so
sluzbou alebo produktom. Pocas procesu poskytovania sluzby je vhodné sa zamerat’ na
kontakt medzi zakaznikom a poskytovatelom atiez na spdésob, akym je sluzba
poskytovana. Zakaznik musi poznat’ vyhody produktu ¢i sluzby, s cielom zjednodusit’
jednotlivé kroky, z ktorych sa procesy skladaju. Je nutné robit’ analyzy procesov

poskytovania sluzby a vytvarat’ kroky k zlepSovaniu procesov. (Vastikova, 2014, s. 24)

Podla Wirtz a Lovelocka (2016, s. 297) existuju tri fazy procesu sluzieb. Prva je
pripravnd, kedy sa vykonavaju pripravné konania, ako napr.: rezervécia, sedenie
a prezentacia. Dalsia je procesnd faza, ktord zabezpetuje uskutoGnenie procesu,
prikladom mo6ze byt ndkup oblecenia. Posledna faza savisi s ukoncenim procesu
a osobnym kontaktom so zdkaznikom. Poslednd procesna faza najCastejSie konci

zaplatenim za produkt ¢i sluzbu.

2.3.3 Fyzické prostredie

Fyzické prostredie sa radi medzi rozS§ireny marketingovy mix, ktory je vyuzivany najma
pri sluzbach. Prostredie, v ktorom sa nachadzaji zakaznici vplyva na ich pocity pri
poskytovani sluzieb. Deli sa na externé a interné prostredie. Externé prostredie stvisi
s ipravou okolia organizacie, dizajnom budovy a parkoviska. Interiérové prostredie
organizacie je vnutorny priestor pracoviska, jeho vybavenie, osvetlenie, teplota, vona.
Toto prostredie dopiiaju prvky, ktoré suvisia s poskytovanim sluzby, ako napr.: vizitky,
plagaty, broziry, obleCenie zamestnancov. Osvetlenie je Casto kI'icovym prvkom pri
designe prostredia organizacie asuvisi aj s predpismi bezpecnosti pri praci. Farby
vplyvaju na pocity zdkaznikov a méZu v nich evokovat’ pocity radosti ¢i smutku.

(Vastikova, 2014, s.169-171)
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Obrazok ¢. 2 Marketingovy mix 7P (The Marketing MIX, 2021)
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3 PREPOJENIE 4P A 4C Z POHLADU ZAKAZNIKA

Podl'a Kotlera (1992, s. 50) marketingovy mix spravne funguje len vtedy, ked’ sa
marketér pozerd na tieto ndstroje aj zpohladu kupujuceho. Zékaznici chapu
marketingové nastroje spotrebitel'ského Uzitku. Zakaznicke uzitky su najmé: hodnota,
nizka cena, pohodlie a komunikacia. Marketingovli koncepciu 4P doplni alternativna
koncepcia 4C z pohladu zakaznika. Produkt sa nahradza potrebami a zelaniami
zékaznika. Namiesto ceny sa uvadzaji naklady, ktoré ma zakaznik na uspokojenie
svojich potrieb. Distribicia sa meni na komfort, teda pohodlie nakupu pre zakaznika.
Posledné zo 4C je komunikécia, v zmysle dialogu medzi spotrebitelom a organizaciou,

ktora nahradza promotion.

Slouka (2017, s. 94) poukazuje na to, Ze kazda organizécia sa snazi uspokojit’ potreby
svojich zakaznikov. Znalosti potrieb zakaznika su najlepsimi konkurenénymi ponukami,
ktoré su kI"ai€om uspechu firmy. Marketing je ¢innost’ firmy zachytavajuca tieto potreby
a priania zakaznikov. Tieto ¢innosti zachytavaji priania zédkaznika a tvoria optimalnu
ponuku. Orientovanim sa na zédkaznika rozumieme ponuku produktov a sluzieb, ktoré su
vyrabané za uspokojivé ceny a na ocakavanom mieste. Tieto podmienky orientované na

zakaznika tvoria 4C marketingovy mix.

Obrazok ¢. 3 marketingovy mix 4P a 4C (Karlicek, 2018, s. 158)
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Hodnota pre zakaznika

Tato prva podmienka uspokojuje potreby zékaznika, s cielom priniest mu ¢o najvacsi
uzitok. Tato hodnotu mézeme chapat’ ako pocit, Uzitok ¢i Gsporu zo zakupeného
produktu alebo sluzby. Z pohl'adu firmy je to hodnota pre zékaznika, ktoru je zdkaznik
ochotny zaplatit’ za produkty alebo sluzby. (Slouka, 2017, s. 95)

Naklady pre zakaznika

Naklady pre zdkaznika su prostriedky, ktoré¢ zdkaznik musi pouzit, aby sluzbu alebo
produkt ziskal. Do tohto nakladu patria financné aj nefinan¢né naklady. Medzi
nefinanéné naklady patri fyzickd ¢i psychickd namaha a strata casu, ktora suvisi
s nakupom. Z pohl'adu firmy nie su naklady na zakaznika nie je len to, ¢o je na doklade

0 kupe produktu alebo sluzby, ale aj ostatné nefinan¢né naklady. (Slouka, 2017, s. 95)
Nakupné pohodlie

Chapeme ako vSetky ¢innosti, ktoré zahriiuji pohyb hmotného produktu od vyrobcu ku
konecnému uzivatel'ovi. Priblizenim ponuky k zdkaznikom a miestom predaja sa
zaobera nakupné pohodlie. Zameriava sa na ndkupné miesto a S akym pohodlim sa
zakaznik na toto miesto dostane. Jeho poloha, moznosti doruc¢enia, procesy a d’alsie,

ktoré st moznou konkuren¢nou vyhodou.
Komunikacia so zakaznikom

Aby firma nastavila spravne ponuky a procesy, potrebuje spatnu viazbu od zakaznikov.
Tato podmienka sa orientuje na reakcie zakaznikov a formy komunikacie s nimi. Firmy
V stcasnosti vyuzivaju na komunikéciu moderné technologie, ktoré pomahaju dosiahnut’
firemné ciele. Reklama, podpora predaja, osobny predaj, priamy marketing, PR,
sponzoring avystavy vyuzivaji firmy na komunikaciu so zakaznikom. Vhodnym
pouzitim tychto nastrojov firma dosahuje svoje ciele. Medzi osobnu komunikaciu
mozeme zaradit osobny predaj. Pri takomto predaji prezentuje predavajlici vyrobky
alebo sluzby potencionalnym zakaznikom. Naopak, pri neosobnej forme komunikécie,
medzi ktoré zarad’'ujeme reklamu alebo podporu predaja, ktoru vyuziva komunikécia
prostrednictvom réznych médii. Zadévatel'om tohto druhy komunikacie je firma, ktora

pomocou médii zadel'uje informécie o produktoch a sluzbach. (Slouka, 2017, s. 97)
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Pre spravne pochopenie tychto nastrojov 4C, si mézeme uviest’ priklad, ktory uvadza
Godin (2020, s. 26) o organizacii VisionSpring. Tato firma posobi na trhu v Indii.
Vyraba a predava dioptrické okuliare 'ud’om, ktori ich potrebuji. Stratégia podniku je
vyrabat’ atraktivne okuliare vo velkych séridch s nizkymi nakladmi, v priemere 2 dolare
za kus. Okuliare su predavané obchodnikmi v kone¢nej cene 3 doléare za kus. Po o¢nom
teste mali kupujuci na vyber desat’ typov okuliarov. AvSak len tretina kupujtcich si
zakupila tieto okuliare, d’alSie dve tretiny nie, aj ked” ich potrebovali. Ceny boli
priaznivé, okuliare po dioptrickej stranke fungovali, no aj tak sa predaj nezvysil.
O hodinu neskor nechali predavajici na predajnom mieste len jeden model okuliarov.
Ponukli sa okuliare so slovami: ,,zaplat'te za ne, alebo ich vratte“. Predaj okuliarov sa
vdaka tomu zdvojnéasobil. Dévodom zvySenia predaja bola tuzba ziskat nieco, ¢o
funguje a vyhnat sa strate. Vysledkom tohto pozorovania bolo, Ze ak chceme dosiahnut’

zlepsenie, musime sa zaujimat’ o tych, ktorym produkt, ¢i sluzbu pontikame.
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4 MARKETINGOVE PROSTREDIE

Podnikatel'ské a pracovné prostredie sa rozdel'uje na tri prostredia, podla vonkajSich
avnutornych  vplyvov. Delime ich na makroprostredie, mezoprostredie
a mikroprostredie. Makroprostredie charakterizuji vonkajSie vplyvy, ktoré nemozeme
ovplyvnit. Mezoprostredie sa nachadza na rozhrani makroprostredia a mikroprostredia
ajeho dopady vieme Cc¢iastoéne ovplyvnit. Mikroprostredie je vyluéne vnutorné

prostredie organizacie, ktoré vieme vyrazne ovplyvnit. (Slouka, 2017, s. 55)

Snaha organizacii je prisposobit’ sa zmenam mikroprostredia a makroprostredia. Tieto
informacie Cerpajii organizacie z vyskumov a analyz marketingového prostredia. Tieto
faktory sa vsak neustale menia a tak je potrebné ziskavat’ aktualne informacie. Zmeny,
ktoré potom nastani po =ziskani tychto informacii vedie k efektivnej adaptacii
a odpovedi na potreby a priania zakaznikov. Ak existuje konkurencia v danom odvetvi,
ktora uspokojuje podobné potreby zakaznikov, ale za nizSiu cenu. Tato konkurencia

bude mat’ va¢si objem predaja a teda aj ziskov. (Kotler, 2016, s. 95)

Cinnost’ organizacii prebicha v uréitom prostredi, ktoré sa asom meni. Pozndame dve
vyznamné prostredia. Faktory, ktoré ovplyviiuju firmu su oznacované ako marketingové
mikroprostredie. Do tohto prostredia patria zakaznici, dodavatelia, konkurenti
a distributori. Do marketingového makroprostredia patria technologické, socidlne,
ekonomické, politické a prirodné prostredie. Néstroje tohto prostredia su obsiahnuté

v PEST analyze. (Karlicek, 2018, s. 41)

4.1 PEST analyza

Aspekty PEST analyzy neobsahuji vSetky nastroje makroprostredia ale len
najvyznamnejsie, ktoré maju dopad na buduci vyvoj sluzby ¢i produktu. Vysledky tejto

analyzy mozu predstavovat’ prilezitosti, ale aj hrozby dopytu po produkte ¢i sluzbe.
P — politicko-pravny vplyvy

Suvisia s reguldciou trhu $tdtom a obmedzeniami, ktoré z toho vyplyvaju. Nariadenia
obmedzuju vstup na dany trh produktov a sluzieb. Pre druhé firmy vSak moze byt tato
regulacia prileZitostou, ako sa dostat’ na dany trh. Staty tak umelo znizuji dopyt po

ur¢itych produktoch, aby tak ochrénili svoju populdciu od Skodlivych vplyvov.
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Napriklad zdanenie cigariet v Ceskej republike je vo vyske az 80%. Zvy$nych 20 %
teda pripada vyrobcovi a distribitorom. (Karlicek, 2018, s. 64)

E — ekonomické vplyvy

Marketéri prihliadaji na rozdielny dopyt produktov a sluzieb na trhoch. Tieto vplyvy
trhu stvisia s kipnou silou, teda ekonomickou situaciou kupujucich. Hlavné vplyvy su
nezamestnanost’, inflacia, vyvoj ekonomiky doma a vo svete. Tento efekt sa zohl'adiuje
pri ponuke lacnejSich a drahSich produktov na trhu. Rozvijaji sa lacné aj drahé
segmenty produktov a sluzieb. Zakaznici tak maju moznost’ vol'by pri kupe produktov
a sluzieb. (Stankova, 2013, s. 153; Karlicek, 2018, s. 69)

S — socialne—kultirne vplyvy

Tento aspekt suvisi S demografickym vyvojom. V sucasnosti mézeme pozorovat’ trend
starnutia obyvatel'stva. Zo Statistik vyplyva, Ze pocet I'udi v dochodkovom veku je viac
ako pocet deti. Struktira obyvatel'stva v Ceskej republika by sa mala podla prognéz
stabilizovat’ vroku 2101. Dopyt teda ovplyviluje starnutie populacie, prilezitosti
vznikaji predovietkym v oblasti sluZieb pre starie obyvatel'stvo. Dalim aspektom je
vyskyt mens$ich rodin, atak sa firmy snazia prispdsobit’ poziadavkam tychto rodin.
Kultrne prostredie tiez ovplyviluje ndkupné spravanie spotrebitelov. Typickym
prikladom je uprednostnenie doméacich vyrobcov produktov pred zahrani¢nymi.

(Karlicek, 2018, s. 72)
T — technologické vplyvy

Tieto vplyvy menia dopyt niekol’konasobne rychlejSie, nez ostatné spominané vplyvy.
Tento vyvoj predstavuje pre firmy hrozbu, ale aj prilezitost. Inovacie vplyvaji na
vyrobu samotného produktu a technologické postupy. Zavedenim tychto inovacii
Vv organizacii dosiahneme usporu ndkladov a teda aj vynosov. Pre uspech firmy je nutné
sledovat’ vyvoj a technologické zmeny vo svete. Tieto zmeny majl tiezZ zasadny vplyv

na konkurenéné prostredie. (Lesakova, 2014, s. 55)
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4.2 SWOT analyza

Fungovanie organizacie nezavisi len na externom, ale aj na internom prostredi.
Mikroprostredim sa zaoberd analyza SWOT, ktord podéava aktualne udaje o vnutornych

a vonkajsich faktoroch organizacie. (Sakal, 2004, s. 65)

Podra Cevelovej (2015, s. 45) sa tato analyza vyuZziva pri plneni marketingovej
stratégie. Jej nazov je odvodeny od prvych anglickych pisem. S ako strengths — silné
stranky, W ako weaknessess — slabé stranky, O ako opportunities — prileZitosti a T ako
threats — hrozby. Analyza rozdel'uje interné a externé faktory organizacie, ktorymi sa
zaobera. Zrozumitelnost tejto analyzy je dovodom najcastejSicho pouzivania v praxi.
Zostavenie analyz prebicha v niekolkych krokoch, pricom na zaciatku zostavenia si
ur¢ime faktory, ktoré si hlavné a ovplyviiujii dosiahnutie strategickych cielov. Urcia sa
tiez negativne faktory, ktoré brania dosiahnutiu marketingovych cielov. Faktory sa
rozdelia do §tyroch kvadrantov. Cavy stipec obsahuje také faktory, ktoré si pozitivne
pre dosiahnutie ciel'ov firmy a pravy stipec obsahuje negativne faktory. Vrchny riadok
obsahuje tie faktory, ktoré ovplyviiuji vnatorné prostredie organizacie. Su to faktory,
ktoré modze organizacia ovplyvnit' asuvisia srozhodovanim vedenia organizacie.
V dolnom riadku st faktory, ktoré organizaciu ovplyviuji zvonku a organizacia nema
nad nimi kontrolu. Medzi takéto faktory modzeme zaradit' napr. legislativne vplyvy

a konkurenciu.
Silné stranky

Tieto faktory su kl'iCové a pomahaju organizacii sa presadit’ na trhu. Tento kvadrant
obsahuje faktory pozitivne a vnltorné. Medzi tieto faktory patri silna znacka
organizécie, starostlivost o svojich zdkaznikov, licencie, schopnosti, skusenosti
a tradicie. Zo silnych stranok organizacie mézeme Cerpat’ napady a zéklady sloganov, ¢i

reklamnych kampani.
Slabé stranky

St opakom silnych strdnok, zahfnaju oblasti, v ktorych si organizacia vedie horsSie,
v porovnani s konkurenciou. Plati, Ze naSe slabé stranky, si silnymi strankami
konkurencie. Slabé stranky nie st ziadané a tak snaha kazdej organizicie je sustredit’ sa

na ich odstranenie. MnoZstvo nedostatkov v organizacii je mozné presmerovat’ na
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outsorcingové firmy, ktoré danej problematike rozumeji. V najlepSom pripade sa daju

slabé stranky premenit’ na silné stranky. (Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

Tieto faktory su externého charakteru, ktoré organizacia nemdze ovplyvnit,, avsak moze
sa im prisposobit’. Hrozby su negativne a znizuju dopyt po produktoch alebo sluzbach.
Prikladmi st zvysenie DPH, zdrazenie surovin a politika zliav konkurencie. Na rozdiel
od slabych stranok nie je mozné tieto faktory tplne odstranit’ ale iba zmiernit’ ich

dosledky.
PrilezZitosti

Prilezitosti si pozitivne a externé. Ich spravne identifikovanie a vyuzitie ndm prinesie
uspech. Prilezitosti st napr. technologicky vyvoj, odborové standardy, sledovat’ trendy

v zahraniéi, spolupracovat’ s najvyhodnej§imi dodavatel'mi. (Cevelova, 2015, s. 56)

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)

Tu sa zazmamenavajun skutocnosti, ktoré | Tu sa zaznamenavaju tie veci, ktoré firma
prinasaju vyhody ako zakaznikom, tak aj firme | nerobi dobre, alebo tie, s ktorym sa ostatné

firmy vysponadaju lepsie

PrileZitosti (opportunities) Hrozby (threats)

Tu sa zazmamenavaju tie skutonosti, ktoré | Tu sa zaznamenavaju he skutocnosti, trendy,

mozu zvysit dopyt alebo mozu lepsie uspokojit’ | udalosti, ktoré mozn znizat dopyt alebo

zakaznikov a primest’ finmne uspech. zapridimt’ nespokojnost’ zakaznikov

Obrazok ¢. 4 SWOT analyza (Jakubikova , 2008, s. 103)
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Vyhodnotenie SWOT analyzy

Vyhodnotenie analyzy SWOT sa vykonava pomocou EFE a IFE matic. EFE matice
hodnotia rizikovost’ vonkajSich faktorov a IFE zas rizikovost vnutornych faktorov.
Kazdému faktoru sa prirad’'uje vaha faktora a stupen je vplyvu. Vysledné faktory urcuju

zavislost’ organizacie na tychto faktoroch. (Slouka, 2017, s. 77)
IE matica

Tato matica vychadza z matice EFE a IFE, ktora hodnoti vnitorné aj vonkajsie faktory.
Stanovuje ciel’ stratégie z pohl'adu organizacie. Osa X obsahuje vysledky z IFE matice
a osa y obsahuje EFE vysledky matice. Vysledky st umiestnené do kvadrantov, a podla
umiestnenia sa doporucuje stratégia organizacie. Kvadranty I, II, IV st vhodné na
zaistenie rastu, kvadranty III, V, VII st neutrdlne. Kvadranty VI, VIII, IX vyzaduja
defenzivnu stratégiu. (Slouka, 2017, s. 79-80)

3 3
g
2
Y _
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interni hodnoceni

Obrdazok ¢. 5 Matica IE (Slouka, 2017, s. 81)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL OCNEJ OPTIKY

Tato kapitola sa zaobera spolo¢nostou pan-optik s.r.o., jej predmetom podnikania,
charakteristikou, c¢innostami, vybavenim prevadzok, ekonomickymi ukazovatel'mi,

cenami produktov a sluzieb.

5.1 Zakladné informacie o spolo¢nosti

Nazov organizacie: pan - optik s.r.o

Datum vzniku: 27. maja 2014, Obchodny register Okresného stidu Zilina, oddiel: Sro,
vlozka ¢. 62392/L

ICO : 47786671 DIC : 2024094853
IC DPH : SK2024094853, podl'a §4, registracia od 20.10.2015
Statutar : Miroslav Janus (konatel)

Pravna forma : Spol. s. r. 0.

Sidlo: pan - optik s.r.o. , Zastranie 269 010 03 Zilina
Zakladné imanie : Podl'a ORSR: 5 000 €
Predmety podnikania:

- Kiupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi (maloobchod),
alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (vel'koobchod)

- Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb

- Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby

- Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu

- Oprava a udrzba potrieb pre domécnost’, Sportovych potrieb a vyrobkov jemne;j
mechaniky

- Poskytovanie sluzby vedenia cudzieho motorového vozidla

- Pocitacové sluzby

- Sluzby suvisiace s pocitacovym spracovanim udajov

- Prendjom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zdkladnych sluzieb

spojenych s prendjmom
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- Prendjom hnutel'nych veci
- Cinnost’ podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov

- Reklamné a marketingové sluzby

5.2 Charakteristika organizacie

Maloobchod so zdravotnickymi a ortopedickymi pomoéockami v Specializovanych

predajniach. Kupa tovaru za uc¢elom jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi.

Vybrana organizacia je o¢na optika, ktora sa nachadza na uzemi Slovenskej republiky.
Organizacia sa radi medzi maloobchod so zdravotnickymi a ortopedickymi pomockami
v Specializovanych predajniach. Priméarne zdroje prijmov vznikaji z kipy tovaru, za

ucelom jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi a vySetreni zrakovej ostrosti.

Organizacia bola zalozena v roku 2014, prva prevadzka o¢nej optiky bola otvorena
v meste Bytca. Obchodny nazov o¢nej optiky je pan — optik s.r.o. V o¢nej optike sa
nachddzaju pristroje na vySetrovanie zrakovej ostrosti, pristroje na brasenie
okuliarovych SoSoviek, zasoby okuliarovych ramov a d’alSie pomdcky. V roku 2017
bola zalozena druha prevadzka organizacie, ktora sa nachadza v Bratislave, na adrese
Bosékova 3, Petrzalka. Tato druhd prevadzka tiez disponuje pristrojmi na vySetrovanie

zrakovej ostrosti a pristrojmi na brisenie okuliarovych SoSoviek.

Prevadzka v Byt¢i je rozdelena na tri Casti. Ato na vySetrovaciu Cast, kde sa
vykonavaju merania a stiCasne tato Cast’ slizi aj ako predajna Cast’. Dalej pracovna Cast’,
kde sa vykonava brusenie SoSoviek a rozne opravy okuliarovych rdmov. Poslednu ast’

prevadzky tvoria skladové priestory.

Druha prevadzka, ktora sa nachadza v Bratislave, je tiez rozdelena na tri ¢asti. Prvu ¢ast’
tvori predajna, kde sa nachadzaju okuliarové ramy, prislusenstvo k okuliarom
a kontaktnym SoSovkam a prezentaéné materialy. Druha cast je rozdelena na

vySetrovaciu a pracovnu Cast’. Tretia ¢ast’ prevadzky disponuje skladovymi priestormi.
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Obrazok ¢. T Interiér prevadzky v Bratislave (panoptik, 2018)
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Poslanie organizacie

Vidiet' je dobré, vidiet' vSetko je eSte lepSie. Vasa spokojnost’ nas ciel. Poskytneme
Vam vsetky sluzby oc¢nej optiky, dioptrické okuliare, slnecné okuliare, Sportové
okuliare, kontaktné SoSovky, vySetrenie zraku, men$iu upravu alebo opravu. U nas

najdete vSetko pod jednou strechou. (Panoptik, 2018)
Vizia organizacie

Oc¢na optika, kde si vyberie kazdy. (Panoptik, 2018)
Rozbor loga

Logo organizacie (text) pan—optik bolo vytvorené za ucelom vytvorenia asociacie
u zakaznikov s odbornym pojmom, podobne ako je na Slovensku zauZivané ,,pan
doktor, ktoré evokuje v 'ud’och odbornost, spol'ahlivost’ a reSpekt. Slovo pan — optik
by sa malo v mysli zakaznikov ¢i zamestnancov spajat’ s odbornostou v oblasti sluzieb,
pontikanych v oénych optikdch. Logo okuliarov signalizuje predmet podnikania

organizacie.
5.3 Vybavenie prevadzok organizacie

Prevadzky organizacie pan-optik si vybavené pristrojmi, ktoré zabezpe€uju vysetrenie
zrakovej ostrosti. Medzi tieto pristroje patria autorefraktokeratometer, automaticky
foropter, ¢i skiiSobna sada dioptrickych SoSoviek. V obidvoch prevadzkach sa nachadza
automaticky brus okuliarovych Sosoviek, ktory sluzi na zabrus do okuliarovych ramov.
Dalsie pristroje potrebné pri zébruse okuliarovych $o$oviek fokometer, centrovacia veza
okuliarovych SoSoviek, sada skrutkovacov, sady ndhradny skrutiek, sedielok, stranic. Na
kazdej z prevadzok sa nachadza priblizne 300 kusov okuliarovych ramov a sklad
okuliarovych SoSoviek. PrisluSenstvo pre opravy okuliarovych ramov. V interiéri

prevadzok sa nachadzaji kanceldrske zariadenia a stojany na okuliarové ramy.
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5.4 Vykonavané sluzby a predaj v organizacii

e meranie zrakovej ostrosti,

e zabrus okuliarovych Sosoviek do réznych typov ramov,
e odborné poradenstvo v oblasti optiky,

e Uprava, oprava okuliarovych ramov,

e (istenie okuliarovych ramov ultrazvukom,

e predaj dioptrickych okuliarov,

e predaj r6znych typov okuliarovych Sosoviek.

Oc¢na optika pontika moznost’ r6znych doplnkovych tprav dioptrickych Sosoviek, ktoré
napomahaju pri redukcii odleskov, posiliiujil odolnost’ voci odtlackom, poskriabaniu a
podporuji  odpudzovanie prachu avody. V o¢nej optike je dostatoény vyber z
kvalitnych slne¢nych okuliarov, ktoré pomahaju chranit’ vaSe oci pred skodlivym UVA
a UVB slne¢nym ziarenim. V ponuke sa nachadzaju aj slne¢né okuliare s polarizaénym

filtrom, ktory je napomocny pri Soférovani, Sporte, ale aj pri beznom noseni.

V ramci starostlivosti o okuliare o¢na optika ponuka utierky proti zahmlievaniu, lupy,
puzdré, retiazky a Snurky na okuliare, roztoky a utierky na cCistenie, roztoky na
kontaktné SoSovky, o¢né kvapky. Oc¢na optika distribuuje a objednava kontaktné
SoSovky, Cistiace roztoky kontaktnych SoSoviek a rozne doplnky. Organizacia
spolupracuje s vyrobcami  kontaktnych  S$oSoviek, ako napr.. CibaVision,

Johnson&Johnson, CooperVision a Alcon.
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Obrazok ¢. 8 Ponukané znacky okuliarovych ramov v organizacii (panoptik, 2018)
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5.5 Ekonomické ukazovatele organizacie

Prvy rok zalozenia organizacie boli trzby vo vyske 23 538 €. Tieto trzby vznikali od 27.
5. 2014, po zaloZeni prvej prevadzky ocnej optiky. Nasledujuci rok (2015) trzby vzrastli
093,8%, nakolko v tomto roku uz organizdcia vykondvala svoju cinnost cely
kalendarny rok. V roku 2016 organizacia zaznamenala mierny pokles trzieb oproti
predchadzajucemu roku o 20%. V rokoch 2017 a 2018 bol zaznamenany narast trzieb,

pri¢om zatial’ najvysSie trzby boli v roku 2019, vo vyske 97 574 €.

Trzby

97 574 €

607226 _—"

45635 € ik =
=, Sy -0

: 36 697 € - — om0
23538€ __—" O

FinStat.sk

Obrazok ¢. 9 Prehlad trzieb pan-optik s.r.o. (Finstat , 2021)

Prvy rok zaloZenia organizacie v roku 2014 boli zisky zaporné, vo vyske -1 085 €.
Nasledujuci rok po zalozeni organizacie boli zisky kladné, zisk sa zvysil oproti roku
2014 02381 €. V nasledujucej tabulke je vidiet' znacny pokles zisku v roku 2017.
Tento pokles bol zapri¢ineny otvorenim druhej prevadzky v meste Bratislava.
V porovnani s predchadzajucim rokom bolo v roku 2017 prepad ziskov viac ako 10,8
nasobny oproti roku 2016. Nasledujuci rok sa zisky organizacie zvysili, avSak stale
dosahovali zaporné ¢isla. V roku 2019 bol prepad trzieb 0 8 312 € niz§i nez v roku
2018.
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Zisk

pan - optik s.r.o.

3466 €
108 2470€
10646 €
18 985 €
2014 [8 mes|] 2015 2016 2017 2018 2019
FinStat.sk

Obrazok ¢. 10 Prehlad ziskov pan-optik s.r.o. (Finstat , 2021)

Z tabul’ky celkovych vynosov, aZ na rok 2016, je vidiet' rastice tempo celkovych
vynosov organizacie. Rozdiel celkovych vynosov vroku 2019 avroku zaloZenia

organizacie 2014 je vo vyske 74 036 €.

97 574 €

60722 €

50034 €

45 635 €
36 697 €

23 538 €

2014 [8 mes ] 2015 2016 2017 2018 2019

Obrdzok ¢. 11 Prehlad celkovych vynosov pan-optik s.r.o. (Finstat , 2021)

Najvicsiu cast’ aktiv organizacie tvoria zasoby, viac ako 66% z celkovych aktiv. Tieto
zéasoby tvoria hlavne zasoby okuliarovych ramov na prevadzkach. Druhou najvaésou
polozkou je dlhodoby hmotny majetok. Tuto polozku tvoria vySetrovacie a brusiace

pristroje.
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Aktiva

pan - optik s.r.o

11111 €

6670 € \

“

5966 €

46 437 €

@ Dlhodoby hmotny majetok sucet Zasoby sucet
® Kratkodobé pohladavky sucet ® Finanéné ucty sucet

FinStat.sk

Obrazok ¢. 12 Prehlad aktiv pan-optik s.r.o. (Finstat , 2021)

Dve najvacsie polozky pasiv organizacie pan-optik s.r.o. su kapitdlové fondy
a kratkodobé zavazky. Spolu tieto dve poloZzky tvoria viac ako 62 % z celkovych pasiv
asuvo vyske 113 819 €.

Pasiva
pan - optik s.r.o.
[ 5000 €
56 819 € '
o 57 000 €
7992€ gt
18985 €
37 642€
@ Zakladné imanie Kapitalové fondy
Vysledok hospodarenia minulych rokov Vysledok hospodarenia za uc¢tovné obdobie
po zdaneni
® Dlhodobé zavazky ® Kratkodobé zavazky

FinStat.sk

Obrazok ¢. 13 Prehlad pasiv pan-optik s.r.o. (Finstat , 2021)
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5.6 Ceny sluzieb a produktov

Organizacia ponuka pre svojich zékaznikov viacero druhov produktov a sluzieb.
Nasledujuce tabul’ky zobrazuju cenové hladiny tychto produktov a sluzieb. Ceny sluzieb
a produktov sme rozdelili do Styroch kategoérii. Tieto kategdrie cien v organizacii su

rozdelené na sluzby, prislusenstvo, okuliarové SoSovky a okuliarové ramy.

Tab. ¢. 1 Ceny sluzieb (viastna tvorba)

Druh sluzby Cena sluzby
Vysetrenie zrakovej ostrosti 15€
Zabrusenie SoSoviek do okuliarového ramu 10€
Zabrusenie SoSoviek do vlastného ramu (novy ram) 20 €
Prebrus okuliarovych SoSoviek 7€
Cistenie okuliarov ultrazvukom 3€*
Upravy okuliarového ramu 2€*
Vymena sedielok 4€*
Vymena stranice bez flexu 5€
Vymena stranice s flexom 7€
Oprava flex stranice 10€
Vymena koncoviek stranic 2€
Vymena stezejky 7€
Letovanie kovovych ramov 10€
Vymena skrutky, matice, skrutky 1€*

Sluzby zdarma pri zaktpeni okuliarového ramu *
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Tab. ¢. 2 Ceny prislusenstva (vlastna tvorba)

PrisluSenstvo Ceny
Mikrovlaknova handricka 1€
Snuarka na okuliare 2€
Puzdro S5€
Puzdro koZené 10€
Lupa 2x zvacsenie 8 €
Detsky stoper 2€
Cistiaci sprej 5€
Kontaktné SoSovky jednodenné (30ks) 28 €
Kontaktné SoSovky mesacné (6ks) 29 €
Kontaktné SoSovky mesacné (3ks) 18 €
Roztok cistiaci na kontaktné SoSovky 90 ml 6€
Roztok ¢istiaci na kontaktné SoSovky 270 ml 15€
Umelé slzy: Systane (20ml) 12 €
Umelé slzy: Comfort drops (20ml) 7€
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Tab. ¢. 3 Ceny okuliarovych sosoviek (vlastna tvorba)
Druhy okuliarovych $oSoviek , vlastnosti Ceny za kus
Jednoohniskové plastové SoSovky
Plastové tvrdené s antireflexom HMC index 1,5 17€
Plastové tvrdené s antireflexom HMC index 1,6 23 €
Plastové tvrdené s antireflexom HMC index 1,67 49 €
Plastové tvrdené s antireflexom HMC index 1,74 89 €
Plastové tvrdené s antireflexom uréenych na précu s poc¢itaCom (x- 49 €
blue filter) index 1,5
Plastové tvrdené s antireflexom uréenych na précu s poc¢itaCom (x- 67 €
blue filter) index 1,6
Plastové tvrdené s antireflexom, antistaticka, hydrofébna uprava, 49 €
100% UV filter, index 1,5
Plastové tvrdené s antireflexom, antistatickd, hydrofobna Uprava, 67 €
100% UV filter, index 1,6
Mineralne Sosovky s antireflexom index 1,5 15€
Mineralne Sosovky s antireflexom index 1,6 20 €
Trivex a polykarobonatové SoSovky index 1,6 27 €
Bifokalne okuliarové Sosovky
Plastové tvrdené s antireflexnom HMC index 1,5 30 €
Plastové tvrdené s antireflexnom HMC index 1,6 49 €
Viacohniskové okuliarové SoSovky — economic
Plastové tvrdené s antireflexnom HMC index 1,5 76 €
Plastové tvrdené s antireflexnom HMC index 1,6 95 €
Viacohniskové okuliarové soSovky — standard
Plastové tvrdené s antireflexom, antistatickd, hydrofobna uprava, 160 €
100% UV filter, index 1,5
Plastove tvrdené s antireflexom, antistatickd, hydrofobna tiprava, 185 €
100% UV filter, index 1,6
Viacohniskové okuliarové SoSovky — expert
Plastové tvrdené s antireflexom, antistatickd, hydrofébna Gprava, 250 €
100% UV filter, index 1,5
Plastové tvrdené s antireflexom, antistatickda, hydrofobna tiprava, 285 €
100% UV filter, index 1,6
Kancelarske degresivne okuliarové §oSovky
Plastové tvrdené s antireflexom urcenych na pracu s pocitacom 120 €
(x-blue filter) index 1,5
Plastové tvrdené s antireflexom urcenych na pracu s pocitacom 150 €
(x-blue filter) index 1,6
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Tab. ¢. 4 Ceny okuliarovych ramov (vlastna tvorba)

Druhy okuliarovych ramov Ceny

plastové dioptrické

bezné 35-89¢€

znackové 110€-240 €
kovové dioptrické

bezné 49-95€

znackové 110-220 €

Slne¢né okuliare
bezné 49-79€
znackové 89-185¢€
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU 7P V OCNEJ OPTIKE

V tejto Casti sa budeme venovat nastrojom 7P marketingového mixu, ktoré
charakterizuji organizaciu pan-optik. Tieto nastroje by organizdcia mala vyuzivat’ ako
celok. Ich vhodnym pouzitim sa dosahuju strategické ciele a zvySuje sa uroven

poskytovanych sluzieb.

PRODUKT

V organizécii ako produkt oznacujeme predaj prislusenstva korekénych pomdcok,
predaj slneénych okuliarov a sluzby zdkaznikom. Tieto sluzby su najmi vySetrenie

zrakovej ostrosti, zhotovenie individualnej korekénej pomocky a poradenstvo.

Okuliarové ramy

Zakaznici organizacie maju na vyber z dvoch typov materidlov okuliarovych ramov.
Tieto typy su delené podla materidlov na vyrobu. Tieto materidly musia spinat’
bezpeénostné, zdravotné a estetické vlastnosti. Dalej materialy okuliarov musia byt
dobre opracovatelné, pevné a antialergické. NajpouzivanejSie materialy pre vyrobu st
kov aplast. Organizacia ponuka zakaznikom znaCkové aj neznackové dioptrické
okuliarové ramy. Ponukané znackové dioptrické okuliarové ramy st najmi znacky ako
RayBan, La Matta, KarlLagerfeld, OliveroContini, EmporioArmani, Hilfinger, Esprit,
Vogue.

V prevadzkach sa tieZ nachddzajii slne¢né okuliare, ktoré su vystavené oddelene od
dioptrickych ramovych okuliarov. Zakaznici maji na vyber tiez z plastovych
a kovovych slne¢nych okuliarov. Najzndmejsie pontkané slne¢né okuliarové znacky su

Anna Hickamnn, Polaroid, Guess, RayBan.
Plastové okuliare

Takéto okuliare s vyrabané z plastového materialu, ktory je tvarovatel'ny za tepla. Tato
vlastnosti je dolezitd pri zabruse SoSoviek do okuliarového ramu. Pri zabruse sa
okuliarovy ram nahrieva, a po zahriati sa roztiahne a nasledne sa vybriisena SoSovka
vkladd do rdmu. Po chvili okuliarovy ram vychladne a stvrdne. Plastové okuliare sa

I'ahko udrzuju a stali sa hitmi mddnych trendov.
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Kovové okuliare

Tento druh okuliarov sa vyraba najcastejSie zo zliatiny hlinika a niklu. Takéto ramy st
I'ahké a nehrdzavejuce. Postupom cCasu sa stali viac oblibenymi okuliare vyrabané
z ocele a titanu, a to prave kvoli ich pruznosti, pevnosti a protialergickymi vlastnostiam.

Nevyhodou vSak tychto materialov je zlozitejSie letovanie pri poskodeni, ¢i prasknuti.
Kombinované okuliare

Takéto okuliare su vyrobené z plastového akovového materidlu. NajCastejSou
kombinaciou na trhu je plastova oc¢nica okuliarov a kovové stranice okuliarov. Takéto

okuliare vznikaju za uc¢elom poskytnutia dobrého estetického vzhladu.

Okuliarové SoSovky

Jednotlivé druhy okuliarovych SoSoviek, ktoré ponuka organizicia st spracované
Vv kapitole 5.6 o cenach produktov a sluzieb. Organizacia ponika okuliarové SoSovky
S roznymi vlastnostami a povrchovymi upravami. Vlastnosti SoSoviek st index lomu,
tvrdenie, material pre vyrobu a fotochromatické vlastnosti. Povrchové tpravy SoSoviek,
ktoré organizacia ponuka st hydrofébna uprava, antistatickd uprava, antireflex, zlty

filter a UV ochrana.

VySetrenie zrakovej ostrosti

Oc¢né vySetrenie sa vykonava na podnet zdkaznikov organizacie. VySetrenie sa
uskuto€iuje na prevadzkach kazdy pracovny den. Na prevadzkach sa nachadzaji
pristroje na meranie objektivnej a subjektivnej zrakovej ostrosti. Merania vykonava
vySkoleny personal v oblasti o¢nej optiky a optometrie. Vysetrenie sa vykonava na
autorefraktokeratometre, automatickom foroptri, skisobnej sade a LCD optotype. Pri
vySetreni sa pouzivaju zékladné techniky a testy korigovania oc¢nej chyby oka. Vizus
zakaznikov sa vySetruje na automatickom foropteri monokularne a potom aj
binokuldrne. Nasledne sa nasadi zdkaznikovi skiSobnd obruba, do ktorej sa vloZia
okuliarové sklicka s potrebnou dioptrickou hodnotou. Na zaklade reakcii zdkaznika sa
zvoli optimalna korekcia. VySetrenie trvd priblizne 25 minat a vystupom s udaje

0 ofnom vysSetreni.
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Zhotovenie dioptrickych okuliarov

Organizacia zhotovuje korekéni pomodcku — dioptrické okuliare v obidvoch
prevadzkach. Zakaznici si vybert z ponuky okuliarovych rdmov a okuliarovych
SoSoviek. Okuliarové SoSovky si zakaznik vyberd na zadklade oc¢ného vySetrenia
a vlastnosti SoSoviek. Zhotovenie dioptrickych okuliarov prebieha v pracovnej Casti
prevadzky, kde prislusny zamestnanec vykonava zabrus na optickom bruse. Pocas tejto
Cinnosti st okuliarové SoSovky vybrasené do pozadovaného tvaru a vhodne
nacentrované ausadené v okuliarovom rame. Vysledkom su individualne dioptrické

okuliare, ktoré koriguju korekéné chyby 'udského oka.

Poradenstvo
V oblasti o¢nej optiky a optometrie si pontikané odborné rady a tipy pre zakaznikov,
ako napriklad:

e optimalny vyber korekénej pomdcky podl'a poziadaviek zdkaznika,

e podla ocného vySetrenia zvolené najvhodnejSie okuliarové SoSovky,

e vyber ramov a okuliarovych SoSoviek podl'a cenovych kategorii,

e informacie ako Cistit’ okuliare a starat’ sa o zrak.

Servisné sluzby

Na obidvoch prevadzkach sa vykonavaju servisné sluzby. Medzi tieto sluzby patria
drobné¢ tpravy a opravy okuliarovych rdmov. Zakladné servisné sluzby na pockanie su:
vymena sedielok, pritiahnutie skrutiek, zahnutie stranic, ¢istenie ultrazvukom. Servisné
sluzby, ktoré nie su vykonavané hned’ si: opravy pantov okuliarov, vymeny stranic

a letovanie kovovych okuliarovych ramov.

Produktové rady vyrobkov
V tychto skupinach produktov sa nachddzaji také produkty, ktoré maji podobné
vlastnosti, cenovl hladinu a st ponukané rovnakym zdkaznikom. Organizacia ponuka

nasledovné produktové rady.

Produktovy rad dioptrickych okuliarov
Produktovy rad neznackovych dioptrickych okuliarovych ramov

V tomto produktovom rade sa nachadza 220 kusov dioptrickych rdmov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Produktovy rad znackovych dioptrickych okuliarovych ramov (La Matta, Karl
Lagerfeld, RayBan, OliveroContini, Vogue, Armani, Hilfinger)

V tomto produktovom rade sa nachadza 80 kusov dioptrickych ramov.

Produktovy rad slne¢nych okuliarov

Produktovy rad neznackovych slne¢nych okuliarovych ramov

V tomto produktovom rade sa nachadza 50 kusov dioptrickych ramov.

Produktovy rad znackovych slneénych okuliarovych ramov (Guess, RayBan, Anna

Hickmann).

Produktovy rad okuliarovych SoSoviek

Tab. ¢. 5 Produktovy rad dioptrickych okuliarovych sosoviek

Druhy okuliarovych SoSoviek Pocet druhov
Jednoohniskové okuliarové SoSovky 11
Bifokélne okuliarové SoSovky 2
Viacohniskové okuliarové SoSovky 8

Produktovy mix vyrobkov o¢nej optiky
Sirku produktového mixu charakterizuje 7 radov produktov a dizka produktového mixu

obsahuje 421 kusov produktov.

MIESTO

Spolo¢nost’ distribuuje vyrobky a sluzby ku koneénym zakaznikom pomocou priamych
distribu¢nych ciest. Organizéacia disponuje dvoma prevadzkami, v ktorych dochéadza
k predaju vyrobkov a vykonavanych sluzieb. Zakaznici navStevuji prevadzky za
ucelom uspokojenia svojich potrieb. V o¢nej optike pracuje personal, ktory obsluhuje
zakaznikov. Na tomto mieste maji moZnost’ zakaznici absolvovat’ ofné vysSetrenie,
vytvorenie a zhotovenie korekénej pomocky.

V oblasti sluzieb platia urcité vlastnosti sluzieb ako napr.: nehmotnost’, neoddelitelnost’
a nemoznost’ vlastnit’ sluzby. V pripade poskytovania sluzieb v o¢nej optike sa zdkaznik
musi dostavit’ na miesto poskytovania sluzieb. Sluzby st pontikané pocas pracovnych

dni v Case otvaracich hodin prevadzok.
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Prevadzka v Byt¢i sa nachddza na namesti, kde sa nachddzaju aj rozne iné obchody so
sluzbami. Vstup do optiky je situovany z namestia a pred onou optikou sa nachadzaju
parkovacie miesta pre motorové vozidla. Druha prevadzka v Bratislave sa nachadza na
prizemi novo vystavaného obytného paneldkového domu Fuxova. Tato prevadzka sa
nachadza v obytnej zéne, v blizkosti kone¢nej zastavky elektrickovej trate. Zakaznici

maji moznost’ parkovat’ motorové vozidla priamo pred ocnou optikou.

& Fuxova

Obrazok ¢. 15 Obrazok ¢. Exteriér prevadzky ocnej optiky v Bytci (Panoptik, 2018)
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CENA

Ceny okuliarovych SoSoviek, okuliarovych ramov, prislusenstva a poskytovanych
sluzieb st opisané v kapitole 5.6, ocenach produktov a sluzieb. Ceny vyrobkov
ponukanych v organizacii su rozdielne, aby uspokojili potreby réznych zakaznikov.
PriCom cena priemernej zakazky (okuliarového ramu s jednoohniskovymi okuliarovymi
SoSovkami) je vo vyske od 112 € do 210 €.
e Cena priemernej zakazky (slne¢ného okuliarového ramu s jednoohniskovymi
okuliarovymi SoSovkami) je vo vyske 159 €.
e (Cena priemernej zakazky (okuliarového rdmu s viacohniskovymi okuliarovymi
SoSovkami economic) je vo vyske 269 €.
e Cena priemernej zdkazky (okuliarového rdmu s viacohniskovymi okuliarovymi
SoSovkami standard) je vo vySke 411 €.
e Cena priemernej zdkazky (okuliarového rdmu s viacohniskovymi okuliarovymi

SoSovkami expert) je vo vyske od 589 €.

Pri tvorbe cien vyrobkov, produktov a sluzieb sa prihliada na kapnu silu zakaznikov
a dopyte po tychto produktoch a sluzieb na trhu. Taktiez su tieto ceny porovnavané
s konkurenciou, atak sa snazi organizacia prisposobovat’ ceny. Vplyv na ceny ma aj
lokalita prevadzok. Organizdcia tak vyuziva hodnotovil a konkuren¢ne orientovanu

tvorbu cien.

Cenové zlavy

Organizacia pontka cenové zlavy pre stalych zakaznikov vo vySke 10% z celkovej
ceny zakazky. Tymto krokom si chce organizacia udrzat’ svojich zakaznikov a odmenit’
ich pri budicom nakupe. Dalej je ponukana akcia 1+1 pri kipe nového dioptrického
okuliarového rdmu, druhy z vybranej ponuky okuliarovych ramov je gratis. Pre
uplatnenie tejto akcie je nutné vyhotovit' zabrus okuliarovych SoSoviek v hociktorej
prevadzke organizacie. Tato akcia je zdkaznikom pontkana dlhodobo a zdkaznici tak
maju moznost’ si kupit tzv. rezervné okuliare. V mesiaci april organizacia ponuka

cenové zlavy aj na vybrané okuliarové SoSovky, vid obr. 16.
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AKCIA1+1 O<7y + 7T ™)

Kup jeden dioptricky ram a dostanes druhy za 1 EUR (*) alebo dioptrické
sInecné sosovky gratis (**). Vyuzite aj akciu 1 + 1 pre multifokalne Sosovky.

(*) druhy ram je mozné si vybrat z ponuky ramov urCenych pre tuto akciu  (**) sineéné SoSovky skladového rozsahu

Vidiet je dobré, vidiet vsetko je este lepsie. Vasa spokojnost, nas ciel.

V obdobi od 1. aprila do 30. aprila 2021 sU vietky multifokdine, pracovné, office,
relaxaéné sosovky s 50% zlavou (zlava sa vztahuje aj na fotochromatické multifokdine Sosovky).
Jednoohniskové sosovky so zlavou 30% - pri celej zdkazke alebo ram 1 + 1.

Obrazok ¢. 16 Cenové zlavy poniikané v organizacii (Panoptik, 2018)

PROPAGACIA

Organizacia vyuziva urCit¢ formy platenej propagacie a zakladd sa na dobrych
recenzidch svojich zakaznikov. Zostavili sme tabulku vyuzivanych nastrojov
komunika¢ného mixu, ktoré organizicia vyuziva. Nastroje pouzité v tabulke ¢. 5
vyplyvaju z komunika¢ného mixu, ktory je spracovany v teoretickej Casti v kapitole 2.2

0 druhoch propagacie.

Tab. ¢. 6 Komunikacny mix organizacie (vlastné spracovanie)

AKO NASTROJ
NASTROJ POUZITIE VYUZiVA
ORGANIZACIA
Reklama Ano Reklamny letdk
Osobny predaj Ano Priamy predaj zdkaznikom
Podpora predaja Ano Akcie 1+1, zvyhodnené
ceny okuliarovych SoSoviek
Préca s verejnostou PR Nie -
Priamy marketing Nie -
Sponzoring Nie -
Zakladné informacie
Webové stranky Ano 0 prevadzkach, o sluzbach

a produktoch, o akciach

Socialne siete Nie -
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Z tabul’ky vyplyva, Ze organizéacia pouZziva len niektoré ndstroje komunika¢ného mixu.
Reklamu organizacia vyuziva v podobe letdkov, ktoré prostrednictvom postovych
dorucovatel'ov rozosiela do postovych schranok. Tato listova reklama je doru¢ovana do
blizkeho okolia, kde sa nachadzaju prevadzky. Pocet rozposlanych kusov reklamnych
letakov bolo v celku 4000, pricom polovica bola zaslana v meste Byt¢a a druha polovica
na sidlisku v Bratislave- Petrzalke. Na letdku sa nachadzaju zékladné informacie
0 mieste prevadzky ocnej optiky, dalej informacie o poskytovanych sluzbach
a produktoch. Tato reklama vyuziva d’al$i nastroj komunika¢ného mixu a to podporu
predaja formou akcie 1+1 acenové zlavy na okuliarové SoSovky. Zakaznik, ktory
navitivi prevadzku organizacie ma moznost’ vyuzit' tieto akcie. DalSie formy reklamy

organizécia nevyuziva.

] |
Oc¢na optika, pan-optik
* 127, Namestie Slovenskej republiky 8, Bytca
pan'ﬂph’l www.panoptik.sk, panoptik@panoptik.sk
mobil: +421 905 877 743
Na slnec¢né okuliare 30-60% zlava.
AKCIA1+1 Oy + T
Progresivne SoSovky 1+1, alebo zl'ava 50% na par,
progresivne uz od 120 € za par,
pracovné, office od 60 € za par,
garancia navyku
komplet okuliare od 40 €, SoSovky rodenstock, esslilor, omega, nikon
Vidiet je dobré, vidiet vsetko je este lepsie. Vasa spokojnost, nas ciel.
ﬁ;\é\- roberto cavall Ana Hickmann :c\PPl— GF TlsxRD
,,,,,,,,,, po 210 Foese ol eyeweoar il \ I FERRE RO
vogue LA AaaTva [LLE
Datum akcie: 1.11.2019 - 28.2.2019

Obrazok ¢. 17 Reklamny letak rozposielany v Bytc¢i (pan-optik s.r.o.)
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ocO Oc¢na optika, pan-optik
Bosakova 3, Bratislava - Petrzalka

L4
P aTl'OI] t’lk www.panoptik.sk, panoptik@panoptik.sk
mobil: +421 905 926 632

Na vsetky sinecné okuliare 30% zl'ava.

AKCIA1+1 OxX 7 + T M

Kip jeden dioptricky ram a dostanes druhy za 1 EUR (*) alebo zl'avu 40% na okuliarovii SoSovku
alebo dioptrické sine¢né Sosovky gratis (**).
Progresivne Sosovky 1 - 1 (pracovné, sinecné, multifokalne). Komplet okuliare od 40 EUR.

Vidiet je dobré, vidiet vSetko je este lepsSie. Vasa spokojnost, nas ciel.

_ AnaHickmann  — T GF o

-------- o~ mg,.[%?,va"' eyewsar :SPP\I | FERRE TISARD
vogLie La aaaTva FLLE
(*) druhy ram je moZné si vybrat z ponuky ramov uréenych pre tito akciu  (**) sinecné SoSovky skladového rozsahu Platnost: akcie platia do 31.12.2018

Obrdzok ¢. 18 Reklamny letak rozposielany v Bratislave (pan-optik s.r.0.)

Osobny predaj je vyuZivany v ocfnej optike na kaZdodennej baze. Zakaznici
a zamestnanci su v priamom styku a uplatfiuje sa priama komunikacia. Zamestnanci st
vzdelani v danom obore a snazia sa uspokojit’ potreby zakaznikov. Pri komunikacii sa

pouzivaju r6zne prospekty produktov.

Podporu predaja organizacia vyuziva vo forme cenovych zlav na vybrané produkty
aakciu 1+1 na okuliarovy rdm. Organizicia informuje svojich zakaznikov na
internetovej stranke o aktualnych akciach, ktoré ponuka. Tieto informacie sa nachadzajt

aj na reklamnych letakoch.

Formy komunikécie, ako napr.: pracu s verejnostou, priamy marketing, sponzoring

a socialne siete organizacia nevyuZziva.

Webové stranky organizdcia vyuziva na nepriamu komunikdciu s potenciondlnymi
zakaznikmi. Na tychto strankach st zakladne informacie o lokalite prevadzok, otvaracie
hodiny prevadzok, kontakty na prevadzky, pontkané sluzby a produkty, informaécie

0 aktualnych akciach. Stranka je dostupna na: https://www.panoptik.sk/.
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LCUDIA

Zakaznici

Zakaznici ocnej optiky su v sucasnosti Siroké spektrum obyvatel'stva. Vzhladom
k narastajaicemu mnozstvu refrakénych chyb oka, aj udeti Skolského veku, pocet
zakaznikov kazdym rokom narastd. Zakaznik navstevuje organiziciu za ucelom
korekcie jeho refrakénych chyb oka. Organizécia uspokojuje potreby zakaznika
aponuka mu sluzby atovar. Vekové zlozenie zakaznikov je tak od najmenSich po

najstarsich, pricom najvacsiu kategoriu tvoria seniori.

Nakupujuci v o¢nej optike vyhladavaju kvalitné sluzby a tovar, ktory uspokoji ich
potreby a poziadavky. Hodnotia pristup k nim asamotny vysledok navstevy ocnej
optiky, teda korekénu pomdcku. Dolezité pri vySetreni st optometristické pristroje,
ktoré zakaznik hodnoti. Pri vybere okuliarovych ramov je to mnozstvo dioptrickych
okuliarovych rdmov a tiez ich znacky. Medzi poziadavky zdkaznikov patri portfolio
okuliarovych SoSoviek aich rézne upravy ¢i prevedenia. Zakaznici kladne hodnotia

vernostnu zl'avy pri opatovnom nakupe.
Zamestnanci

Organizaciu vedie majitel’ optiky, ktory sa aj podiela na samotnom chode prevadzok.
Styl riadenia prevadzok je demokraticky a liberalny. Uplatiiuje sa obojstranna
komunikacia medzi majitelom organizicie a zamestnancami. Vedlci sa so
zamestnancami radi o navrhovanych ulohach a rozhodnutiach, ako aj o postupoch na ich
zvladnutie. Spolieha sa na nich, ze si sami stanovia, alebo vo vel'kej miere rozpracuju,

ciele svojej ¢innosti a prostriedky na ich dosiahnutie.

V organizécii pracuju dvaja zamestnanci a majitel’, ktory tieZ vykonava ¢innosti v o¢ne;j
optike. Majitel méa ukoncené stredoskolské vzdelanie v odbore o¢ny optik. Majitel
vykonava svoju Cinnost’ na jednej z prevadzok samostatne, bez dalSiecho personalu.
Meria zrakovl ostrost, zabezpecCuje chod prevadzky, vyrdba optické pomocky —
dioptrické okuliare, obsluhuje zékaznikov, koordinuje zamestnancov, komunikuje s
dodévatelmi. Na druhej prevadzke su dvaja zamestnanci. Zamestnanci nemaji
pridelenu len jednu poziciu na pracovisku ale viacero, nakol’ko na prevadzke pracuju

len dvaja. Hlavnou ¢innostou zamestnankyne je komunikacia so zakaznikmi — predaj,
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objednéavanie okuliarovych Sosoviek od dodavatel'ov, kontrola skladu tovaru, vyroba
optickych pomdcok, obsluha briisu na okuliarové SoSovky. Zamestnanec meria zrakova
ostrost’, komunikuje so zadkaznikmi, predava pomdcky a obsluhuje brus na Sosovky. Do
roku 2016 v organizacii figuroval jeden zamestnaneC a majitel. Po otvoreni d’alSej

prevadzky bol prijaty d’al$i zamestnanec.

Organizacia pre svojich zamestnancov poskytuje a vyplaca zamestnanecké vyhody
a prémie. Zvyhodnené ceny optickych pomoécok, narok raz rocne na novy okuliarovy
ram. Prémie zamestnancom organizacia vyplaca V podobe percentudlnych prémii

Z trzieb, ktoré su vyplacané k fixnej mzde zamestnancov.

Pan - optik s.r.o.

-

\
| majitel optiky
\

! Com— ~
prevadzka v . -
Bratislave prevadzka v Bytéi
zlGi8ené oddelenia predajné oddelenie vyrobné oddelenie vvietrova.cie
l i oddelenie
X (
| |
m ajitel’ ‘ predajca ‘ optometrista

Obrazok ¢. 19 Organizacna schéma organizacie pan-optik s.r.o. (vlastna tvorba)
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Dodavatelia

Organizacia spolupracuje s dodavatel'mi okuliarovych ramov a okuliarovych SoSoviek,
od ktorych nakupuje dané vyrobky. Tieto vyrobky od dodavatelov dalej pouziva,
opracovava a predava kone¢nému zakaznikovi. Dodavatelia okuliarovych SoSoviek su

najmi firmy Rodenstock, Omega optix, Optika Zacka, Danae vision.

PROCESY

V danej organizacii st hlavné procesy vyroba korekénych pomdcok pre zakaznikov

a ocné vysetrenie zraku. Na zéklade tohto procesu organizacia funguje a vytvara zisky.

Oc¢né vySetrenie vykondva kvalifikovany persondl na pristrojoch uréenych na o¢né
vySetrenie. Vstupny udaj pri vySetreni je ona anamnéza zakaznika. Po anamnéze
nasleduje objektivna refrakcia zraku zakaznika na autorefraktometri. Po zhodnoteni
vysledkov objektivnej refrakcie nesleduje subjektivna refrakcia, ktora sa vykonava
V organizacii na automatickom foroptri. Téato refrakcia zavisi od reakcie zakaznika
a pocas refrakcie sa pouzivaji pismenové optotypy, ktoré sluzia na stanovenie vizusu.
Predkladanim vhodnych spojnych, rozptylnych a cylindrickych SoSoviek sa zlepSuje
vizus zakaznika. VySetruje sa monokuldrny aj binokularny vizus. Na zaver sa pouziva
skasobnd sada okuliarov pre stanovenie binokularnej rovnovéhy a vysktSanie si novej
korekcie pocas chddze. Vystupom z vySetrenia su udaje o korigovani refrakéného stave

zraku zdkaznika v dioptrickych jednotkach.

—

zakaznik o¢na anamnéza

vysetrenia

optometrista

objektivna subjektivna vySetrenie | vySetrenie
) - ) ; 4 ) monokularneho binokularneho
refrakcia refrakcia

vizusu vizusu

N A
e gl |
vyse’trov?cle autorefraktometer foropter LCD optotyp skusobna
pristroje obriba

Obrazok ¢. 20 Swimline diagram procesu ocného vysetrenia zraku (vlastna tvorba)
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Proces vyroby korekénych pomdcok je premena vstupov na vystupy. Vstupy procesu si
informacie z oftalomogického alebo optometristického vySetrenia zraku. Vystupom
procesu je zhotovenie dioptrickych okuliarov pre zakaznika, na zéklade parametrov jeho
ocného vysetrenia. Vyroba korekénych pomodcok je v organizacii vykonavana v 5

krokoch.

Ulohou tohto procesu je konstrukcia individualnych dioptrickych okuliarov za zaklade
poziadaviek zakaznika. Tento hlavny proces sa skladd z viacerych Cinnosti. Ako prva
¢innost’ si zdkaznik vyberie okuliarovy ram podla jeho predstav. Pred vyrobou
okuliarov sa objednaji okuliarové SoSovky, podla dioptrickych hodndt zékaznika.
V tomto procese ma zakaznik moznost’ si vybrat’ druhy a vlastnosti okuliarovych
sosoviek. Korekéné pomdcky musia spifiat’ viaceré vlastnosti, ktoré zakaznik pozaduje.
Medzi tieto vlastnosti mdzeme zaradit' antireflexnii vrstvu SoSoviek, UV filter,
hydroféobnu tUpravu, antistatick vrstvu a dalSie. Okuliarové SoSovky distribuujii
dodavatelia. Ked’ dorazi zésielka od dodavatelov, prislusny pracovnik pomocou
brusiacich pristrojov osadi dioptricka SoSovku do okuliarov. Po osadeni sa okuliarovy
ram skontroluje a predd zakaznikovi. Zakaznik sprostredkuje uhradu za hotova
korekénti pomdcku. Tento proces sme zobrazili pomocou sipoc diagramu, ktory ndm
rozdel'uje vstupy (imputs - 1) a vystupy (output - O) jednotlivych krokov procesu

(proces - P) a ich dodavatel'ov (suppliers - S) a zakaznikov (customers — C).



Prijem zakazky
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Tab. ¢. 7 SIPOC diagram (vlastna tvorba)
Zakaznik o¢né vySetrenie prijem zakazka v predajca v
zakazky pocitaci optike
predajca zékazka v objednavka zaznam dodavatel
v optike pocitaci dioptrickych objednavky dioptrickych
SoSoviek SoSoviek Sosoviek
dodavatel’ zaznam expedicia vyrobné
dioptrickych objednavky SoSoviek dodaci list oddelenie v
Sosoviek Sosoviek optike
vyrobné vyroba kompletné predajca v
oddelenie dodaci list korekénej dioptrické optike
v optike pomdécky okuliare
W kompletné uhrada za
v optike dioptrické predaj produkt zakaznik
okuliare

Prvym procesom je vytvorenie zakazky v ocnej optike. Zakazku vytvara predajca

Vv ocnej optike, na zdklade poZiadaviek zdkaznika. V tomto procese vstupuje ocné

vySetrenie ako zdroj informacii, atieto informacie su zapisané do pocitaca v

o¢nej optike. Zakaznik si vybera z portfolia produktov okuliarovych ramov a SoSoviek.

Zvoli sa typ SoSoviek, Upravy, priemer, index lomu. Sucastou tohto procesu je aj

centracia okuliarovych SoSoviek na stred zreni¢iek zdkaznika. Vysledkom je zdkazka

Vv pocitaci s celkovou sumou v €.

Objednavka dioptricky SoSoviek

V tomto kroku procesu st informacie z prvého procesu transformované do objednavky

okuliarovych SoSoviek. Predajca v o¢nej optike vytvori objednavku, na zaklade
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dohodnutych parametrov so zakaznikom atieto informacie odosiela dodavatel'ovi

dioptrickych Sosoviek.
Expedicia SoSoviek

V tretom kroku dodavatel’ spracuje objedndvku dioptrickych SoSoviek. Nasledne
expeduje také Soovky, ktoré spifiaju parametre doslej objednavky. Dodéavatel’ zasle

s dioptrickymi SoSovkami dodaci list o uhrade za expedované SoSovky.
Vyroba korekénej pomocky

Podstatou tohto kroku je zabrus dioptrickych SoSoviek do okuliarového ramu.
Expedované SoSovky prisluSny zamestnanec o¢nej optiky zabruasi do tvaru okuliarovych
ramov. Bude pri tom pouzivat’ fokometer pre spravnu centraciu dioptrickych SoSoviek
a automaticky brus. Vystupom tohto procesu budu zhotovené kompletné dioptrické

okuliare.
Predaj

Posledného procesu sa zcastiiuju predajca a zékaznik. V tomto procese sa zhotovené
dioptrické okuliare dostavaju k zakaznikovi. Zakaznik za zhotovenie dioptrickej

pomocky zaplati finan¢nt iastku, na ktorej sa dohodli v prvom kroku procesu.
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Obrazok ¢. 21 Proces vyroby korekcnej pomocky v organizacii (vlastna tvorba)
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FYZICKE PROSTREDIE

Prevadzky analyzovanej spolo¢nosti su zariadené v modernom §tyle. Obidve prevadzky
su rozdelené na tri Casti, priCom najvacsiu Cast’ tvori predajna Cast’. V predajnej Casti sa
nachadzaju stojany s okuliarovymi ramami, predajny pult, zdsuvkovy nabytok, nabytok
na sedenie, stol, sklenené vitriny, obrazy, prospekty produktov. Najvacsiu ¢ast’ priestoru
zaberd predajny pult, na ktorom sa nachadzaji prospekty produktov, presklené vitriny
s okuliarovymi ramami a prislusenstvo. Okuliarové ramy su vystavené na stojanoch,
ktoré sa nachadzaju na stene. Stojany obsahuju a rozdeluju rdmy pre démy, panov
adeti. Vo vySetrovacej Casti su pristroje na meranie zrakovej ostrosti,
autorefraktometer, foropter, lcd optotyp, skuSobna sada. V tejto casti sa nachadza
vySetrovacia jednotka, ktora sa skladéd z kresla pre zdkaznikov a pultu pre vySetrovacie
pristroje. Pracovna cast’ prevadzok sluzi na zabrus okuliarovych SoSoviek a opravy
a upravy okuliarovych ramov. V tejto ¢asti sa nachddzaju pracovné stoly, stolicky,
pocita¢, brusiace pristroje, sada skrutkovacov, skrutky, matice, ndhradné diely

okuliarovych ramov, spdjkovacka, vitacka, prislusenstvo pre letovanie, ultrazvuk.

Cely priestor je osvetleny stropnymi led lampami aled pasam. Led pasy osvetluju
stojany s okuliarovymi ramami a uhol vyzarovania je kolmy na stojany. Prevadzka
v Bytéi ma nabytok a predajny pult v hnedej farbe asteny zltej farby. Prevadzka

Vv Bratislave je zariadena v odtieioch bielej farby.

Podla §141 ods. 1 pism. 1) zdkona €. 362/2011 Z. z. o liekoch a zdravotnickych
pomockach a o zmene a doplneni niektorych zakonov ustanovuje, Zze prevadzky ocnej
optiky musia mat’ priestor na:
e prijem poukazu, vyber a vydaj optickej zdravotnickej pomocky,
e individualne zhotovovanie, upravu a opravu optickych zdravotnickych
pomocok,

e aplikéciu kontaktnych SoSoviek, ak sa v ocnej optike takato aplikacia vykonava.
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Oc¢né optika musi byt’ vybavena:

e nabytkom s pracovnymi a uloznymi plochami,

o fokometrom,

e zariadenim na nahrievanie okuliarov,

e montdznou supravou naradia na Upravu okuliarov,

e digitalnym pupilometrom,

e zariadenim na ultrazvukové ¢istenie korekénej pomdcky,

e automatickym alebo poloautomatickym zariadenim na  opracovanie
okuliarovych SoSoviek,

e clektrickou stolovou vitackou.

Ak sa v o¢nej optike vykonava aj aplikacia kontaktnych $oSoviek, o¢na optika musi byt
vybavena pristrojmi, medzi ktoré radime:

e supravu skuSobnych okuliarovych SoSoviek so skiSobnou obrubou,
* optotyp,
e Kkeratometer,

e Strbinova lampu.

g
=]
3
[ =

* (mmsupr

Obrazok ¢. 22 VIavo vySetroviia v Bytci a vpravo vysetrovia v Bratislave (viastné

fotografie)
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7 ANALYZA MIKROPROSTREDIA A MAKROPROSTREDIA

Tato kapitola sa zaobera vonkaj$imi a vnitornymi vplyvmi prostredi, ktoré vplyvaju na
¢innost’ organizacie pan — optik s.r.o. Vplyvy tychto faktorov buda rozoberané

v analyzach PEST a SWOT.

7.1 PEST analyza o¢nej optiky

Tato analyza sa zaobera makroprostredim organizicie a zameriava sa na politické,
ekonomické, socialne a technologické vplyvy. Faktory PEST analyzy organizéacie su

rozoberané v tejto kapitole.

Politicko-legislativne vplyvy

Musia byt splnené¢ vSeobecné a osobitné podmienky pre prevadzkovanie viazanej
zivnosti. Osobitnou podmienkou prevadzkovania viazanej zivnosti je preukdzanie
odbornej spdsobilosti v danom obore. Vybavenie a zariadenie oénej optika musi spinat’
poziadavky podl'a §141 ods. 1 pism. i) zdkona €. 362/2011 Z. z. A pred otvorenim ocnej
optiky musi prebehnut’ kolaudécia. Pred otvorenim musi prebehnut’ hygienicka kontrola

oc¢nej optiky a kontrola vybavenosti o¢nej optiky (zdravotnicke pristroje).

Organizacia pan-optik je spolo¢nost’ sruéenym obmedzenym, ktora je zapisana
v obchodnom registri Slovenskej republiky. Spolo¢nost’ tak podliecha vSeobecno-
pravnym predpisom Slovenskej republiky o podnikani, datiovych zikonov, vedeni

uctovnictva.

Danova sadzba DPH pre zdravotnicke prostriedky je vo vySke 15%, pre ostatné vyrobky
a sluzby je 21% sadzba.

Od 1. jala 2019 maji podnikatelia povinnost evidovat' trzby prostrednictvom
registracnej pokladnice. Organizacii vznikla povinnost pouzivat’ on-line registra¢nii
pokladnicu, podla zakon ¢. 289/2008 Z. z. o pouzivani elektronickej registracnej

pokladnice v zneni neskorSich predpisov (d’alej len ,,zakon o pouzivani ERP*).

Poistovne podla zdkona prispievali na optické pomdcky pre svojich obyvatelov.

Prispevok na opticki pomdcku pre dospelych od roku 2011 zdravotné poistovne na


https://www.podnikajte.sk/dane/ukoncenie-erp-prechod-na-ekasu
https://www.podnikajte.sk/dane/ukoncenie-erp-prechod-na-ekasu
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Slovensku nepreplacaji. Tato povinnost prispevku na opticki pomocku ostala len

detom do 18 rokov. Vyska tohto prispevku v su¢asnosti od VSZP je 11 €.

Ekonomické vplyvy

Tieto vplyvy maji dopad na nakupné chovanie l'udi, ich dopyt po produktoch
a sluzbach organizacie. V ¢asoch krizy maji domacnosti obmedzené dochodky a tak
dochadza k poklesu krivky dopytu na trhu produktov a sluzieb. Pokles ekonomiky ma
dopad aj na trzby organizacie. Aktualna nepriazniva situacia- pandémia Covid-19, ktora
vypukla v roku 2020 ovplyvnila ndkupné chovanie na celom svete. Snahou
postihnutych §tatov je ochranit’ svojich obyvatel'ov. Ochrana spociva v opatreniach,
ktoré vSak brania ekonomickému rastu. Aby sa prediSlo zvySenym kontaktom medzi
I'ud'mi, vlada nariadila zatvorenie prevadzok, sluzieb a Vv prevadzke, tak ostali len
nevyhnuté sluzby a obchody. Zatvorenim prevadzok vznikol tak pokles produkcie po
sluzbach a produktoch.

Dalsi vyznamny ekonomicky faktor je nezamestnanost’. Vysok4 miera nezamestnanosti,
ktora méze byt zapric¢inena krizou alebo pandémiou ma dopad HDP a ekonomicky rast.
Miera nezamestnanosti na Slovenku v rokoch 2017 az 2021 je uvedena nizsie v tabulke.

V ¢ase pandémie tak nezamestnanost’ na Slovensku narastla o viac ako 2 %.

B nezamestnanost na Slovensku

miera
nezamestnanost
iv%

2017 2018 2019 2020 2021 Februar
rok

Graf ¢. 1 Nezamestnanost na Slovensku (Statisticky iirad, 2020)
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Socialno-kultarne vplyvy

Tieto faktory suvisia so Strukturou obyvatel'stva a zlozenim. Dve najvicSie skupiny
zékaznikov organizacie su deti do 18 rokov a dospeli, star§i ako 45 rokov. Skupiny
starSich zédkaznikov byvaju Casto ovplyvneni masovou reklamou z médii. Téato reklama

byva Casto prezentovana ako zl'avy na vybrané produkty a akcie 1+1.

V sucasnej digitalnej dobe je zvySend miera refrakénych chyb oka, pozorovana u deti.
Tato skupina preto pravidelne navstevuje ocné optiky a vyhladava ich sluzby. Ak st
zakaznici spokojni s danou organizéciu, je vel'ka pravdepodobnost’ budiicej navstevy.

Kultirne prostredie tiez ovplyviluje ndkupné spravanie spotrebitelov. Zakaznici
uprednostiiuju  produkty, ktoré pokladaji za trend vdanych geografickych

podmienkach. Prikladom méze byt stale sa meniaci trend okuliarovych rdmov vo svete.

Technologické vplyvy

Rozvojom technolégie na trh prichddzaju stidle nové vyroby a sluzby. Tento rozvoj
ovplyviiuje aj prevadzky oc¢nych optik. V minulosti sa okuliarové SoSovky v o¢nych
optikdch zabrusovali ru¢ne, podl'a makety. Zabrus dioptrickych SoSoviek tak trval
desiatky mint. Postupom casu priSli na trh brusiace pristroje, ktoré vybrusia
pozadovany tvar okuliarovej SoSovky behom par minut, atak sa Cas na vyrobu
korekénej pomdcky znacne urychlil. Inovacie prisli aj v obore optometrie, kedy sa pri
vySetrovani pouzivaju moderné pristroje na meranie refrakéné chyby oka a automatické
foroptery. V oblasti kontaktnych SoSoviek prichadzaji stale nové materialy na vyrobu,
ktoré su SetrnejSie k 'udskému oku. Vplyvom inovécii technologickych postupov su tiez

roboticky vyrabané okuliarové ramy a okuliarové SoSovky.
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7.2 SWOT analyza o¢nej optiky

Analyza mikroprostredia organizacie je rozdelena na vnitorné a vonkajsie faktory, ktoré

su v tejto kapitole spracované. Matematicky model SWOT analyzy ndm indikuje

faktory, ktoré organizaciu ovplyviiuju a je nutné im venovat’ patri¢ni pozornost’.

Silné stranky

Slabé stranky

e Lokalita (poloha) optiky

e Velky vyber okuliarovych rdmov

(produktové rady)
e Poskytované sluzby (opravy,

meranie zraku, brisenie SoSoviek)
e Aktivny pristup k zakaznikom,
tendencia zakaznikov vracat’ sa do

optiky

e Rastuci trend trzieb

Chyby zapric¢inené I'udskym
faktorom — chybné meranie
zrakovej ostrosti, chybna vyroba
optickych pomocok

Propagécia organizacie na
internetovych médiach (dizajn,
aktualizacie, socidlne siete)
Modernizécia vySetrovacieho
pracoviska (pristroje potrebné pre
aplikdciu kontaktnych SoSoviek)
Nedostato¢na informovanost’

0 predavanych produktoch
Pocet zamestnancov

Obrazok ¢. 23 Interné faktory SWOT analyzy (viastné spracovanie)

Prilezitosti

Hrozby

e ZvySend miera zrakovych porich

V populécii

e Informovanost’ zakaznikov
0 technologickych pokrokoch
v oblasti optiky

e Moderné vysetrovacie pristroje
e Dostatocna miera produktov na
trhu (okuliarové ramy, okuliarové

SoSovky, kontaktné SoSovky,
prisluSenstvo)

e Prispevok od zamestnavatel'a na
zdravotnicke pomdcky, prispevok

od zdravotnej poistovne

Konkurencia v blizkosti
Laseroveé o¢né operacie — strata
zékaznikov

Internetovy predaj (predaj
dioptrickych ramov z lacnych e-
shopov)

Zmeny V legislative

0 poskytovanych sluzbach

Vv zdravotnickych zariadeniach
Ekonomicka situdcia (pokles
ekonomiky, kriza)

Obrazok ¢. 24 Externé faktory SWOT analyzy (vlastné spracovanie)
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Matematicky model SWOT analyzy

Interné a externé faktory, ktoré boli zistené v organizacii sme spracovali do

matematickej tabulky. Hodnoty jednotlivych faktorov mdézeme vediet v poslednom

stipci. Na zaklade vysledkov mozeme formulovat’ konkrétne stratégie.

Tab. ¢. 8 Matematicky model SWOT analyzy (viastné spracovanie)

SILNE STRANKY

Lokalita (poloha) o|+|+|0|O0O-|-|10]O]|-1]12]3]|-1
Velky vyber okuliarovych rdmov + |+ |0|+|+)-|-|-10]|-14]4]0
Poskytované sluzby O|+|+|+|+]-|]-l0|-]1-14]14]0
Pristup k zdkaznikom +|/+|+|]0|O0O]-]-]0|0]O0]|3|2]|1
Rastuci trend trzieb O|O |+ |+ |+0-1-]- -13]5]-5
SLABE STRANKY
Chyby spdsobené ludskym faktorom o|-|-]1]0|0-|-/0|0]O0O]|O0)|4]|-4
Internetova stranka o|-lo0ojO|--|-]-]10|-]0|6]-6
Modernizacia vySetrovacieho pracoviska |0 | 0O | - |0 |Of|-|-]0|0|-|0]|4]-4
Informovanost o produktoch -!1-]10}-|-4-|-|-]1]0|-]1]01]8]|-8
Pocet zamestnancov o(oj-jofof-{-1]0(0}|-]0|5|-5
+ 2 (4|4 |3(3J0|0|0]|0]|O0]16
- 113|3|1|2}|10/10,4 |2 | 8 44
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Na zéklade identifikovanych silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb sme
vyhodnotili ich vzajomné zavislosti. Z tabul’ky €. 7 vyplyva, ze najsilnejsia silna stranka
je pristup kzakaznikom anaopak najslabsia slabd stranka je informovanost
o0 produktoch. Prilezitosti zo SWOT analyzy nam vySli miera produktov na trhu
a prispevok od zamestnavatel'a, naopak medzi hrozby by sme zaradili konkurenciu

a stratu zakaznikov.
Navrh konkrétnych stratégii

NajsilnejSia silnd stranka organizacie je pristup k zakaznikom. Tato sila stranka je
potrebna v takomto podnikani. Zakaznici budi opdtovne navstevovat’ t isti optiku,

v ktorej boli so sluzbami a pristupom spokojni. Tato stratégia zvySi zisky firmy
z dlhodobého hladiska.

Najslabs$ia slaba stranka je informovanost o produktoch. Aby rastli trzby vo firme je
potrebné poznat’ vSetky poznatky o produktoch a popisat’ ich zakaznikom. Ako rieSenia
tejto slabej stranky by boli pravidelné Skolenia zamestnancov o produktoch a tiez

novinkach na trhu v oblasti optiky a optometrie.

Za najvicsie prilezitosti sa preukazali miera produktov na trhu a prispevok od
zamestnavatel'a na optické pomocky. Ked'Ze na trhu sa objavuje stale viac dodavatel'ov
a produktov je mozné nakupovat’ Siroké spektrum produktov pre potreby vsetkych
zakaznikov. Firmy, ktoré davaji svojim zékaznikom prispevok na zhotovenie
dioptrickych okuliarov vyhl'adavaju optiky, do ktorych posielaju svojich zamestnancov.
Pre optiky by bolo vhodné sa skontaktovat’ s takymito firmami a poslat’ im cenové

ponuky sluzieb a produktov.

Najvicsia hrozba nam podl'a SWOT analyzy vysla konkurencia. Tato hrozba by sa mala
eliminovat’ zlepSenim vernostny program pre zdkaznikov, aby nepresli do konkurujuce;j
optiky. Vernostny program organizacia vyuziva v podobe zl'avy pre zdkaznikov, ktori
by ostali verni konkrétnej optike. Dalsi navrh by mohol byt zlepienie sluzieb, ktoré
optika ponuka pri nakupe okuliarov. Dodato¢na sluzba servis okuliarov bude po dobu

uzivania bezplatna.
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8 PROJEKT ZVYSENIE UROVNE POSKYTOVANYCH SLUZIEB

Projekt je zamerany na zlepSenie urovne poskytovanych sluzieb organizacie pan-optik
s.r.0. vyuzitim nastrojov marketingového mixu 7P. Na zaklade analyz vnutorného,
vonkajSieho prostredia a vyuzivaného marketingového mixu organizaciou bola zhrnuté
aktudlna situdcia urovne poskytovania sluzieb. Cielom projektu je zvysit uroven
vykonavanych sluzieb v organizacii. Organizacia na zdklade vykonanych analyz ma
urcité nedostatky, ktorym je teba venovat’ pozornost’ a nasledne ich eliminovat’. V tejto
Casti sa budeme venovat’ nastrojom marketingového mixu, ktoré¢ vymedzuju strategické
smerovanie organizacie a prinesu jej zlepSenie urovne ponukanych sluzieb. Hlavnou
¢innostou tejto organizacie je poskytovat’ sluzby v oblasti optiky a optometrie
a orientovat’ sa na potreby zdkaznikov. V tejto stvislosti sa vytycia ciele, ktoré zvysia

uroveinl poskytovanych sluzieb v organizacii.
Formulovanie poslania

Formulovanie poslania organizacie by mala byt jasna v§etkym pracovnikom aj Sirokej
vernosti. Pri vybere formulacie treba zdoraznit, Ze v danej organizacii sa vykonava

mnozstvo sluzieb a tak nie je potrebné navstevovat’ d’alSie ocné optiky.

U nas najdete vSetko pod jednou strechou. Poskytujeme vyrobu optickych pomoécok
a sluzieb v oblasti starostlivosti o I'udsky zrak. Pontikané st vSetky sluzby o¢nej optiky.
Medzi tieto sluzby patria vySetrenie zraku, aplikacia kontaktnych SoSoviek, menSia
uprava alebo oprava dioptrického ramu, zabrus SoSoviek aj odborna konzultacia. O¢na
optika pontka predaj dioptrickych okuliarov, slne¢nych okuliarov, Sportovych

okuliarov, kontaktné SoSovky, ostatné prisluSenstvo SoSoviek a okuliarovych rdmov.

8.1 Ciel’ova skupina

Ciel'ovou skupinou st zékaznici organizacie. Tato skupina zékaznikov pokryva vsetky
vekové Struktary obyvatel'stva. Dopyt po sluzbach o¢nej optiky je zo strany zdkaznikov
nepravidelny. Tento dopyt je individudlny, podla vyvoju refrakénych chyb l'udského

oka. Najvacsiu Cast’ zakaznikov organizacie tvoria 'udia v produktivnom veku a seniori.
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8.2 Hlavné ciele projektu

Na zéklade podrobnych analyz sme zistili aké nastroje 7P marketingového mixu
organizacia vyuziva. V projektovej Casti sa zameriavame na také nastroje, ktoré su
cielom strategického smerovania organizdcie a prines jej zlepSenie uUrovne

poskytovanych sluzieb.

Medzi hlavné ciele projektu sme zaradili opatrenia, ktoré vyplyvaju z nastrojov
marketingového mixu, a na zaklade ktorych sa zostavi projekt. Ciele projektu budu také
¢innosti, ktoré zvySia uroven poskytovanych sluzieb v organizacii. Navrh projektu

obsahuje 3 konkrétne opatrenia, z ktorych vyplyvaju prinosy pre organizaciu.

Tab. ¢. 9 Ciele projektu (vlastné spracovanie)

Hlavné ciele projektu Prinosy
e vytvorenie samostatnej vySetrovne - zvySenie kvality o¢ného
(prevadzka v Bytci) vySetrenia, rozsirenie pontkanych
sluzieb
e prijatie nového zamestnanca do - vysSia sustredenost’ a ¢as na
prevadzky v Bratislave pracu — vyssia uroven
poskytovanych sluzieb
e proces tvorby zaznamov z - odstranenie nepresnosti pri
vySetrenia zraku pacientov o¢nom vysetreni, zaujem
organizacie o svojich zadkaznikov

8.2.1 ZvySenie urovne poskytovanych sluZieb vyuZitim nastroju marketingového
mixu - produkt

Na zaklade analyz v praktickej Casti sme zistili, Ze organizécia pontika viaceré produkty
asluzby. Sirka ahibka produktového mixu vyrobkov je dostadujuca pre vacsinu
zékaznikov. Ponukané produkty spolocnost’ prispdsobuje na zaklade potrebam trhu.

Oc¢né optiky ponukaji viaceré druhy sluzieb, ktoré suvisia s predmetom ich podnikania.
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Spolo¢nost’ ponuka vySetrenie zrakovej ostrosti, av§ak neponutka aplikaciu kontaktnych
SoSoviek. VySetrenie zrakovej ostrosti v organizacii vykond kvalifikovany personal. Na
zéklade analyz sme zistili, ze Uroven sluzby vySetrenia zraku ma zna¢né nedostatky.
Tieto nedostatky su zapriCinené materialnym vybavenim a nesamostatnostou
vysetrovne prevadzky organizacie v Bytci.

Samostatnost’ vySetrovne je ziadicim cielom pre prevadzku v Bytci. Tento ciel’ by
priniesol zlepsenic vnimania urovne sluzby pre zakaznika aaj pre samotného
vysetrujuaceho. V stcasnosti sa vykondva meranie zraku v predajnej Casti prevadzky.
V tejto predajnej Casti sa nachadzaju pristroje na meranie zrakovej ostrosti, ako su
automaticky foropter, autokeratorefraktometer, skuSobna sada a optotyp. Tato
vySetrovacie jednotka nie je oddelend od predajnej Casti a tak pri vySetreni zraku su
pritomni aj ostatni zdkaznici prevadzky. Tato sluzba, tak nie je vykondvand v sikromi
a dochéadza k rozptyl'ovaniu zdkaznikov a znacnej nesustredenosti pri vysetrovani. Pri
osamostatneni vySetrovne by zékaznici nepocitovali diskomfort pri vySetreni a tato
sluZzba by bola vnimané z pohl'adu zdkaznika na vySSej urovni. Vysetrovacie pristroje,
ktoré organizacia pouziva si moderné a tak nie je potrebné ich nahradit’. Sucastou prace
optometristu je aj aplikacia kontaktnych SoSoviek. Pri osamostatneni vysSetrovne by sa

mohla zacat’ vykonavat’ sluzba aplikacia kontaktnych Sosoviek.

Vytvorenie samostatnej vySetrovne prinesie skvalitnenie sluzieb organizacie a zaroven
sa moze rozsirit’ portfolio vykonavanych sluzieb organizacie. Portfolio sluzieb sa tak
roz8iri o aplikaciu kontaktnych SoSoviek. Dopyt po tejto sluzbe na trhu sa stale zvySuje.
Aplikovanie tejto sluzby v organizécii pritiahne novych zdkaznikov a zvysi sa vnimana
uroven organizdcie z pohladu zadkaznikov. Zdkaznici tak budi mat' moZnost po
vySetreni zrakovej ostrosti priamo na mieste absolvovat aj aplikdciu kontaktnych
SoSoviek. Aby sa mohla vykonavat’ aplikacia kontaktnych SoSoviek V organizacii, je
nutnd prestavba vySetrovne prevadzky v BytCi. Podl'a zdkona musi byt vySetrovia
oddelend prieckou od ostatnych Casti prevadzky. Pri zariad’ovani vySetrovacej Casti
musi organizicia nakupit pristroje, ktoré su potrebné pri aplikdcii kontaktnych
SoSoviek. Podmienka aplikacie kontaktnych SoSoviek je materidlne vybavenie
vysetrovne a kvalifikovany persondl. Organizacia nevlastni Strbinova lampu, ktord je
podmienend zdkonom pri poskytovani tejto sluzby. Nakup tohto pristroja by bol d’alsi
ciel’ organizacie, ktorym sa dosiahne zvysenie urovne poskytovanych sluzieb pri ocnom

vysetreni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

V organizacii pracuje optometrista, ktory vSak aplikdciu kontaktnych SoSoviek
nevykonaval, ale méa odborné znalosti na vykon tejto sluzby. Pi zriadeni vysetrovne, tak
bude mdct’ vykonavat’ tieto sluzby a nie je nutné hl'adat’ nového zamestnanca na vykon
tejto sluzby. Pri rozSireni tejto sluzby organizdcia moZe motivovat’ optometristu
zvySenim mzdy pri vykondvani tejto novej sluzby. ZvySenim prijmov z nového druhu
sluzby motivuje aj ostatnych zamestnancov. Zvysenim prijmov organizacie mé vplyv na

mesacné prémie, ktoré su vyplacané zamestnancom.
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Obrdazok ¢. 25 Pédorys prevadzky v Bytci (viastné spracovanie)

Obrazok ¢. 26 Skladova cast prevadzky v Bytci (viastna fotografia)
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Realizacia projektu

Tab. ¢. 10 Realizacia projektu: vybudovanie samostatnej vySetrovne (vilastné
spracovanie)

ZvySenie urovne poskytovanych sluzieb na ziklade 1.

nastroju marketingového mixu - produkt

Vybudovanie samostatnej vySetrovne (prevadzka

Vv Bytci)
- Vypratanie skladovej Casti prevadzky 7 dni
- Odstranenie nadbyto¢nych veci 2 dni
- Uprava priestorov — malovanie, 10 dni
elektroinstala¢né prace
- Nakup nabytku a zariadenia 3dni
- Objednanie $trbinovej lampy 2 dni
- Presun a nainstalovanie vysetrovacej 3 dni
jednotky a pristrojov
- Zaucenie prace s novymi pristrojmi 1 den

28 dni

Majitel’ organizacie zodpoveda za cely proces ¢innosti

Zamestnanci dohliadaji na ¢innost’ externych firiem

Nékup nabytku 550 €
Nakup Strbinovej lampy 4000 €
Nakup skusobnych kontaktnych 80 €
Sosoviek
Nakup zariadenia vySetrovne 250 €
Pouzité materialy, farba na steny 80 €
Osvetlenie 250 €
Mzda robotnikom 500 €
Zvysenie mzdy optometristovi 170 €
Splatka averu 200,3 €

6 080,3 €

370,3 €
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Vynosy z rozSirenia pontikanych sluzieb v organizacii

Pri zriadeni samostatnej vySetrovne sa roz8iri portféliu vykonavanych sluzieb
Vv organizacii o aplikaciu kontaktnych SoSoviek. Priemerna cena aplikacie kontaktnych
SoSoviek pre prvonositel'ov sa pohybuje vo vyske 40 € a cena vySetrenia pre nositel'ov
kontaktnych SoSoviek sa pohybuje vo vyske 20 €. Vysetrenie je plne hradené
zékaznikom, pricom pri prvej aplikacii kontaktnych SoSoviek zakaznik dostava
skuSobny par kontaktnych SoSoviek. Nasledna kontrola sa vykonéva po dvoch tyzdioch

pouzivania kontaktnych SoSoviek.

Tab. ¢. 11 Predpokladané rozsirené sluzby (vlastné spracovanie)

1. aplikacia kontaktnych Kontroly, vySetrenia
Druh vySetrenia SoSoviek kontaktnych SoSoviek
Cena 40 € 20€
Doba vySetrenia 60 minut 30 minut

Vynosy zo sluzby aplikacia kontaktnych SoSoviek je zavisla na pocte zdkaznikov. Ak
uvazujeme, ze vyuzitie tejto sluzby bude aspon 4krat za tyzden. Z celkového
tyzdenného poctu vySetreni kontaktnych SoSoviek budu asponn 2 vysetrenia, aplikacia
kontaktnych SoSoviek pre prvonositelov a dve kontroly. Nasledne tak mesacné a rocné

vynosy z ¢innosti tejto sluzby su spracované v tabul’ke ¢. 11.

Tab. ¢. 12 Predpokladané vynosy z rozsirenia sluzieb (vlastné spracovanie)

Pocet Pocet Vynosy za | Vynosy za | Celkové
Druh vySetrenia | vySetreni vySetreni mesiac rok vynosy za
za tyZdeii | za mesiac rok

1. aplikacia
kontaktnych 2 8 320 3840 €

Sosoviek 5760 €

Kontroly, vySetrenia

kontaktnych 2 8 160 1920€

sosoviek
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Z tychto udajov vyplyva, Ze vstupné naklady na zriadenie samostatnej vySetrovne si vo
vyske 6 080,3 € a rocné vynosy z rozsirenia tejto sluzby su vo vyske 5 760 €. Tento
predpoklad bude splneny, len ak dopyt po tychto sluzbach bude aspon 4 krat do tyzdna.
Za predpokladu plnenia tohto planu, by tak organizacia mala rocné vynosy zo sluzby
aplikacie kontaktnych SoSoviek priblizne v rovnakej vyske vstupnych nakladov na

zriadenie samostatnej vySetrovne.

8.2.2 ZvySenie turovne poskytovanych sluZieb vyuZzitim nastroju marketingového
mixu - Pudia

Tento néstroj marketingového mixu je nesmierne dodlezity pre organizécie, ktoré
ponukaju sluzby pre svojich zékaznikov. V organizacii pan-optik st zamestnanci aj
majitel hlavnymi aktérmi vykonu sluzieb. Tieto sluzby st roznorodé pricom
najhlavnejSie su vyroba korekénych pomocok a vySetrenie zrakovej ostrosti.
Zamestnanci prezentuju organizaciu, vykondvaju priamy predaj, styk so zakaznikmi
a vytvaraju tak zisky organizécii. Na zdklade analyzy tohto nastroja marketingového
MiXu V organizacii, nam vysiel nerovnomerny pocet zamestnancov na prevadzkach.
V prevadzke v Bytci pracuju dvaja zamestnanci, ktori maju definované svoj ¢innosti aj
pravomoci. Cinnosti zamestnancov na tejto prevadzke koordinuje majitel’ organizécie.
Na druhej prevadzke v Bratislave nepracuje Zziaden zamestnanec, iba majitel
organizacie. Majitel' vykondva vSetky ¢innosti na prevadzke samostatne, bez d’alSieho
personalu. Jeho ¢innosti st tak rozsiahlejSie, nez na prevadzke v Bytci, kde si dvaja
zamestnanci. Majitel organizacie vykondva bezné Cinnosti, ktoré stvisia s pracou
v o¢nej optike, komunikuje s dodavatel'mi, rie$i reklamacie, objednava tovar pre
prevadzky, sleduje monitorovanie plnenia predajného planu, koordinuje zamestnancov

na prevadzke v Bytci.

Z analyz vyplyva, Ze nastroj I'udia marketingového mixu na prevadzke v Bratislave
nezabezpecuje dostatocnu kvalitu sluzieb, nakol'ko v tento prevadzke pracuje len
majitel. Majitel organizacie vykonava funkcie vediceho organizacii a zaroven
vykonava ¢innosti suvisiace s pracou oc¢ného optika. V pripadoch, kedy ocnu optiku
navstivilo viac zdkaznikov, nedostali pozadovani kvalitu sluzieb, nakolko chybal
obsluhujici personal na tento prevadzke. Pri prijati nového zamestnanca v danom

obore, by sa zvysila uroven poskytovanych sluzieb pre zakaznikov a skratili by sa aj
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Cakacie doby vyroby korekéne pomocky. Novy zamestnanec by komunikoval so
zakaznikmi, vykonaval sluzby v o¢ne optike a tak by sa Cinnosti na tejto prevadzke
rozdelili medzi zamestnanca a majitel'a. Rozdelenie pracovnych roli zabezpeci vyssiu
mieru sustredenosti na pracu, viac casu stravené¢ho so zakaznikmi atak aj vysSiu
poskytovanu kvalitu sluzieb. Majitel' organizacie by tym tiez ziskal viac Casu na

¢innosti suvisiace s vedenim organizacie.

Prijatie nového zamestnanca by sa realizovalo pomocou inzeratu zverejnen¢ho na
internetovych strankach. Tieto stranky pontkaji pracovné miesta pre potencionalnych
uchadzacov. Najvyuzivanej$i internetovy portal na Slovensku je www.profesia.sk. Za
uverejnenie inzeratu na tomto portali sa plati finan¢na Ciastka, ktora je zavisla od doby
uloZenia na tejto stranke. V naSom pripade by inzerat bol na tomto portali zverejneny po
dobu troch tyzdinov. Podl'a zisteni cennikov stranky www.profesia.sk sa ceny inzercie
(tyzdennej) pohybuji od 69 — 299 €. Po mesiaci bude inzerdt vymazany a budu
nasledovat’ osobné stretnutia s potencidlnymi uchddzaémi o novl pracovnll poziciu.
Tieto stretnutia by organizoval majitel’ optiky. Na zéklade jeho vyberu by bol prijaty

novy zamestnanec do prevadzky v Bratislave.

Organizacia ponuka pracu v malom kolektive, kde su dobré medziludské vztahy (na
pracovisku pritomna ,,rodinna atmosféra“). Uchadzac¢a by mohlo zaujat’ aj pracovanie
S pristrojmi na vyrobu dioptrickych okuliarov, ktoré nemusia byt dostupné v kazdej
oc¢nej optike. Uchddzacov by mohli motivovat’ aj zvyhodnené ceny optickych pomocok

a narok raz ro¢ne na novy okuliarovy rdm pre zamestnancov organizacie.
Inzerat organizacie by mohol zniet’ takto:

Zabehnuta o¢na optika hl'ada Sikovného o¢ného optika, so stredoskolskym vzdelanim
s maturitou, do prevadzky v Bratislave. Népliiou prace je poskytovanie odborného
poradenstva pri vyberu korekénych pomodcok, vykonavat zdkaznicky servis,
vyhotovovat’ korekéné pomocky, asistencia predaja. Pozadujeme pozitivny a aktivny
postoj K naplni prace a k zakaznikom, odbornost, svedomitost, komunikativnost,
flexibilitu apredajné zruc¢nosti. Ponukame motivujuce finanéné ohodnotenie
a zamestnanecké zlavy na optické pomocky. Caka Vas prijemné pracovné prostredie
vmalom kolektive a =ziskanie praxe Vv obore o¢ného optika. Medzi dalsie

zamestnanecké  benefity zaradujeme Gfast na  pravidelnych  Skoleniach
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a medzinarodnych vystavach. Druh pracovného pomeru: plny uvézok, termin nastupu
po dohode. Néastupny plat Brutto: 900 €/mes. V pripade, ze Vas nasa pracovna ponuka
zaujala, nevahajte nas kontaktovat. Radi Vas privitame v naSom kolektive. Svoje

zivotopisy zasielajte na panoptik@panoptik.sk

Realizacia projektu

Tab. ¢. 13 Realizacia projekt: prijatie nového zamestnanca (vlastné spracovanie)

Zvysenie urovne poskytovanych sluZieb na zaklade 5.

nastroju marketingového mixu — Pudia

Prijatie nového zamestnanca — pozicia ocny optik

- Vytvorenie inzeratu 2 dni
- Uverejnenie inzeratu 20 dni
- Triedenie prijatych Zivotopisov 3 dni
- Pohovory 5 dni
- Prisposobenie pracoviska pre nového 1 den
zamestnanca
31 dni

Majitel’ organizéacie zodpoveda za cely proces ¢innosti
Uverejnenie inzeratu 299 €
Pracovny stol 150 €
Stolicka 80 €
Hruba mesa¢na mzda 900 €
Mesaéné odvody za zamestnanca 316,8 €
celkom

17458 €

1216,8 €

Nasledujtica tabul’ka ndm udéva jednotlivé druhy odvodov zamestndvatel'a za nového
prijatého zamestnanca. Tieto odvody su prepocitané na zaklade hrubej mesacnej mzdy

zamestnanca. Hruba mesa¢nd mzda zamestnanca je vo vyske 900 €. Celkovo tak
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zamestnavatel’ musi mesacne odviest’ za nového zamestnanca odvody vo vyske 316,8 €

vid’ tab. ¢. 13.

Tab. ¢. 14 Odvody za zamestnanca (viastné spracovanie)

Druh odvodov za zamestnanca Vyska % Vyska v €
Nemocenské poistenie 1,40 % 12,6 €
Dochodkové poistenie - starobné 14,00 % 126 €
Dochodkové poistenie - invalidné 3,00 % 27 €
Poistenie v nezamestnanosti 1,00 % 9¢€
Urazové poistenie 0,80 % 7,2 €
Garan¢né poistenie 0,25 % 2,25€
Rezervny fond solidarity 4,75 % 42,75 €
Socialne poistenie spolu 226,8 €
Zdravotné poistenie 10,00 % 90 €
Odvody spolu 316,8 €

8.3.3 ZvySenie turovne poskytovanych sluZieb vyuZitim nastroju marketingového
Mixu - proces

Procesy vykonavané v organizacii su analyzované v praktickej Casti prace. Tieto
procesy suvisia s meranim zrakovej ostrosti a vyhotovovanim korekénej pomdcky.
Vystupom z vySetrenia zraku je podla analyzy procesov v organizacii dokument
0 vySetreni zraku. Tento dokument uddva informécie o refrakénom stave o¢i pacienta
a na jeho zéklade s vyrobené individudlne dioptrické okuliare. Tieto tidaje z vySetrenia
organizacia nezalohuje ani neuklada. Dokument z vySetrenia je teda v rukach pacienta.
Castokrat viak tieto udaje pacienti neodkladaju atak zdznamy z predchadzajuceho

vySetrenia sil nezname.

Medzi zékladné vstupné informacie vySetrenia zraku patria predchadzajice dokumenty
z vySetrenia zrakovej ostrosti a nosenej korekénej pomocky. Tieto informécie ndm
pomdhaju pri stanoveni novej spravnej korekcie pacientov. Pri nezisteni
predchadzajiceho korekéného stavu pacienta moze pocas vySetrenia nastavat’ zlyhanie.

Toto zlyhanie ma negativny dopad na urovenn poskytovanej sluzby. Aby sa odstranil
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tento nedostatok a tak sa zvysila uroven poskytovanej sluzby, je vhodné kazdy vystup
z vySetrenia zraku ulozit’ do digitadlneho uloziska. V tomto ulozisku sa bude nachadzat’
databaza pacientov, ktori absolvovali o¢né vySetrenie v danej organizacii. Pri d’alSej
navsteve pacienta bude mat’ organizacia zaznamy z predchadzajicich vySetreni zraku
atak uroven poskytovanej sluzby sa zvysi. Z pohladu pacienta bude organizacia
ukladat’ informacie o jeho ofnom vysetreni, atym bude pacient pocitovat zaujem
0 SVOju o0sobu zo strany organizacie. Ddésledkom nového procesu sa predpoklada

opétovné vyuzitie ponikanych sluzieb zakaznikmi.

Realizacia projektu

Tab. ¢. 15 Realizacia projektu: tvorba zaznamov z vysetrenia (vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Zvysenie urovne poskytovanych sluzieb na zaklade 6.

nastroju marketingového mixu - proces

Ciel’ Proces tvorby zdznamov z vysetrenia zraku pacientov
- Umiestnenie pocitacu do vysetrovne 2 dni
Cinnosti a ich ¢asovy - Vytvorenie tloZiska v PC 1 den
horizont - Tvorba zakaznickych kariet 1 den
Cinnosti a ich ¢asovy - Ukladanie zdznamov z vySetreni zraku 3 minaty
horizent zavisly od po¢tu | - Hl'adanie zdznamov pacientov 2 minuty
pacientov
Predpokladany celkovy
c¢as ¢innosti 4 dni
Predpokladany cas
¢innosti prepocitany na 5 minut
jedného pacienta
Zodpovednost’ Zamestnanci organizacie
Niaklady Nékup pocitacu 399 €
Mzda za vytvorenie kariet zdkaznikov 100 €

Predpokladané celkové
naklady 499 €
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Nasledujuca ¢ast’ diplomovej prace rozobera projekt z casového, nakladového
arizikového hladiska. Projekt obsahuje tri hlavné ciele, ktoré boli spracované

v predchadzajucej kapitole.
9.1 Casova analyza projektu

Vyuzitie ¢asovej analyzy pri planovani projektu je jednym z hlavnych strategickych
¢innosti. Analyza Casu charakterizuje vSetky ¢innosti projektu a ohranicuje planovany
Cas tychto Cinnosti. Na zdklade tejto analyzy vieme urc€it, V ktorom $tadiu sa nachadza
projekt. Pri nedodrzani néslednosti Cinnosti nastava Casovy sklz, ktory ovplyviuje

celkovy planovany cas projektu.

Casova analyza projektu sa skladd z troch hlavnych cielov. Casovy harmonogram
tychto cielov sa skladd zjednotlivych Ccinnosti a jednotlivych krokov, ktoré su
spracované v kapitole 8.2, o cieloch projektu. Na zaklade tychto udajov zostavime
celkova casovu analyzu projektu. Priblizny celkovy predpokladany c¢as projektu je
rozdeleny v troch rokoch. NajdlhSou aktivitou v Casovej analyze nam vyslo prijatie
nového zamestnanca. Tato ¢innost’ by mala odhadom trvat’ 31dni. Casova analyza nam
ukazala, Ze najkratSou aktivitou projektu bude ¢innost’ suvisiaca s tvorbou zaznamov
z vySetreni. Postupnost’ ¢innosti v ¢asove] analyze je naslednd pre dva hlavné ciele.
Prijatie nového zamestnanca a proces tvorby zaznamov z vySetreni buda prebiehat
sti¢asne, pricom budi mat’ rovnaky termin zaciatku. Tieto ciele budu nasledovat’ az po
dokonceni prvého ciela projektu, atym je vybudovanie samostatnej vySetrovne. Tato
postupnost’ je uvedena v tabul’ke ¢. 16. V mesiaci august by bolo planované zacatie
projektu. Celkova planovana casova doba projektu je odhadovana na 11 tyzdnov.

Ukoncenie projektu je odhadované na koniec mesiaca oktober.
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Tab. ¢. 16 Casova analyza projektu (viastné spracovanie)
Ciele projektu Cinnosti a ich ¢asovy horizont | Predpokladany | Predpokladany

¢as ¢innosti

celkovy cas

- Vypratanie skladovej Casti 7 dni
prevadzky
- Odstranenie nadbyto¢nych 2 dni
veci
Vybudovanie | - Uprava priestorov — mal'ovanie, 10 dni
samostatnej elektroinstalaéné prace 28 dni
vySetrovne - Nékup nébytku a zariadenia 3dni
(prevadzka - Objednanie $trbinovej lampy 2 dni
Vv Byt¢i) - Presun a nainstalovanie 3dni
vySetrovacej jednotky a pristrojov
- Zaucenie prace s novymi 1 deni
Pristrojmi
- Vytvorenie inzeratu 2 dni
- Uverejnenie inzeratu 20 dni
Prijatie nového | - Triedenie prijatych Zivotopisov 3dni
zamestnanca — | - Pohovory 5 dni 31 dni
pozicia oény - PrispOsobenie pracoviska pre 1 den
optik nového zamestnanca
Proces tvorby | - Umiestnenie pocitacu do 2 dni
ZaZnamov z vysetrovne
vySetrenia zraku | - Vytvorenie tloziska v PC 1 den 4 dni
pacientov - Tvorba zékaznickych kariet 1 den
Tab. ¢. 17 Harmonogram projektu (viastné spracovanie)
Rok 2021
Ciele projektu august september oktober
1123 112 (34|12 3|4

Vybudovanie samostatnej vySetrovne

Prijatie nového zamestnanca

Tvorba zaznamov z vySetrenia zraku
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9.2 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza projektu sa sklada z troch hlavnych cielov. Tieto ciele projektu
obsahuji nakladové polozky aich ceny. Jednotlivé druhy poloziek aich ceny sa
nachadzaju v tabul'ke ¢. 17. Na zaklade tychto tdajov zostavime predbezny planovany
rozpocet cielov projektu, ktory zabezpeci zvySenie urovne poskytovanych sluzieb

V organizacii.

Celkové naklady projektu budi hradené =z vlastnych finanénych prostriedkov
spolo¢nosti pan — optik s.r.0., az averu od banky vo vyske 6 500€. Finan¢na Ciastka
z tveru od banky bude pouzitd na vytvorenie samostatnej vysetrovne, ktord je jednym
z cielov projektu. Navratnost nakladov na vytvorenie vySetrovne bola uvedena
v tabulke ¢. 11, o predpokladanych vynosov z roz$irenia sluZzieb. Ocakavame, ze
zvySenim urovne poskytovanych sluzieb v organizicii sa zvysi zdujem zakaznikov

0 tieto sluzby. Zvysené zisky spolo¢nosti by tak mali pokryt’ ndklady projektu.

Ztabulky ¢. 17 vyplyva, ze ciel projektu- vybudovanie samostatnej vySetrovne je
najnakladnej$i ciel celého projektu zvySenia uGrovne sluzieb v organizacii.
Najnakladnejsia polozka celého projektu je nakup Strbinovej lampy v hodnote 4 000 €.
Velkou vyhodou je, Ze organizdcia uz vlastni vysetrovaciu jednotku aj pristroje na
meranie zraku. A tak je nutné len premiestnit’ tieto pristroje na int Cast’ prevadzky.
Proces tvorby zdznamov z vySetrenia méd nizSie ndklady, V porovnani s ostatnymi
dvoma ciel'mi projektu. Tento ciel' projektu nie je finan¢ne naro¢ny, avSak jeho

aplikovanim sa zvysi Groven poskytovanej sluzby o¢ného vySetrenia.
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Tab. ¢. 18 Nakladova analyza projektu (vlastné spracovanie)
Cena Celkové
Ciele projektu Nakladové polozky nakladovych naklady
poloziek
Nakup nabytku 450 €
Nékup Strbinovej lampy 4000 €
Vybudovanie Nakup skasobnych kontaktnych 80 €
samostatnej Sosoviek
vySetrovne Nékup zariadenia vySetrovne 250 € 6 080,3 €
(prevadzka v Byt¢i) | Pouzité materialy, farba na 80 €
steny
Osvetlenie 250 €
Mzda robotnikom 500 €
Zvysenie mzdy optometristovi 170 €
Splatka uveru 200,3 €
Uverejnenie inzeratu 299 €
Prijatie nového Pracovny st6l 150 €
zamestnanca — Stolicka 80 €
pozicia o¢ny optik | Hruba mesacna mzda 900 € 17458¢€
Mesacéné odvody za 316,8 €
zamestnanca celkom
Proces tvorby Nakup pocitacu 399 €
Zaznamov z
vySetrenia zraku | Mzda za vytvorenie Kariet 100 € 499€

pacientov

zakaznikov
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Tab. ¢. 19 Predpokladané vstupné a mesacné naklady projektu (vlastné spracovanie)

Vstupné naklady Mesacéné naklady (periodické)
Druhy Novy Zaznamy | Odvody za mzda Splatka
nakladu | vySetroviia | zamestnanec z zamestnanca | zamestnan- uveru
vySetrenia cov banke
Cena 6 080,3 € 1745,8 € 499 € 316,8 € 900 € 200,3 €
nakladu 170 €
Naklady
celkom 8325,1¢€ 1587,1€

Ako uvadza tabulka ¢. 18 celkové vstupné naklady projektu st vo vyske 8 325,1 €.
Tieto vstupné naklady projektu by boli financované z uveru od banky a vlastnymi
finanénymi prostriedkami organizacie. Vyska uveru od banky by bola 6 500 €.
V sucasnej dobe banky ponukaju urokovl sadzbu 7% pre podnikatel'ov (Tatrabanka,
2021). Pri splacani Gveru na dobu 3 roky by tak vyska mesacnej splatky bola vo vyske
200,3 €. Organizécia by tak po 3 rokoch splatila ver banke.

Mesaéné naklady projektu su vo vyske 1 587,1 €. Vyska tychto nakladov bude rovnaka
po dobu troch rokov, pokym organizacia splati uver banke. Nasledne po splateni Gveru
sa mesacné ndklady znizia o splatku Uveru, a tak vySka mesa¢nych nékladov bude vo

vyike 1 386,8 €.

Casova navratnost vstupnych investicii projektu je o¢akavana v priebehu jedného roku.
Ako uvédza tabulka €. 11, ro€né vynosy z rozSirenia sluZieb aplikacii kontaktnych
Sosoviek, pri splneni podmienok st vo vyske 5760 €. Dalsie vynosy ocakdvame zo
zvySenia dopytu po sluzbach organizacie, ktoré vznikne ddosledkom novych opatreni

projektu a zvySujicim tempom rastu trzieb.

Ekonomické ukazovatele trzieb organizéacie, ktoré¢ s vyobrazené v praktickej Casti
prace na obrazku €. 9, udavaji zvySujlice Sa tempo rastu trzieb. Dosledkom zvySenej
urovne sluzieb ocakavame mierne zvySenie trzieb organizacie. Priemerny rocny
percentudlny narast trzieb v organizacii pan-optik je na urovni 37,6 %. Tento priemerny

narast trzieb bol vypocitany z dostupnych tidajov o trzbach organizacie.
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Tab. ¢. 20 Narast trzieb v organizacii (vlastné spracovanie)

Rok 2015 2016 2017 2018 2019
Percentualny rozdiel
trzieb s predchadzajucim | 93,9% | -24,3% 36,0% 21,6% 60,6%
rokom (rok -1)
Priemerny narast trzieb
za obdobie 5 rokov 37,6 %

Nasledujuca tabul’ka ¢. 20 udava sumy predpokladanych celkovych nakladov projektu

a predpokladané celkové vynosy, po dobu navratnosti investicii. Predpokladané udaje

rocného narastu trzieb a vynosov vsak moézu byt ovplyvnené vonkajSimi faktormi.

Medzi tieto faktory mozeme zaradit’ aktualnu epidemick situaciu Covid-19 a nezaujem

verejnosti 0 sluzby pontkané v organizacii.

Tab. ¢. 21 Predpokladané naklady a vynosy po dobu jedného roka (viastné

spracovanie)

POLOZKY SUMA
Vstupné naklady projektu 8325,1€
Mesaéné naklady pocas jedného roku (11 mesiacov) 17 458,1 €
Celkové naklady projektu po dobu jedného roku 255829 €
Vynosy z vySetreni kontaktnych Sosoviek za rok 5760 €
Predpokladany ro¢ny nérast trzieb 37,6 %
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9.3 Rizikova analyza projektu

Tato kapitola sa zaobera rizikami, ktoré maju dopad na vyvoj projektu. Pri zostavovani
projektu je vhodné sa dopredu zaoberat’ rizikami, ktoré moézu nastat’. Pri analyze rizik
tak moézeme l'ahsSie predvidat buduci vyvoj a eliminovat’ tieto nedostatky. Rizika
analyzy obsahuju pét oblasti, ktoré ovplyviiuju chod projektu. Uvazované rizikami

projektu su:

e nespravny vyber nastrojov projektu,
e splacanie uveru,

e nezaujem verejnosti o ciele projektu,
e neochota zo strany zamestnancov,

e nedodrzanie casového harmonogramu.

Na zaklade tychto rizik je zostavena matica rizik. K hodnoteniu pravdepodobnosti

a dopadu rizika nam slazi linearna Skala.

Tab. ¢. 22 Vybrane rizika (vliastné spracovanie)

Riziko Oznacenie Pravdepodobnost Dopad
vzniku
Nespravny vyber
nastrojov R1 2 2
marketingového mixu
v projektu
Splacanie uveru R2 2 4
Nezaujem verejnosti R3 1 3
o ciele projektu
Neochota zo strany R4 2 3
zamestnancov
Nedodrzanie ¢asového R5 3 2
harmonogramu
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Skala:

1 - ako miniméalna pravdepodobnost’ vzniku alebo dopadu
2 - ako mala pravdepodobnost’ vzniku alebo dopadu

3 - ako vysoké pravdepodobnost’ vzniku alebo dopadu

4 - ako najvyssia pravdepodobnost’ vzniku alebo dopadu

Tab. ¢. 23 Matica rizik (vlastné spracovanie)

Dopad uroven

R
6
9 1 2 3 4
S
o g 1
o)
a 9
R 2 R1 R4
>
©
o 3 R5

4
Kritické rizika
Zavazné rizika
Mierne rizika
Malé rizika

Vyhodnotenie rizik

e Mierne rizika: Nedodrzanie ¢asového harmonogramu (R5)
e Zavazné rizika: Nespravny vyber nastrojov marketingového mixu v projektu
(R1), Neochota zo strany zamestnancov (R4)

e Kiritické rizika: Splacanie uveru (R2), Nezaujem verejnosti o ciele projektu (R3)
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Protiopatrenia rizik

e Nespravny vyber nastrojov marketingového mixu v projektu (R1) — toto riziko
mozno odstranit’ sledovanim reakcii zdkaznikov a ekonomickych ukazatel'ov.
Vyhodnocovanie vysledkov pouzitych néstrojov marketingového mixu.

e Splacanie tveru (R2) - nastavit’ realnu vysku mesacného splatkového kalendéara,
pravidelne analyzovat' ekonomicku situdciu vo firme a hladat’ rieSenia pre
zvysenie zisku.

e Nezaujem verejnosti o ciele projektu (R3) — informovat verejnost pomocou
vyuzivaného komunika¢ného mixu v organizacii, vyuzivat’ internetové socialne
média na propagaciu projektu organizacie.

e Neochota zo strany zamestnancov (R4) — motivacia zamestnancov v podobe
odmien. Organizécia pontka svojim zamestnancom odmeny za splneny predajny
plan. Dosledkom inovécii je moznost’ zvysit' Uroven ponukanych sluzieb v
organizacii a tak aj objem trzieb. ZvySenie objemu trzieb ma vplyv na odmeny
zamestnancov.

e Nedodrzanie casového harmonogramu (R5) — v projekte bolo podrobne

navrhnuté ¢asové rozvrhnutie aktivit jednotlivych projektovych Casti.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo vypracovanie a vytvorenie projektu, ktory vyuziva
nastroje marketingového mixu. Pouzitim tohto projektu by sa dosiahlo zvySenie urovne
poskytovanych sluZieb v organizacii a viedlo by k va¢siemu dopytu zakaznikov o tieto
sluzby. Teoretickd cast prace sa venovala najmd marketingovému mixu,
charakteristikou sluzieb a marketingovému prostrediu. Tieto poznatky boli aplikované
Vv praktickej Casti prace. Najvacsiu Cast’ praktickej prace tvori analyza vyuzivanych
nastrojov 7P marketingového mixu organizacie pan — optik, s.r.o. V projektovej Casti
boli vybrané tri nastroje marketingového mixu, ktoré zvysia uroven poskytovanych
sluzieb. Medzi tieto nastroje sme zaradili vybudovanie samostatnej vySetrovne, prijatie
nového zamestnanca, proces tvorby zaznamov z vySetreni. Celkovd analyza casu
projektu sa odhaduje na 11 tyzdnov, priCom spustenie projektu by sa odhadovalo na

mesiac august.

Celkové vstupné nédklady projektu st vo vyske 83251 8 €, pricom naklady na
vytvorenie samostatnej vysetrovne si vo vyske 6080,3 €. Cena novovzniknutych
mesacnych néakladov, ktoré vyplyvaji z cielov projektu je vsume 1 587,1 €. Cena
tychto nakladov sa po 3 rokoch splacania uveru znizi o splatku uveru banke. Projekt by
bol financovany uverom zbanky v hodnote 6500 € azvlastnych finanénych
prostriedkov organizacie. Vynosy organizacie by stapli désledkom zvySeného zaujmu
verejnosti 0 poskytované sluzby. Vynosy by sa zvysili aj pri poskytovani novej sluzby —
aplikacii kontaktnych SoSoviek. Predpokladané mesac¢né vynosy z novej poskytovanej
sluzby by boli vo vyske 480 €. Tato sluzba by vznikla ddsledkom vybudovania

samostatnej vySetrovne, ktora je jednym z cielov projektu.

Rizikova analyza néas upozornila, Ze zvolené projektové ciele moéZu ohrozit’ rizikové
faktory. Medzi tieto zadvazné faktory zarad’'ujeme nasledovné rizikéa: Splacanie uveru

(R2), Nezaujem verejnosti o ciele projektu (R3).
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€-eur

% - percento

S.r.0. — spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenym

4C — 4 nastroje komunika¢ného mixu

4P — 4 nastroje marketingového mixu

7P — 7 néstrojov marketingového mixu

DIC — dafové identifikaéné &islo

DPH — dan z pridanej hodnoty

EFE — External Factor Evaluation, externé hodnotenie faktorov
HDP — hruby domaéci produkt

ICO — identifikaéné &islo organizacie

IE — Internal-External, vnutorné a vonkajsie faktory

IFE - Internal Factor Evaluation, interné hodnotenie faktorov
ORSR — Obchodny register Slovenskej republiky

PR — Public Relation, tlacovy hovorca

UV — Ultra Violet, ultrafialové ziarenie

UVA — ultrafialové Ziarenie typu A

UVB - ultrafialové ziarenie typu B

VSZP — Vieobecna zdravotna poistoviia
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