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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou zvySeni konkurencni schopnosti spolecnosti
Optika Kocandova. Jejim hlavnim cilem je vytvofeni navrhu zvySeni konkurencni
schopnosti této optiky. V teoretické ¢asti prace jsou shrnuty zékladni poznatky z oblasti
konkurence, o¢ni optiky a analyzy konkurenceschopnosti podniku. Prakticka cast je
rozdélena na C¢ast analytickou a projektovou. V analytické casti diplomové prace je
provedena analyza podniku Optika Kocandova pomoci metod SWOT analyzy, dale analyza
konkuren¢nich podniktl v okoli optiky. Déle je provedeno dotaznikové Setieni, jehoz cilem
je zjisténi preferenci zakaznikl o¢ni optiky. V projektové ¢asti je pfedstaven navrh zvyseni
konkurenéni schopnosti Optiky Kocandova, ktery je podroben casové, ndkladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, marketingova strategie, marketingovy

mix, analyza, o¢ni optika

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of increasing the competitiveness of Optika
Kocandova company. The main goal is to create a proposal for improving the
competitiveness of this optical store. The theoretical part of the thesis summarizes basic
knowledge in the field of competition, optical stores, and analysis of business
competitiveness. The practical part is divided into an analytical and a project part. In the
analytical part of the thesis, an analysis of Optika Kocandova company is performed using
the SWOT analysis method, followed by an analysis of competing stores in the vicinity of
the optical store. Furthermore, a questionnaire survey is conducted to determine customer
preferences for optical stores. In the project part, a proposal for increasing the
competitiveness of Optika Kocandova is presented and subjected to time, cost, and risk

analysis.

Keywords: competition, competitiveness, marketing strategy, marketing mix, analysis, eye

optics
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UvVOD

Kvalitni a ostré vidéni je nezbytné pro mnoho Cinnosti, které¢ cloveék provadi kazdy den,
muZze to byt prace na pocitaci, fizeni automobilu nebo napiiklad sportovni aktivity. O¢ni
optiky se snazi zakaznikiim zajistit co nejvyssi kvalitu a zaroven pohodli pii vidéni. Obor
o¢ni optiky je dynamicky se rozvijejici oblasti, ve které hraji vyznamnou roli nové
technologie, které mohou pfispét k co nejvyssi mozné péci o zrak zdkaznika. V oblasti o¢ni
optiky se nachazi vysoké mnozstvi konkuren¢nich podnikii, které neustale vzriista, proto je
nezbytné, aby se oc¢ni optiky neustale zdokonalovaly ve své ¢innosti a pruzné ménily svou
nabidku produktl a sluzeb podle poptavky zakaznikt. V poslednich letech se rozviji trend
nakupu zbozi pies internet, ktery se tyka i dioptrickych bryli. Tento zacinajici trend
ptedstavuje pro kamenné o¢ni optiky vyzvu, které se musi pfizplsobit a najit nové moznosti
(v podobé¢ zlepseni svych sluzeb a nabidky produktl), jak si své zakazniky udrzet. O¢ni
optiky by se pro udrzeni své pozice na trhu a zvySovani svych ziskii mély snazit nejen udrzet
si stavajici zdkazniky, ale ziskat nové. Proto je diplomova pridce zaméfena na analyzu
konkurence v oboru o€ni optiky a identifikaci ptilezitosti ke zvySeni konkurenéni schopnosti
optiky. Cilem prace je poskytnout konkrétni doporuceni podniku Optika Kocandova na

zvySeni své konkurenéni schopnosti a tim zlepseni svého postaveni na trhu.

Diplomova prace je rozdé¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti diplomové
prace jsou zpracovany literarni poznatky vztahujici se k problematice konkurence a
konkurenceschopnosti. Dale se prace zaméfuje na teoretické vymezeni oboru o¢ni optika a
jejich zaméstnancti (o¢nich optikli a optometrist), kteti maji pii vykonu své prace rozdilné
kompetence. Nasledujici c¢ast je zaméfena na poznatky zoblasti analyzy
konkurenceschopnosti podniku a vybrané metody analyzy prostfedi podniku, jako je PEST

analyza, Benchmarking, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyza.

rowr 4

Prakticka cast je rozd€lena na analytickou Cast a projektovou cast. V analytické Casti
diplomové préce je pfedstaven podnik Optika Kocandova a je zde provedena jeho SWOT
analyza, ze které vyplyvaji silné a slabé stranky podniku, také jeho pftileZitosti a hrozby.
Dalsi ¢ast je vénovana dotaznikovému Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit preference zakaznik,
které¢ by mohla Optika Kocandova vyuzit v navrhu zvySeni své konkuren¢ni schopnosti.
Projektova cast diplomové prace se zamétfuje na ndvrh modernizace podniku Optika
Kocandova. V dalsi ¢asti je navrh modernizace podroben Casové, nakladové a rizikové
analyze. Na zavér prace je vyhodnocen konkrétni navrh na zvyseni konkuren¢ni schopnosti

optiky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace byla realizovana za ucelem vytvotreni navrhu na zvySeni konkurenc¢ni
schopnosti spole¢nosti Optika Kocandova s.r.o. na trhu. Hlavnim cilem prace je provedeni
analyzy soucasné situace spolecnosti a zjisténi klicovych faktort, které by mohly mit vliv
na jeji konkurenceschopnost. Na zaklad¢ analyzy optiky a konkurenénich podnikl jsou
stanoveny cile, jejichz ucelem je eliminace nebo snizeni faktort, které by mohly negativné
ovlivnit prosperitu podniku. Dal§im cilem je vytvoreni navrhu opatieni, které¢ maji vést ke

zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

K dosazeni stanovenych cild byla jako klicova metoda pouzito dotaznikové Setieni, jez bylo
aplikovano na zékazniky optik. Podstatou dotaznikového Setfeni je zjistit nazory a
preference zakaznikii ohledné produktii a sluzeb oc¢ni optiky. Na zdkladé vysledki
dotaznikového Setfeni jsou navrhnuta opatfeni, ktera maji vést ke zvySeni
konkurenceschopnosti spolecnosti. Dotaznik byl ur¢en v§em zakazniktim, ktefi si jiz nékdy
poftidili dioptrické bryle.

V ramci analyzy podniku je provedena SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé

stranky spolecnosti a jeji piilezitosti a hrozby, které se na ni mohou vztahovat.

Dale je provedena analyza konkurencnich podniki, jejimz cilem je zjisténi a nasledné
porovnani silnych a slabych stranek, jejich strategie a taktiky a ¢im se odliSuji od spole¢nosti
Optika Kocandova, s.r.o. Na zakladé vSech dil¢ich analyz je navrZena strategie, kterd by

mohla firm¢ zvysit konkurenceschopnost a dosahnout vétsiho podilu na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Cilem této kapitoly je wvysvétlit zdkladni pojmy, které se tykaji konkurence a
konkurenceschopnosti. Na definice téchto pojmii je nahlizeno z vice uthll, z nichz budou

objasnény ty stézejni.

1.1 Konkurence

Pojem konkurence zasahuje do vice oblasti, do kterych se fadi predevsim oblast ekonomicka,
ale 1 socidlni, kulturni, eticka, socialni a politicka. U konkurence se jedna o vztah dvou a
vice subjektl, které musi pro vstup do konkurencniho vztahu spliovat dva nésledujici
ptedpoklady. Prvnim je ptedpoklad, Ze konkurent disponuje konkurenénim potencidlem.
Druhym piedpokladem je disponovani specifickym potencidlem, tedy mit v umyslu vstoupit

do konkurence. (Mikolas, 2005, s 65)

Cichovsky se zaméfuje na popis konkurence z marketingového a ekonomického hlediska.
Definuje konkurenci jako otevienou mnozinu konkurentii vytvarejicich v ur€itém Case a na
uréitém uzemi konkurenéniho prosttedi funkéni multiplikaéni polyfaktorovy efekt. Tento
efekt je spojeny se vzajemnym pusobenim silovych vektorovych poli jednotlivych

konkurenti. (Cichovsky, 2002, s 13)

Z mikroekonomického hlediska je konkurence definovana jako rivalita mezi prodavajicimi
a kupujicimi vymezujicimi se na se stejné zboZi. Je chdpéana jako konkurence napfic¢ trhem,

kde dochézi ke stfetu nabidky a poptavky. (Mikolas 2005)

Podle Kolera a Kellera (2013, s. 41) je konkurence souborem vSech soucasnych nebo

potencialnich soupeticich nabidek o substituty, o které by mohl mit kupujici z4jem.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost 1ze dle n€kterych €eskych a zahrani¢nich autori rozliit na n¢kolik
trovni. Radi se sem konkurenceschopnost statli, coz je konkurenceschopnost na
makroekonomické urovni, dale konkurenceschopnost odvétvi, tedy konkurenceschopnost na
mezoekonomické Urovni, a konkurenceschopnost podniku, ktera je na mikroekonomické

urovni. (Suchanek a kol., 2013, s 15)

Nézory na toto rozliSeni se u jednotlivych autort lisi, nejvétsi shoda se projevuje u
konkurenceschopnosti podnikti, kterd je vniména jako schopnost podniku ptisobit na trhu

udrzitelnym a trvalym zpisobem. Podniky se mezi sebou posuzuji jako subjekty, které



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

pusobi na daném trhu, udrzuji si sviij podil na trhu a konkuruji dal§im podnikiim. (Suchének

akol,, 2013, s 15).

Konkurenceschopnost je z mikroekonomického hlediska zaloZzena na schopnosti firmy ke
konkurenci, na rustu a ziskovosti, coz je chapano jako schopnost podniku dlouhodobé¢ a se
ziskem vytvaret produkci, kterd je v souladu s pozadavky volného trhu (cenovy faktor,
kvalita a dal$i charakteristické znaky produkce). Hlavnimi faktory ovlivilujicimi
konkurenceschopnost produkce jsou cena, kvalita a schopnost uspokojit potfeby zakaznika.
(Suchének a kol., 2013, s. 14-15). Mikolas (2005, s. 68) tika, ze pii soutézi dvou kvalitativné
srovnatelnych produktt je konkurencni schopnost zavisld na cen¢ vyrobki a tim padem na

ttech nasledujicich skupinéch, které jsou od ni odvozeny:
1) Naklady (mzdy, socidlni ndklady, produktivita)

2) Zisk podnika

3) Sménny kurz nadrodni mény

Konkurenceschopnost podniku je spojend s jeho vizi budoucnosti, na niz je zalozena
podnikatelska strategie. (Suchének a kol. 2011, s 12) I podle Mikolase (2005, s. 84) je
zakladem konkurenceschopnosti firmy podnikatelské vize a strategie. Déle podle néj plati,
ze tyto dva aspekty (podnikatelskou vizi a strategii) garantuje vlastnik a vrcholovy

management podniku.

1.2.1 Nové dimenze konkurenceschopnosti

Za zakladni atributy konkurenceschopnosti se povazuji lidsky, financni, procesni
(technologicky a obchodni potencial firmy. (Mikola§ 2005, s. 84) Soucasné pojeti
konkurenceschopnosti piesahuje 1 do jinych rovin, které jsou v rdmci ekonomie oznaovany
jako ,.externality®. Zabyva se zkoumanim konkurenceschopnosti z pohledu identity firmy,
jeji integrity, mobility a suverenity. Tyto nové roviny se projevuji v konkuren¢ni soutézi
riznymi zpusoby, napiiklad celkovym designem firmy, firemni kulturou, celkovym
chovanim firmy, dale tim, jak firma komunikuje uvnitf a vné, produkty firmy a dynamikou

jejich inovaci. (Mikolas 2005, s. 81)

Schéma konkurencni schopnosti podniku lze zobrazit pomoci modelu IDINMOSU, jehoz

schéma je uvedeno na Obrazku €. 1 a lze zapsat nasledujicim zptisobem:

M (L, F,P,0) = f (VS,Z1,22,73,Z4) (1)
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Mnozina M v sob¢ obsahuje elementarni vnitini atributy konkurenceschopnosti podniku: L
oznacuje lidsky potencial, F finanéni potencidl, P procesni potencial a O obchodni potencial.
Tyto atributy vznikly transformaci vnéjSich zdrojt, které jsou oznaceny jako Z1 (prostor),

72 (Cas), Z3 (priroda), Z4 (spolec¢nost) a vznikly v kontextu podnikatelské vize a strategie.

Nové védecké poznatky, globalizace a digitalizace jsou hybately vyvoje v podnikani, coz
znamenda, ze je tfeba brat v potaz i nové dimenze konkurenceschopnosti, které jsou
oznacovany jako Y1 (identita), Y2 (integrita), Y3 (mobilita), Y4 (suverenita). Zapis, ktery

zohlednuje nové dimenze konkurenceschopnosti vypada nasledujicim zptisobem:
D (Y1,Y2,Y3,Y4) = g (VS,Z1,Z2,23,Z4, M (Z1,22,Z3,Z4). (2)

(Mikol4g, 2005, s. 84-86)

Identita

€as PROSTOR
Zakaznici
Finance, finanéni !
obchodni
tnefi
partne partnefi
Vize,
Integrita strategie Mobilita
firmy
Znalosti, Interni procesy,
inovace, lidé technologie
SPOLECNOST . PRIRODA
Suverenita

Obrézek 1 Schéma konkurenceschopnosti — IDINMOSU, (Mikolas, 2002, s. 85), vlastni
zpracovani

Identita

Za identitu firmy se povazuje soubor vnitinich a vngjSich znakl podniku, které ho realné
identifikuji v prostiedi. Identita firmy lze charakterizovat jako vlastni osobnost firmy, kdy
firma nalezla své poslani, pochopila svoji roli, na zakladé ¢ehoz si utvofila vlastni obraz.
Identita firmy je v souc¢asné dobé& podstatnym faktorem jeji konkurenceschopnosti. Identitu

v

firmy lze charakterizovat riznymi faktory, z nichz nejvyznamné;jsi jsou:
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e Idea — hlavni myslenka, kterd je zdkladem mise podniku a pronikd celym procesem

do vize firmy.

o Totem — misto, objekt nebo lokalita, kde dochazi k pievedeni idey do prostorové

podoby.

e Design — obraz idey, ktery je formovan dalSimi znaky identity a mize mit rizné

formy, napft.

e Ritual — procesy, které jsou odvozeny z idey a realizuji jeji obsah (napf. chovani a

komunikace)

e [novace — proces premény, kdy se vysSe uvedené znaky identity pretvareji do jinych

forem.

(Mikolag, 2005, s. 82)

Integrita

Integrita firmy obsahuje dva znaky, které jsou vzijemnymi protiklady. Na jedné strané
vystupuje pruznost a dynamicnost, ktera je uréend tim, ze jednotlivé slozky podniku nebo
pracovnici maji svoji osobnost. Na strané druhé podnik tuto individualizovanou osobnost
spojuje s celkem — firmou, pfipadné firma se svou alianci, sdruzenim. V pfipad¢ neexistence
jednoho z vySe dvou uvedenych aspektli podnik (popt. seskupeni podnikll) sméfuje ke

svému zaniku z dvodu ekonomickych nebo jinych potizi. (Mikolas, 2005, s. 82)

Suverenita

Podle Mikolase (2005, s. 83) 1ze podnik povazovat za suverénni, pokud ma redlnou moznost
rozhodovat o svém vyvoji, a to Gceln¢ a ucinng. Zaroven musi mit firma redlnou moznost

sva rozhodnuti u¢innym zpisobem realizovat.

Mobilita

Mobilita 1ze popsat jako schopnost podniku reagovat na zmény, adaptovat se a vyvijet
v z&vislosti na vnitinich a vnéjSich podnétech. Jednd se o pfemistovani materidlnich a

nematerialnich prvkl podniku, vztahli a ¢innosti v ramci firmy. (Mikolas, 2005, s. 83)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.3 Konkurenéni prostiedi

Podle Cichovského (2002, s. 11) je konkurenéni prosttedi charakterizovano jako ¢asovy fez
prostorem nasi planety, ve kterém dochézi k vzajemné interakci dvou zivych subjekti, tzv.
konkurentt, které usiluji v ur€itém case a prostoru o realizaci stejné nebo podobné ¢innosti,

vyznacuji se podobnymi cili, k jejichz dosazeni vyuzivaji podobnych metod.

V ramci marketingu je konkurencni prostfedi chapano jako misto, kde dochazi ke stietu
prostiedi jako pocitu nedostatku spojeného s touhou po uspokojeni. Tato potieba je
dimenzovand pomoci marketingového vyzkumu v poptavku s marketingovou nabidkou.

(Cichovsky, 2002, s. 12-13)

Podle MikolaSe (2005, s. 84) jsou hlavnimi faktory konkuren¢niho prostfedi ptiroda, ktera
muze byt zZiva, neziva nebo uméla. Dale lidska spole¢nost zahrnujici rizné podoby (socialni,
ekonomickou, politickou aj.), prostor (redlny, ale i virtualni) a ¢as (v astronomické, ale i

relativni podob¢).

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi je ¢asto vyuzivan Porteriv model péti konkurenénich

sil, ktery je popsén v kapitole 2.2. (Hanzelkova, Keikovsky a Vykypél, 2017 s. 62)

1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Podle Kotlera (2003, s. 51) Michael Porter zastdva ndzor, Ze podnik si miize zajistit svij
uspéch vytvofenim relevantni a udrZitelné konkurenéni vyhody. Kotler uvadi, Ze
konkuren¢ni vyhodu neni ve vét$iné pripadi mozné uchovat po dlouhou dobu relevantni a
udrzitelnou. To znamend, Ze by podnik mél mit snahu zajistit si sviij uspéch vice nez pouze

jedinou vyhodou, nejlépe vice vyhodami, které jsou na sebe vrstveny.

Konkuren¢ni vyhodu lze vytvofit v riiznych oblastech, naptiklad zvySenim jakosti, rychlosti,
bezpecnosti, zlepsenim designu nebo rozsahu poskytovanych sluzeb atd. Sanci na uspéch
zvy$i kombinace jednotlivych konkurenénich vyhod, které se navzajem posiluji. (Kotler,

2003, s. 51)

1.5 Clenéni konkurence

Pti zaméteni se na konkurenci v mikroekonomickém pojeti 1ze rozlisit n€kolik jejich forem
a stupnd, které znazornuje schéma na Obrazku ¢. 2. Vlastni podstata teorie firmy je
z mikroekonomického pohledu postavena na zkoumani chovéani podniku v konkuren¢nim

prosttedi. (Mikolas, 2002, s. 66)
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Konkurence napfi€ trhem (mezi nabidkou a poptavkou)

/

Konkurence = Konkurence na strané poptavky

AN

Konkurence na strané nabidky — cenova
= necenova

j—  dokonala

| nedokonala monopolni
konkurence

Obrazek 2 Clenéni konkurence z mikroekonomického pohledu (Mikolas, 2002, s. 66),
vlastni zpracovani

1.5.1 Konkurence mezi stranou nabidky a poptavky

Zajmem vyrobcl je prodat své produkty s co nejvyssim ziskem. Naopak zdjmem spotiebitelil
je uspokojit své potifeby nakupem zbozi za co nejnizsi cenu. Rovnovazného stavu mezi
témito dvéma protichtidnymi postoji je dosazeno kompromisem mezi nabidkou a poptavkou.

(Mikolag, 2002, s. 66)

1.5.2 Konkurence na strané poptavky

Ke konkurenci na strané poptavky dochdzi pii stfetu zajmi jednotlivych spotiebitelti, ktefi
ostatnich spotiebitell. V situaci, kdy je poptavka vysSi nez nabidka, roste vyznam této

konkurence, kdy konkurence mezi spottebiteli vede k ristu ceny. (Mikolas, 2002, s. 66)

1.5.3 Konkurence na strané nabidky

Snahou kazdého vyrobce je prodat na trhu co nevétsi mnozstvi svych vyrobkt za co
nejvyhodnéjSich podminek. Cilem je maximalizovat svij zisk a snizit podil svych
konkurentii na trhu (oslabit pozice konkurentil). V ptipadé, kdy je nabidka niz$i nez

poptavka, dochazi mezi konkurenénimi vyrobci k poklesu ceny. Konkurenci na strané
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nabidky lze rozlisit na cenovou a necenovou, a dale na dokonalou a nedokonalou.
(Mikolas, 2002, s. 66-67)

Vyrobci pouzivaji k maximalizaci svého zisku rizné metody, z tohoto pohledu lze
konkurenci rozdé€lit na cenovou a necenovou. U cenové konkurence je cena vyuzivana jako
nastroj konkuren¢niho boje, jedné se o snahu vyrobct piildkat co nejveétsi mnozstvi
kupujicich na zakladé sniZeni cen svého zbozi. U necenové konkurence se vyrobci snazi
prilakat zakaznika jinymi metodami nez snizovanim ceny svych vyrobkl. Vyrobci maji
snahu svou konkuren¢ni vyhodu zakladat na kvalité, diferenciaci vyrobku, jeho
technologické urovni, designu atd. (Mikolas, 2002, s. 67)

V praxi se ob¢ tyto formy konkurence prolinaji a dopliuji, coz mize byt vyhodné pro
spotiebitele, kteti uspokoji své potieby za nizsi cenu, ale ta je narocnd pro vyrobce.
Pozitivnim dopadem necenové konkurence je rast kvality a technickych parametra
vyrobki, negativnim dopadem muze byt plytvani prostiedkli na podporu prodeje a
reklamu. (Mikolas, 2002, s. 67)

Vyrobci maji na trhu urcité podminky a z tohoto hlediska Ize konkurenci rozlisit na
dokonalou a nedokonalou. Dokonal4 konkurence se povazuje za teoretické vychodisko pro
dalsi uvazovani, za tzv. ideélni stav. V realném ekonomickém prostiedi se 1ze ve vétSing
pripadu setkat s nedokonalou konkurenci, ktera se dale rozliSuje na monopolni konkurenci,
oligopol a monopol. U monopolni konkurence se jedna o trh, kde se nachazi jeden
diferencovany vyrobek s vice vyrobci, kde je volny vstup na trh. U oligopolu nabidku
realizuje jen maly pocet prodavajicich. Monopol je situace, kdy se na trhu nachazi pouze

jeden dodavatel, ktery sviij vyrobek dodava mnoha zdkazniktim. (Mikolas, 2002, s. 67)
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2 OCNI OPTIKA

Oc¢ni optiku Ize dle Zdravotniho registru (zdravotniregistr.cz, © 2009-2023) povazovat za
maloobchodni prodejnu korekénich pomicek zraku, které se vztahuji k fungovani zraku a
lékarskému oboru oftalmologie. O¢ni optika muze poskytovat odborné sluzby jako méteni
zraku a aplikaci kontaktnich ¢ocek kvalifikovanym optometristou, pokud jim disponuje.
Pokud optika nabizi tyto odborné sluzby, je nutné ji registrovat jako nestatni zdravotnické

zafizeni, vyplyva to ze zékona €. 96/2004 Sb. a vyhlasky ¢. 424/2004 sb.

Pfi nahlédnuti na o¢ni optiku z podnikatelského hlediska se jedna o bézny pultovy prode;,
ktery se tidi zvlastnimi predpisy vztahujicimi se na provoz podobnych zdravotnickych

zatizeni (jako napf. Iékarna). (O¢ni optika - zdravotniregistr.cz, © 2009-2023)

Je nezbytné, aby pozadavkiim nabizenych produkti a sluzeb byl uzpiisoben i personal, ktery
musi pro urcité ukony spliiovat odpovidajici odborné vzdélani a mél by mit praxi v daném
oboru. (O¢ni optika - zdravotniregistr.cz, © 2009-2023)

O¢ni optika musi mit pro své potieby uzplisobené prodejni prostory. Prvnim prostorem je
prodejni mistnost slouZzici k prodeji bryli a doplitkového sortimentu. DalSimi prostory jsou
opticka dilna a skladova mistnost. V ptipad¢ nabidky optometrickych sluzeb je nezbytna

mistnost vySetfovny zraku. (O¢ni optika - zdravotniregistr.cz, © 2009-2023)

Oc¢ni optika bézné nabizi sluzby, které shrnuje tabulka ¢. 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Tabulka 1 Sluzby o¢ni optiky

Sluzby o¢ni optiky

o Zhotoveni a prodej dioptrickych bryli

o Prodej kontaktnich ¢ocek

e Prodej slunecnich bryli

o Prodej dopliikového zbozi (brylova
pouzdra, Cistici spreje, mikrovidkna,

$nurky na bryle,...)

e Poradenstvi pri vybéru vhodné korekéni
pomucky zraku

o Méreni zraku

o Aplikace kontaktnich co¢ek

e Opravy bryli
o Anatomickd Uprava bryli

« Cisténi bryli ultrazvukem

2.1 Zaméstnanci o¢ni optiky

Mezi kvalifikované zaméstnance o¢ni optiky se fadi o¢ni optik a optometrista, ktefi musi mit
odpovidajici odborné vzdélani a praxi vtomto oboru. Kazdd ztéchto profesi ma sva
specifika, kterd budou objasnéna v kapitolach 2.1.1 a 2.1.2. V zdkonu ¢. 455/1991 Sb.
(Zakon o zivnostenském podnikani) ptiloze €. 5 se uvadi, Ze v ocni optice je podnikatel
povinen zajistit provoz pouze fyzickymi osobami, které splituji odbornou zpisobilost pro
vykon piislu§né pracovni pozice. Oc¢ni optik a optometrista jsou samostatné profese, které
se do ur¢ité miry prolinaji, ale kazda spad4 pod chod jiného ministerstva. O¢ni optika spada
pod Ministerstvo pramyslu a obchodu Ceské republiky, zatimco optometrie je pod zastitou

Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky. (O optice a optometrii — SCOO, ©2022)

2.1.1 Oc¢ni optik

Hlavni pracovni naplni o¢niho optika je zhotovovani, prodej a vydej korekénich pomtcek

zraku na zaklad€ ptedpisu o¢niho lékafe nebo hodnot zmétenych optometristou.
Oc¢ni optik je zdkaznikovi k dispozici s poradenstvim pii vybéru vhodné brylové obruby a
vhodnych brylovych ¢o¢ek. Provadi anatomickou tpravu bryli s ohledem na rozméry hlavy

uzivatele. Déle o¢ni optik prodava slunecni, ochranné nebo jiné specidlni bryle, ptislusenstvi
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k brylim a kontaktnim c¢ockam, piipadné jiny dopliikovy sortiment. Provadi opravy
korekénich optickych pomicek. Pti vydeji korekéni optické pomiicky o¢ni optik podava
zakaznikovi odborné informace o zpiisobu jejiho pouzivani a udrzbé. (O¢ni optik — NSP.CZ,

©2017)

K vykonu svého zaméstnani musi mit oéni optik ptislusnou kvalifikaci, kterou lze v Ceské
republice dosahnout vice zptsoby. Vzdélavani o¢nich optikl probiha na sttednich a vyssich
odbornych skolach. Na stfedni odborné skole je doba studia 4 roky, je zakon¢eno maturitou
a absolvent ziska titul ,,o¢ni optik“. Na vys$i odborné Skole trva studium 3 roky, je
zakonceno absolutoriem a absolvent ziska titul ,,DiS* (diplomovany specialista). O¢ni optik

~NSP.CZ, ©2017)

2.1.2 Optometrista

Dle zakona o nelékarskych zdravotnickych povolanich je odbornost optometrie fazena mezi
tzv. nelékatské zdravotnické obory. Optometrista se fadi mezi profese, které jsou regulovany
zdkonem €. 96/2004 Sb. (Zakon o nelékatskych zdravotnickych povolanich) a v souladu
s vyhlaskou 55/2011 Sb. (Vyhlaska o cinnostech zdravotnickych pracovnikd a jinych
odbornych pracovnikil). Tato vyhlaska stanovuje, jaké Cinnosti je optometrista opravnén

vykonavat. (Metodika pro optometristy, 2021)

Hlavni pracovni naplni optometristy je diagnostika a korekce refrakénich o€nich vad a dale
poradenstvi souvisejici s témito vadami. Optometrista méfi refrakéni stav zraku objektivné,
tedy pomoci pfistrojii a subjektivné (tzv. sklickovanim). Po méfeni navrhuje vhodnou
pomticku ke korekci zraku (bryle nebo kontaktni ¢ocky). V kompetenci optometristy je také

zhodnoceni stavu pfedniho segmentu oka. (Optometrista — NSP.CZ, ©2017)

Nekteré tkony je optometrista opravnén provadét bez odborného dohledu pouze u osob

starSich 15 let. Tyka se to nasledujicich tkonti:
e VysSetfovani zrakovych funkei, ur€ovani refrak¢ni vady a jeji korekce.

e Rozhodovani o tom, kterd korek¢éni pomticka je pro daného pacienta vhodna (bryle,

kontaktni cocky, specialni optické pomiicky).
e Poradenstvi tykajici se refrak¢nich vad oka.

e Aplikace kontaktnich ¢oc¢ek a provadéni naslednych kontrol.
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Pokud optometrista funguje pod odbornym dohledem oc¢niho 1ékate, ktery ma zplisobilost
v oboru oftalmologie, mize provadét tkony, které¢ byly zminény v odstavci vyse, i u osob
mladSich 15 let. Déle je opravnén k vySetiovani na oftalmologickych diagnostickych
pristrojich, ale nesmi na zaklad¢ téchto vysetieni stanovovat diagnozu nebo tato vySetfeni

hodnotit. (Metodika pro optometristy, 2021)

Vzdélavani optometristii v Ceské republice probiha formou denniho bakalaiského studia
(uréeného absolventim SS), které trva 3 roky a kde absolvent ziska titu ,,Bc.. Na toto
studium je mozné navazat magisterskym studiem, které je uréeno absolventiim bakalaiského
studia optometrie a jeho doba trvani je 2 roky, absolvent ziska titul ,,Mgr.”. (Vzdélavani

v oboru — SCOO, ©2022).

V zahrani¢i maji optometristé jiné kompetence nez v Ceské republice, studium probiha také
jinou formou. Podle AAPOS (American Association for Pediatric Ophthalmology and
Strabismus) jsou optometristé zdravotni¢ti profesiondlové, kteti poskytuji primérni ocni
péci, kterd zahrnuje testovani zraku, korekci zraku, diagnostiku a jeho 1écbu. Optometrista
je opravnén k provadéni o¢nich vySetfeni a zrakovych testl, predepisovani a vydavani
korekénich pomiicek zraku, detekci urcitych o¢nich abnormalit a pfedepisovani 1€k pro
urcité ocni choroby. Optometrista neni o¢ni 1€kat, ale ziskava titul Doctor of Optometry po
absolvovani ctyfletého studia optometrie. (Difference between an Ophthalmologist,

Optometrist and Optician, ©2011)
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3 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU

Konkurenceschopnost je vytvarena schopnosti pfeménovat znalosti organizace do produktti.
Znalosti firma ziskd tim zplisobem, ze pracuje s daty a informacemi, které na znalosti
nasledné pfeménuje. Pro potieby zvySovani konkurenceschopnosti se provadi situacni

analyza, ktera zohlediiuje vliv makrookoli a mikrookoli podniku. (Fotr a kol., 2017)

Pro tvorbu uspésné strategie je kli¢ova znalost okoli podniku a podniku samotného a dale
také zmén, ke kterym prabézné¢ dochézi, vCetné jejich vlivu na organizaci. (Horvathova a

kol., 2019)

3.1 Zakladni pojmy vztahujici se k situa¢ni analyze

Pted popisem metod marketingové situacni analyzy je tieba definovat zékladni pojmy,
které se ji tykaji. Patii sem napiiklad definice pojmu marketing, vysvétleni vyznamu

strategického fizeni a popis marketingového prostiedi, kam se fadi mikroprostiedi a

makroprostiedi.
Situacni analyza
Hodnoceni firmy Hodnoceni faktora prostiedi
e analyza zdrojb a schopnosti firmy . monitorovdni prostredi firmy
o cilem je zjisténi silnych a slabych . cilem je odhaleni prilezitosti a
strdnek a uréeni kompetenci hrozeb, ktergm podnik celi

Obrazek 3 Situacni analyza (Jakubikova, 2013, s. 95), vlastni zpracovani

3.1.1 Marketing

Podle Bouckové a kol (2003, s. 3) lze zjednoduSené uvést, ze zakladni mySlenkou

marketingu je snaha o nalezeni rovnovdhy mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského
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subjektu. Na marketing existuje vice uhli pohledu, z nichz vétSina ma spolecné nasledujici

body:
e Jedna se o integrovany komplex ¢innosti nebo komplexni proces.

e Tento proces zacind odhadem potieb zakaznikll, pokracuje utvarenim predstavy o

produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i uspokojenim téchto potieb.

e Pokud je zdkaznik spokojen, promité se to v prodeji ziskem, ktery je povazovan za

znak uspésné¢ho podnikani.
e Snazi se pochopit problémy zakaznik( a nabidnout feseni téchto problémii.
(Bouckova, 2003, s. 3)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je hlavni ndplni marketingu identifikace a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb. Struéné a vystizné l1ze definovat jako ,,uspokojovani potieb

ziskove®. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Podle Westa (2015, s. 7) marketing ptsobi jak na funk¢ni, tak na filozofické trovni. Na
funkéni Grovni se jednd o né¢i praci, kterd zahrnuje vyvoj produktu (zbozi nebo sluzby,
Promotion), stanoveni ceny (Price), umisténi na trhu (Placement), propagaci (Promotion) a
jednéani s lidmi (People), ktefi ovliviiuji jeho nakup (5P). Na druhé stran¢ muze byt
marketing vniman jako filozofie (zptisob podnikani), ktera tvrdi, Ze na marketingu se podili
kazdy zaméstnanec organizace a neni jen vyhradni doménou marketérti. West (2015, s. 7)
uvadi, Ze schopnost v oblasti marketingové strategie spo€iva v hbitosti a bystrosti pfi
rozhodovani, jak dany marketingovy problém fteSit. Zéikladnimi kroky pii feSeni

marketingového problému je:
o Ziskat klicové informace o marketingovém problému.
e Identifikovat relevantni dostupné moznosti.
e Vybrat vhodny postup.

e Sestavit marketingovy plan k dokonceni tikolu. (West, 2015, s. 7)

3.1.2 Strategické marketingové Fizeni

Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 5) uvadi, Ze fizeni v sob€ obsahuje tfi jednotlivé
hierarchické urovné, které na sebe navzdjem navazuji, ale li§i se svymi kompetencemi a

odpovédnosti pii stanovovani cilii a ukolt, jsou to slozky:
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e Strategicka
e Takticka
e Operativni

Podle Bouckové (2003, s. 10) je marketingové fizeni proces, ktery vede ke stanoveni a
dosazeni marketingovych cill, pfi¢emz je tfeba zvazit vnitini podminky a zdroje a vnéjsi
prilezitosti. Stanoveni marketingovych cilti je podstatné pro urceni podnikové hodnoty, pfi
jejich dosazeni je tato podnikova hodnota naplnéna. Marketingové fizeni je nutné chépat
jako komplexni proces, ktery zasahuje do vSech ¢innosti a oblasti podniku, a jehoz podstatu

1ze shrnout v néasledujicich bodech:
e Usporadany soubor poznatkl a informaci.

e Zpracovani probihd formou navodu, ktery je uren pro marketingové jednani a

rozhodovani.

e Marketingové rozhodovani by mélo vést k dosazeni podnikovych a marketingovych
cilt, za soucasného vyuziti zdroji v podniku, které jsou k dispozici pro marketingové

ucely. (Bouckova, 2003, s. 11)

Strategické marketingové fizeni by mélo v€as zachytit vyznamné zmény na trhu, které se
tykaji naptiklad podminek prodeje, fyzické pfitomnosti vyrobku na trzich, cenové politiky.
Dalsi funkci marketingového fizeni je vytvafeni dobré povésti podniku, aktivni ovliviiovani
kupniho rozhodovani zakaznikti a udrzeni si jiz ziskanych zdkaznikd. Musi pokryvat
kratkodoby 1 dlouhodoby casovy Usek €innosti firmy, coz je nezbytné pro dynamickou

podnikovou stabilitu. (Bouckova, 2003, s. 11)

Pouziti strategie ma v podnikovém prostiedi specialni vyznam. Kazd4 uZite¢na strategie by
méla zahrnovat zplsob naruSeni konkurenéni rovnovahy a jeji opétovné obnoveni na
vyhodné&jsi bazi. Zakladem pro tspéch podniku je predpoklad, ze chce rist. Pro konkurenéni
podniky v téze oblasti také plati, ze maji zdjem rist a mnoho organizaci se snazi dosdhnout
stejného ristu ve stejny Cas. Aby byl podnik usp€sny, musi zménit konkurencni situaci a

ovladnout ji pomoci strategie, ktera je v souladu s vlastnimi cili. (Hillestad, 2013, s. 2)

3.1.3 Marketingové prostiedi

Podle Jakubikové (2013, s. 97) je analyza prostiedi firmy prvnim krokem pro

marketingovou situacni analyzu. Prostfedi charakterizuje jako soubor okolnosti, ve kterych
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nékdo zije (subjekt — clovek, rodina, podnik, misto, atd.), a které ho ovliviiuji. Na chovani
subjektu maji vliv klidné a zaporné vlivy prostiedi oznacované jako faktory prostiedi.
Marketingové prostiedi je velmi dynamické a Ize ho analyzovat riznymi zpiisoby.

Kotler a Keller (2013, s. 43) rozd¢€luji marketingové prostfedi na ¢inné prostiedi a Sirsi
prosttedi. Do cinného prostredi spadaji vSichni Cinitelé zapojeni do vyroby, distribuce a
propagace nabidky, fadi se sem dodavatel¢, distributofi, dealefti, cilovi zdkaznici. Do
Sirstho prostredi spada 6 oblasti: demografické prosttedi, ekonomické prostiedi,
spolecensko-kulturni prostiedi, piirodni prosttedi, technologické prostredi, politicko-pravni
prostiedi.

Podle Jakubikové (2013, s. 98) vétsSina autord ale pouziva rozdéleni na vnéjsi prostredi a
vnitini, kdy vnitini prostfedi je tvofeno samotnou organizaci a vn¢jsi je tvotfeno

mikrookolim a makrookolim, viz Obrazek ¢. 4.

MAKROOKOLI

Technologie

Spolecenské
organizace

Makroekonomika

MIKROOKOLI

/ Politické
/ strany

/
|

Demografie

Dodavatelé

Zdakaznici

Organizace,
konkurenti
v oboru

Ndtlakové
skupiny

SocidlIni
politika

Substituty

Politika,
legislativa

Potencidlni
konkurenti

Prirodni

Finanéni podminky

trhy

Obrézek 4 Déleni okoli podniku dle Houldena (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s.

49), vlastni zpracovani

Mikrookoli

Podle Jakubikové (2013, s. 102) je mikrookoli tvofeno marketingovym odvétvim, ve kterém
firma podnikd, a které je souborem okolnosti, situaci a vlivil, které podnik mize svym

aktivnim pasobenim vyrazné ovlivnit. Do mikroprosttedi se fadi partnefi, zdkaznici,
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konkurence a vefejnost. Za partnery se povazuji dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce,

pojistovny, dopravci atd.)

Na zacatku analyzy mikroprostiedi je tfeba analyzovat samotné odvétvi, které se neustéle
méni. Za zménotvorné sily s nejvétsim vlivem se povazuji zmény v dlouhodobé miie rastu
odvétvi, novi zakaznici, technologicky vyvoj, nové formy marketingu, rostouci globalizace

aj. (Kislingerova, Novy, 2005, s. 95)

Makrookoli

Makrookoli je soucasti vnéjSiho prostfedi podniku, a obsahuje faktory pulisobici na
mikroprostiedi vSech aktivnich ti¢astnikl trhu. Makrookoli je tvofeno okolnostmi, situacemi
a vlivy, které podnik svym aktivnim ptisobenim mutize ovlivnit jen velice obtizné nebo viibec.
Do makrookoli spadaji vlivy, které jsou hmotné i nehmotné, fadi se sem vlivy demografické,
ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické,

inovacni atd. (Jakubikova, 2013 s. 99)

3.2 Situacni analyza

Pokud se jedna o situacni analyzu v kontextu strategického fizeni, nazyva se tento proces
strategicka situacni analyza, ktera ptistupuje komplexné k zachyceni klicovych faktoru,
které ovlivituji ¢innost firmy a vzdjemné spolu souvisi. Vysledky situacni analyzy mohou
slouzit jako podklad pro tvorbu ndvrhit moznych strategii chovani podniku v nasledujicim
obdobi. (Jakubikova, 2013, s 94-95) Cilem situaéni analyzy je zmapovat ptileZitosti, jejichZ

vyuziti je vyhodné pro organizaci, jeji schopnosti a zdroje. (Fotr a kol., 2017)

Marketingova situacni analyza se pouzivd ke zkoumdani prosttedi firmy, segmentl trhu,
konkurence, a dale ke zkoumani odhadu poptavky a prodejii v budoucnu. Pokud firma
pfipravuje strategicky marketingovy plan, je marketingova situacni analyza jeho prvnim
krokem. Marketingova situacni analyza je zpracovavana za ucelem ziskani informaci, které
jsou pottebné k navrzeni nové marketingové strategie nebo Uprave jiz existujici strategie.

(Jakubikova, 2013, s. 95).

Podle Jakubikové (2013, s. 94) je situacni analyza v§eobecnou metodou, ktera se vyuziva ke
zkoumani slozek a vlastnosti vné&jSiho prostftedi (tvofeného mikroprostfedim a
makroprostiedim), ve kterém podnik ptlisobi a které ptsobi na podnik a ovliviiuje ho, a

zkouménim slozek vnitiniho prostfedi podniku. Mezi slozky vnitiniho prostiedi podniku se
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fadi kvalita managementu a zaméstnanct, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost

podniku, historie podniku, jeho umisténi, organiza¢ni kultura, atd.).

Podle Kasika a Havlicka (2012, s. 56) by situacni analyza méla byt soucasné s analyzou
produktového portfolia zdkladnim krokem pii tvorbé podnikatelského planu, marketingové
strategie nebo revitalizace podniku. Situacni analyza je nastrojem, pomoci kterého je
zhodnocen minuly vyvoj podniku (napt. efektivnost jiz ukoncené marketingové kampang) a
soucasny stav (napf. trzni postaveni podniku mezi konkurenci). Prostfednictvim
marketingovych vizi, strategii a dale potteb, pozadavki a ocekavani zékaznika dochazi ke

stanoveni odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje podniku.
Obsah situacni analyzy byva nékdy oznacovan jako 5C, kde jsou zahrnuty nasledujici body:
o  Company (podnik)
e Collaborators (spolupracujici firmy a osoby)
o Customers (zdkaznici)
o Competitors (konkurenti)
e Climate/context (makroekonomické faktory — PEST analyza)

Né&kdy se analyza provadi metodou 4C nebo také 7C, kterd by se v dneSni dobé
internacionalizace a globalizace méla provadét spiSe. Obsah téchto metod je uveden na

Obrazku €. 5

Metody analyzy prostredi firmy

7C 5C 4C
e Company
e Company e Cost
e Country
e Collaborators e Country
e Customers
e Customers e Customer
« Competitors
« Competitors « Competitors

e Climate/context
e Climate/context
e Cost

Obrazek 5 Metody analyzy prosttedi
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Marketingovou situacni analyzu je mozné podle Jakubikové (2013, s. 96) rozdélit do tii ¢asti,

kde je zahrnuta informacni ¢ast, porovnavaci ¢ast a rozhodovaci Cast:

1) Vramci informacni casti se uskuteCiiuje sbér informaci a dochézi k jejich

hodnoceni. Tato ¢ast zahrnuje nasledujici dil¢i Casti:

1. EFE (external factors evaluation) — hodnoceni vnéjsiho prostiedi

podniku, které zahrnuje makroprostiedi i mikroprostiedi.

Il.  IFE (internal factors evaluation) — hodnoceni vnitiniho prostiedi

podniku.
1II.  CPM (competition profile matrix) — matice konkurenc¢niho profilu.
2) V ramci porovndvaci c¢asti je mozné pouzit nékterou z nasledujicich metod:
1. Matice SWOT.

1. Matice SPACE, kde se provadi hodnoceni dvou externich a dvou internich

dimenzi, které maji vliv na firmu a jeji cile.

IIl.  Matice BCG (Boston Consulting Group), kterd hodnoti pozice SBU
(strategic business units) z pohledu jejich relativniho trzniho podilu a

z pohledu rtstu odveétvi.

1V.  Interni-externi matice, pro jejiz sestaveni je kliCové ziskat hodnoty

z analyzy externich a internich faktora.
3) V rozhodovaci éasti dochazi k objektivnimu hodnoceni zvazovanych strategii a
doporuceni zmén. (Jakubikova, 2013, s. 96)

3.3 Vybrané metody analyzy prostiedi podniku

3.3.1 PEST analyza

PEST analyza se vyuZziva pifi analyze makrookoli podniku, u kterého plati, Ze ho podnik
svymi aktivitami nemuze ovlivnit, nebo jen velice obtizné. PEST analyza se n¢kdy oznacuje
jako PESTEL analyza nebo SLEPT analyza, dle pocate¢nich pismen anglickych nazvi.
(Fotr, 2017, s. 236)

V PEST analyze dochdzi ke zkoumani informaci a faktori, které se fadi do nasledujicich

oblasti:

e Politicko-pravni faktory
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e Ekonomické faktory
e Sociokulturni faktory
e Technologické faktory

Politicko-pravni faktory vyznamn¢ vymezuji podnikatelskou pozici a také miru investicni
angazovanosti. (Fotr, 2017, s. 237) Mezi politicko-pravni aspekty se tadi politicka stabilita,
stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zdjmovych sdruzeni a svazi, fiskalni politika,

socialni politika, zdkony, ochrana zivotniho prostiedi aj. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Ekonomické faktory se vyznamnym zplisobem podileji na kupni sile a nakupnich zvycich
spotiebitele. Radi se sem vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu,
urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, primérna vyse diichoda

obyvatelstva, Zivotni minimum aj. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Sociokulturni faktory jsou povazovany za aspekty, které podminuji chovani organizaci.
Jsou to faktory spojené s kupnim chovanim spottebitelti plisobici ve dvou rovinach, a to
v roving socialni a kulturni. V kulturni roviné se jedna o spottebni zvyky, kulturni hodnoty,
vnimani, jazyk, tec téla, osobni image aj. Do socidlni roviny spadéa socialni stratifikace
spole¢nosti a jeji uspofadani, socialné-ekonomické zazemi spotiebitelll, pfijmy, majetek,

vyvoj Zivotni Grovné, Zivotni styl, iroven vzdélani aj. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Technologické faktory zahrnuji trendy a inovace ve vyzkumu a vyvoji, které se tykaji
nasledujicich technologii — vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikaéni, socialni aj. Zmény
v technologickém prostiedi predstavuji pro firmy zdroj technologického pokroku, na jehoZz
zakladé¢ mohou doséhnout lepsich hospodatskych vysledkl a zvySovat svou konkuren¢ni

schopnost. (Jakubikova, 2013, s. 100)

V PEST analyze jsou opomijeny dvé dillezité oblasti, kam se fadi demografické faktory a
prirodni faktory. Demografické faktory zahrnuji velikost populace, hustotu osidleni,
porodnost, délku Zivota, vékovou skladbu, ndrodnostni strukturu aj. Do pfirodnich faktorti

spadaji klimatické podminky, ptirodni zdroje a pocasi. (Jakubikova, 2013, s. 101)

Cilem PEST analyzy je vyselektovat ze vSech faktorl ty, které jsou podstatné pro danou
firmu. Pfi analyze je klicové se maximalné soustfedit na identifikaci budouciho vyvoje a

jeho potencialniho dopadu na organizaci. (Jakubikova, 2013, s. 101)
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3.3.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Podle Portera (1980, s. 3-4) stav konkurence v rtiznych odvétvich zavisi za péti zakladnich

konkurencnich silach, které zobrazuje Obrazek €. 6. Vysledna sila téchto péti sil urcuje

ziskovy potencial, ktery je méien v dlouhodobé navratnosti na investovany kapital.

Porterova analyza konkurencniho prostfedi je Casto vyuzivanou metodou pro analyzu
oborového okoli podniku. Porteriv model vychazi z predpokladu, ze strategickou pozici

firmy, ktera ptisobi v ur¢itém odvétvi, uruje pét zakladnich faktorii, mezi které se fadi:
1) Vyjednavaci sila zdkaznika
2) Vyjednavaci sila dodavateli
3) Hrozba vstupu novych konkurent
4) Hrozba substituta
5) Rivalita firem, které ptsobi na daném trhu

3. NOVi KONKURENTI

) Cim'lze zvysit
Hrozba vstupu novych

. bariéry vstupu?
konkurentu

5. KONKURENCNIi
PROSTREDI
(rivalita mezi

1. ZAKAZNiICI
Vyjedndvaci sila

2. DODAVATELE
Vyjedndvaci sila

dodavatelu zdkaznikd

existujicimi
podniky)

Cim/lze zlepsit
pozici nasi firmy
vOci
dodayvateldm?

4. SUBSTITUTY
Hrozba substituty

Cim zle zvysit
vyjednavaci silu
zdkazniko?

Cim lze snizit
hrozbu
substitit0?

Obrazek 6 Portertiv model péti konkurenénich sil, (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél

2017, s. 63)
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Podle Hanzelkové (2017, s. 63) Porter pfi tvorbé svého modelu opomenul skupinu
komplementi (,,dvojée™ substitutll), coz je zbozi, které zakaznik kupuje spole¢né
s jinym zbozim, ptikladem muze byt automobil a pohonné hmoty. Komplementy mohou
ovlivilovat situaci na trhu do stejné miry jako substituty, proto by se k nim pfi analyze
mélo také piihlizet.

Vystupem Porterovy analyzy by méla byt identifikace potencidlnich hrozeb a také
prilezitosti, které mohou vést k eliminaci téchto zjiSténych hrozeb. Porterova analyza se

nejcastéji zpracovava ve tiech krocich, kterymi jsou:

1) Identifikace zakladnich hrozeb, které z analyzy péti konkurencnich sil mohou
vyplynout. Zjisténou hrozbou muize byt napiiklad vysoka konkurenéni rivalita
v odvétvi. Pokud neni zjiSténa Zadné hrozba, dalsi kroky jiz neni tfeba realizovat a

Porterova analyza je v daném piipad¢ irelevantni.

2) Hledani prilezitosti, které by mohly eliminovat nebo oslabovat hrozby zjisténé

z kroku ¢. 1.

Pokud nebyly v kroku €. 1 nalezeny zadné hrozby, neni analyza povazovéana za
relevantni a mize byt ukoncena. I pfes nenalezeni hrozeb je mozné nalézt ptileZitosti,
které mohou vést ke zlepSeni situace firmy v daném odvétvi a jejich realizace se tedy

muze vyplatit. (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 63)

3.3.3 Benchmarking

Podle Jakubikové (2013, s. 53) 1ze benchmarking popsat jako dlouhodoby trvaly proces, kde
dochdzi k vzajemnému sledovani a porovnavani vlastnich vysledki s vysledky konkurence,
kdy se bere v uvahu kvalita a efektivnost vyroby ur¢itého produktu nebo provedeni urcité
sluzby. Podle Blazkové (2007, s. 170) je zdkladem benchmarkingu vyhledavani nejlepSich
podnikatelskych praktik, kterych je v daném oboru dosahovéno, a jejich nasledné
porovnavani s vysledky vlastni firmy; ke zlepSeni dochéazi na zaklad¢é uceni se od jinych
podnikli. Benchmarking se nesoustfedi pouze na bezprostiedni konkurenci nebo oblast
daného odvétvi, 1ze ho pojmout jako vybér vhodnych myslenek, metod a ptistupi a jejich
porovnani, jejich vyuziti je pouzitelné pro dany podnik, protoze miize vést ke zvysSeni jeho

vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. RozliSuje se pét typt benchmarkingu:
e Interni,

e konkurencni,
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e funkcionalni,
e genericky,
e spolupracujici.

Jedna se o jednu z metod analyzy konkurence s dirazem na vlastni postaveni. (Fotr, 2020,
s. 53) Systém implementace benchmarkingu je mozné podle Fotra (2020, s. 53) rozdélit do
nasledujicich Ctyft fazi:

1) Planovani, které zahrnuje vybér aktivit firmy, které se budou zkoumat a vybér

referen¢niho podniku, se kterym se budou vykonnostni udaje nebo podnikové

porovnavat.

2) Faze sberu a analyzy dat se zaméfuje na porovnavani udaji s konkurenc¢nim

podnikem a zjistovani nedostatkd.

3) ,,Gap*“ analyza se soustiedi na zaclenovani ptfedpokladanych korekénich postupt do

tidiciho procesu dané firmy a jejich plani.

4) Realizace opatreni je procesem zavadéni jednotlivych opatfeni, ktery je monitorovan
a upravovan dle potfeb daného podniku. Proces je povazovan za uspesné zavrSeny
v ptipad¢, kdy je benchmarking zcela integrovan do podnikové kultury a kdy firma
zaujme vedouci pozici ve svém odveEtvi.

3.3.4 SWOT analyza

V ramci situacni analyzy se pro podrobnou identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek a
vngjSich pfiileZitosti a hrozeb vyuzivda SWOT analyza (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). Podle Bouckové (2003, s. 17) je mozné ji provadét bud’ samostatné,

v ramci podnikového marketingového procesu (vice bézné).

SWOT analyza je metoda, kdy se identifikuji klic¢ové faktory ve ¢tyfech oblastech:
o S (strengths) — silné stranky podniku
o W (weaknesses) — slabé stranky podniku
o O (opportunities) — ptilezitosti

o T (threats) — hrozby
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Obréazek 7 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129), vlastni zpracovani

SWOT analyza je ptivodné sloZend ze dvou analyz, analyzy SW a analyzy OT. Analyza OT
je analyzou pfileZitosti a hrozeb, které pochazi z vnéjSiho prostredi, jak makroprostredi
(faktory politicko-pravni, ekonomickeé, socialné-kulturni, technologické), tak mikroprostiedi
(zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, vetfejnost). Analyza SW se tykd oblasti vnitfniho
prostiedi firmy, kam spadaji cile firmy, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni
prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura aj. (Jakubikova, 2013,
s.129) Podle JanecCkové a Vastikové (2000, s. 74) se analyza OT (pfilezitosti a hrozeb)
nachdzi mimo kontrolu pracovniki firmy, jsou to nekontrolovatelné vlivy a faktory ptisobici

na podnik.

Skutecnosti pro SWOT analyzu Ize ziskat pomoci riznych technik, vyuziva se naptiklad
fakta pfevzatd zdfive uskutecnénych analyz, benchmarkingu, metody interview,
brainstormingu (diskuse experti). Pokud se SWOT analyza zpracovava pro konkrétni
subjekt periodicky v del$im ¢asovém horizontu, lze vyvodit, jestli slabé stranky a hrozby
pfibyvaji nebo ubyvaji, z ¢ehoz lze usoudit, jestli je vyvoj podniku pozitivni nebo negativni.

(Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 138-139)
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Podle Hanzelkové (2017, s. 139-140) je vhodné se pti SWOT analyze fidit nésledujicimi

zasadami:

e SWOT analyza by méla byt provadéna za konkrétnim ucelem, tudiz by jeji zavéry
mély byt relevantni. Znamena to, ze SWOT analyza zpracovana za konkrétnim

ucelem by neméla byt mechanicky pouzita pii feSeni nesouviseji problematiky.

e Pii SWOT analyze je vhodné se zaméfit pouze na podstatné skuteCnosti a jevy.
Pokud analyza obsahuje pfiliS mnoho nepodstatnych faktti, komplikuje to jejich
ptipadné vyuziti pfi syntéze.

e Pokud je SWOT analyza soucasti strategické analyzy, méla by byt brana v potaz

pouze ,strategickd™“ fakta. Neméla by odrazet problémy, které Ize vyftesit

jednorazove nebo v kratkém casovém horizontu.

e SWOT analyza by méla byt provadéna objektivné, nemély zde byt odraZzeny pouze
subjektivni nazory zpracovatele analyzy, ale vlastnosti objektu analyzy nebo

prostiedi.

e Je uzitecné jednotlivé skutecnosti a fakta ve SWOT analyze vhodné oznacit,
naptiklad pofadovymi Cisly, protoze lze pozdéji tyto identifikatory pouzit naptiklad

v dil¢ich analyzach nebo pti zdivodnéni navrhu.

V tabulce SWOT analyzy je vhodné zaznacit silu ptisobeni jednotlivych faktorti na
zaklad¢ jejich vyznamu. Je mozné nejvyznamnéjsi faktory zvyraznit nebo je bodoveé

ohodnotit. (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypé¢l, 2017, s. 139-140)

Podle Sarsbyho (2016, s. 3) je SWOT analyza nejvice pouzivanym strategickym néstrojem
vmoderni dob& Pouzivd se v primyslu, obchod€¢ 1 charitativnich a neziskovych
organizacich. SWOT analyza sama o sob¢ nevede ke strategii. Je vhodnym nastrojem pro
analyzu a riist podniku, ale musi byt vhodné pouZita. Selhani SWOT analyzy jako nastroje
je nejcastéji zpusobeno nedostatkem porozuméni tomu, co je to strategie, nebo jejim

nespravnym pouZzitim.

Z podstaty SWOT analyzy prameni zakladni logika strategického navrhu. Prioritou pro
navrh strategie by mélo byt zaméfeni se na eliminaci slabych stranek a hrozeb s vyuzitim
silnych stranek a pfilezitosti. Pfi navrhu strategie by mély byt pro kazdou slabou stranku a
hrozbu ur€eny odpovidajici opatieni, kterd je eliminuji nebo minimalizuji. (Hanzelkova,

Ketrkovsky, Vykypél, 2006, s. 123)
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4 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace byla zaméfena na popis znalosti vztahujicich se k oblasti
konkurence a konkurenceschopnosti a s ni souvisejicich zakladnich pojmu. Prace byla
zaméfena 1 na nové dimenze konkurenceschopnosti, jako jsou napiiklad inovace a
udrzitelnost. Na konkurenci a ji ptibuzné pojmy lze nahlizet z rGznych uhli pohledu, proto
se vysvétleni zakladnich pojmi mohou v riiznych publikacich lisit, v zévislosti na thlu

pohledu konkrétniho autora.

Dalsi ¢ast byla zaméfena na teoreticky popis ocni optiky a jejich zaméstnancti, mezi které se
fadi o¢ni optik a optometrista. Piestoze se ¢ast jejich pracovni naplné muize prolinat, kazda

z téchto profesi ma své kompetence a specifika, kterd jsou v praci objasnéna.

Nejdulezitéjsi ¢asti teoretické ¢asti prace je analyza konkurenceschopnosti podniku, ktera se
snazi poskytnout prehled o situaci v podniku a jeho okoli. V tivodu byly objasnény zakladni
pojmy, které sanalyzou konkurence souviseji, jako jsou marketing, strategické
marketingové fizeni a marketingové prostfedi. Déale se prace zabyvala vysvétlenim a

popisem situacni analyzy, kterd se pouzivéa ke zkoumani prostiedi firmy a konkurence.

Nasledujici ¢ast byla vénovana vybranym metodam analyzy prostfedi podniku. K popisu
byly pouzity rizné metody, jako jsou PEST analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil,
benchmarking a SWOT analyza, aby byl ziskan co nejuplnéjsi obraz o situaci podniku.
Vysledky téchto analyz, z nichZ nékteré budou pouZity v praktické ¢asti diplomové préce,

mohou byt velmi cenné pro budouci strategii podniku a jeho zvySeni konkurenceschopnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Prakticka Cast diplomové prace se sklada z Casti analytické a projektové. Analyticka Cast
prace je zaméifena na analyzu soucasné situace podniku Optika Kocandova, s.r.o., dale na
analyzu konkurenéniho prostfedi podniku a na analyzu zakaznickych preferenci, ktera je
provedena na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Podnik Optika Kocandova s.r.o0. je zastoupen
vice pobockami, diplomova prace se vSak bude zabyvat konkrétn¢ pobockou v Ttebici, a to

predevsim z divodu zjednoduseni analyzy konkuren¢nich podnikd.

5.1 Predstaveni podniku Optika Kocandova s.r.o.

Spolec¢nost Optika Kocandova s.r.0. byla zalozena v roce 2016. Firma plynule navazala na

podnikani pani Sarky Kocandové, ktera v oboru oéni optiky podnika jiz vice nez 20 let.

V soucasné dob¢ funguje 6 pobocek spolecnosti, které se nachazi ve méstech Trebic, Velké
Mezifici, Ivandice, Brno, Jihlava a Znojmo, viz Obrazek €. 9. Sidlo firmy je umisténo

v Moravském Krumlové. Ve vedeni firmy jsou dv¢ jednatelky.

Kazda pobocka optiky ma k dispozici minimalné jednoho oc¢niho optika a jednoho
optometristu. O¢ni optik se stara o vybér brylovych obrub, slune¢nich bryli a brylovych skel,
opravuje a sefizuje bryle a snaZzi se co nejlépe vyhovét individualnim potfebam zékaznika.
Optometrista se vénuje méfeni zraku, aplikaci kontaktnich ¢ocek a radi zdkaznikovi s
vybérem spravné korekéni pomucky. VSichni zaméstnanci spole¢nosti se snazi zakaznikovi

nabidnout co nejlepsi sluzby a ptistup v souladu s jeho potiebami.

% Optika Kocandova

Obrazek 8 Logo o¢ni optiky

Zdroj: https://www.optikakocandova.cz
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Obrazek 9 Mapa pobocek Optiky Kocandova s.r.o., vlastni zpracovani

5.1.1 Historie

Za dobu fungovani firmy bylo zalozeno 7 pobocek, z nichz 6 funguje do soucasné doby.

Nasledujici tabulka zobrazuje data a mésta vytvoreni jednotlivych pobocek. Pobocka v Brné

zaloZend v roce 2010, kterd se nachéazela v centru (ulice Minoritskd) jiz nefunguje, protoze

byla o dva roky pozd¢ji zaviena z ditvodu nizké ziskovosti.

Tabulka 2 Zalozeni pobocek Optiky Kocandova s.r.o.

Rok zaloZeni Mésto
2000 Ivancice
2002 Trebic
2005 Velké MeziFici
Brno (Hypermarket
2007 Globus)
Brno (centrum, ul.
2010 Minoritska)
2012 Jihlava
2014 Znojmo

Ve firmé pracuje 14 zaméstnancli na hlavni pracovni pomér, z toho je vice neZ polovina

optometristil, zbyvajici jsou na pozici ocni optik. Spole¢nost ddva moznost prace studentiim
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a zenam na mateiské dovolené, ktefi jsou vedeni na Dohodu o provedeni prace. Externé pro

firmu pracuje administrativni pracovnice a externé je také provadéno ucetni poradenstvi.

5.1.2 Mise a poslani

Podnik Optika Kocandova s.r.o. se fidi filozofii, ze kazdy ¢loveék si zaslouzi vidét okolni
svét co nejlépe. Proto se ocni optici a optometristé vzdy snazi doporucit to nejlepsi feSeni
s ohledem na potifeby konkrétniho zdkaznika. Prioritou je, aby se zdkaznik v optice citil co
nejlépe, odchazel spokojeny a rad se sem vracel. O¢ni optik nebo optometrista vzdy vénuje
dostatek Casu kazdému zékaznikovi v souladu s jeho individudlnimi potiebami. VSichni
zameéstnanci jsou registrovani optometristé nebo odborn¢ vzdélani o¢ni optici, ktefi jsou

Skoleni ve vlastnim $kolicim stfedisku.

5.1.3 Nabidka produktii a sluzeb

Sluzby nabizené spole¢nosti Optika Kocandova s.r.o. se déli do n¢€kolika kategorii, jako

napiiklad:
. Zhotovovani a prodej korek¢énich pomiicek zraku.

. Poradenské sluzby pti vybéru brylovych obrub a brylovych ¢ocek.

. Me¢fteni zraku kvalifikovanym optometristou.

. Aplikace kontaktnich ¢ocek.

. Prodej kontaktnich cocek.

. Prodej slune€nich bryli.

. Prodej doplikového sortimentu (roztoky na kontaktni cocky, Cistici spreje, Cistici

mikrovladkna, pouzdra na bryle, lupy aj.).

. Cisténi bryli ultrazvukem.
. Opravy bryli (pfi rozsahlejSim poSkozeni zasilani bryli na opravu do externi firmy).
Brylova skla

Brylova skla jsou na pobocce v Tiebici nabizena od vyrobce Essilor (mezinarodné zndma
znacka) a od vyrobce Civice (Cesky vyrobce z Pardubic). Vyrobce Essilor nabizi brylové
¢ocky ve vyssi cenové kategorii nez vyrobcee Civice, 1ze tedy zdkazniktim nabidnout kvalitni

brylova skla dle jeho finan¢nich moZnosti.
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Optika Kocandovd mé v nabidce rizné typy brylovych cocek, jako jsou ¢iré, barevné a
samozabarvovaci. Barevné brylové ¢ocky jsou k dispozici v Sirokém spektru barev a intenzit
zabarveni, s riznymi variantami barevnych ptechodti a zrcadlovych uprav. Zéakaznici si
rovnéZz mohou zvolit polariza¢ni brylové Cocky, které jsou vhodné pro fidice, pro které

mohou byt problémem svételné odlesky na mokré silnici.

V ptipadé Cirych brylovych ¢ocek si zdkaznici mohou zvolit rizné typy povrchovych tprav,
jako je hydrofobni, antireflexni a antistaticka uprava, vylepSené tvrzeni a filtr proti modrému
svétlu, ktery je v dneSni dob¢ digitalnich technologii stale vice zddany, protoze poskytuje

namahanym ulevu a ochranu.

V nabidce o¢ni optiky jsou rizné typy brylovych cocek, véetné sférickych, torickych,
bifokalnich, multifokalnich a degresivnich ¢ocek. S rostoucim poctem lidi pracujicich s
digitalnimi zafizenimi se zvySuje 1 naro¢nost na kvalitni a pohodIné vidéni. V témto ucelim
jsou vhodné degresivni brylové ¢ocky, které se hodi pro zakazniky s presbyopii, kteti pracuji

s pocitacem a potiebuji vidét ostie na blizko i stfedni vzdalenost.

Brylové obruby

Optika nabizi brylové obruby riznych materiald, tvarG a znacek. Dle materidlu jsou
k dispozici brylové obruby plastové nebo kovové. Z kovovych je vyznamnym materidlem
titan, protoze je zdravotné nezdvadny (nezpiisobuje alergie u zdkaznika) a je také velmi

pruzny a odolny, nevyhodou miize byt vyssi cena obruby.

Co se tyké znacek, ma optika velice rozsahly sortiment, ve kterém se nachézi vice nez 40
znacek brylovych obrub. Vyhodou pro zédkaznika (a posléze i pro samotnou optiku) je vybér
obrub, ktery ma na starosti personal dan¢ pobocky, ktery dokaze vhodné posoudit (podle
poptavky a typu zakaznikd — spiSe konzervativni/spiSe originalni typ), které obruby se budou
dobte prodavat. Pokud Casto zédkaznici poptavaji konkrétni typ nebo barvu brylové obruby
(napfiklad vyrazné Cervené, transparentni, jemné kovové, klipové), personal optiky na tuto

poptavku miize pohotové reagovat objednavkou brylovych obrub u dodavatele.
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Tabulka 3 Dodavatelé brylovych obrub Optiky Kocandova

Dodavatelé Luxoticca Strabilia | Pronap Safilo Mr.Gain
Tommy
Znacky |[Prada Evil Eye |Reserve|Betty Barclay |Hilfiger Boom
Dolce&Gabbana |Si|houette Jaguar |Tommy Jeans
Alain Mikli |Furla Elle |Jimmy Choo
Armani Exchange Adlib ‘Missoni
Bvlgari Charmant ‘ Polaroid
Emporio Armani Esprit |JOOP
Giorgio Armani Disney | Menrad
Vienna
Oakley Design Bogner
Polo Ralph
Lauren Sline Mexx
Ray-Ban Passion
Versace OWP
Vogue Tom Taylor
Kering
Ardix Sillustani| Eikon |[AMBG Eyewear Regina Import
Eleven Jooly Etnia Dior Gucci Guess
Jean Reno Exalto Fendi Saint Laurent |GigiStudios
Harley-
Fresh Dilem Celine Chloé Davidson
Tom Ford Gant
Max Mara
MAX&Co.

Vybaveni prostor oéni optiky

Prostory o¢ni optiky jsou ¢lenény na do tii hlavnich prostord, kterymi jsou prodejni prostor,

vySetfovaci mistnost a opticka dilna.
Prodejni prostor

Prodejni prostor (viz Obrazek €. 10) je mistem pro pfijem zékazniki, kde jsou vystaveny
brylové obruby, slune¢ni bryle a dalsi ptislusenstvi. Soucasti prodejniho prostoru je stiil se
sezenim pro zédkazniky, kde dochazi k poradenstvi tykajiciho se korekénich pomiicek zraku

a tvorbé zakazek.
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Zakazky se zadavaji do pocitace, které¢ jsou na prodejné k dispozici ve dvou kusech, je tedy
mozné zadavat dvé zakdzky najednou. V soucasné dobé optika vyuziva informacni systéem
ABRA (dfive Newton) se softwarovou nadstavbou Optik, ktery slouzi k zadavani zakézek na
bryle, kontaktni ¢ocky, zapisovani métfeni zraku, zadavani ptimého prodeje zbozi a mnoha

dal$im Ukontm.

Prodejni prostor je vybaven stojany na brylové obruby, které jsou po celé plose stén prodejny

a ndbytkem — komodami se zadsuvkami, ve kterych jsou také umistény brylové obruby.

Soucasti prodejniho prostoru je vyloha, ktera je pravidelné obménovana, aby zaujala

zakazniky novym zboZzim.

Obrazek 10 Prodejni prostor Optiky Kocandova, vlastni zdroj

Optometricka vySetrovna

VysSetfovaci mistnost je nezbytnou soucésti optiky, kterd poskytuje vySetfeni zraku.
Vysetiovna Optiky Kocandova (viz Obrazek €. 11) je samostatnou prostornou mistnosti,
poskytuje zdkaznikovi pohodli a soukromi pfi vysetfeni zraku. Je vybavena pfistroji, jako je
autorefraktometr (s keratometrem), Stérbinovd lampa a LCD optotyp. Déle je vybavena
prisluSenstvim jako zkuSebni sada brylovych skel a zkuSebni obruba. VySetfovna je plné
vybavena k aplikaci kontaktnich ¢oc¢ek (umyvadlo k myti rukou pied a po aplikaci
kontaktnich cocek, zrcatka, zkusebni sady kontaktnich ¢ocek rtiznych znacek a typi, still pro

zauceni a aplikaci.)
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Obrazek 11 Optometricka vySetfovna Optiky Kocandova, vlastni zdroj

Opticka dilna

Optickéd dilna je vybavena pfiistroji k zabrusu brylovych ¢ocek do brylovych obrub a
prislusenstvim k opravé nebo upravé bryli. K zdbrusu brylovych ¢ocek dochdzi ptimo
k optice, tim se zna¢n¢ zkrati proces zhotoveni a dodani bryli zdkaznikovi (u skladovych

brylovych ¢ocek je dodéani bryli 1-3 pracovni dny, u vyrobnich 5-10 pracovnich dnt).

Dilna (viz Obrazek ¢. 12) je vybavena brusem s centra¢ni vézi, dale fokometrem (k nalezeni
optického stfedu brylové ¢ocky a jeji dioptrické hodnoty), ultrazvukovou cisti¢kou (¢isténi
bryli), nahfivacim fénem (k vsazovani brylovych cocek do plastovych obrub a uprave

brylovych obrub).

Obrazek 12 Opticka dilka Optiky Kocandova, vlastni zdroj
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5.2 Analyza konkurencniho prostredi

V Tiebici se nachéazi 9 prodejen oc¢nich optik. Prodejna Arte Optik ma v Trebici 3 pobocky,
ostatni optiky se zde nachazi vzdy po jedné pobocce. Dalsimi optikami jsou Fokus Optik a
GrandOptical, které se nachdzi na namésti, stejn¢ jako podnik Optika Kocandova. Dal§imi

konkuren¢nimi podniky jsou OPTIKA CLARITY, Optika U Véze a optika Vse pro Oko.

251 |
Trebic - Zidovsky hibitov Q Oéni optika - (360
Vie pro Oko sro

ARTE OPTIK

%Uvo rasy -
Dic T vi Y TilE
J servis kavovard t:n-,|.'\.-1::xo

410 | Lore

Si
410 |
ARTE OPTIK 0

JROVINA
Action Trebic

o Obchodni centru

9 Stiitez-Cihadla

Optika Clarity

Obrazek 13 Mapa optik ve mésté Trebic

5.2.1 Analyza vybranych konkurenc¢nich optik

Autorka prace si vybrala pro analyzu konkurenc¢niho prosttedi tii z vySe uvedenych deviti
optik. Jako prvni byla vybrana optika Arte Optik, a to z diivodu, ze je v Ttebici zastoupena
nejvetsim poctem pobocek. Jako dalsi byla vybrana optika FOKUS optik, protoze se
nachazi nejblize Optice Kocandova, vzdalenost je asi 100 metri. Treti volbou byla OPTIKA
CLARITY, kterd byla zvolena ztoho divodu, Ze se nachdzi v blizkosti hypermarketu
Albert, kde je velky pohyb lidi.

Vybrané konkuren¢ni podniky jsou srovnavany dle vybranych parametra viz Tabulka €. 4.

vvvvvv

1. Sortiment — srovnani na zaklad¢ rozsahu sortimentu nabizenych produktt.

2. Sluzby — méteni zraku, aplikace kontaktnich cocek, a dalsi.
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3. Oteviraci doba — srovnani oteviraci doby je dulezité, predevsim pokud se jedna

o vikendové dny nebo pokud se jedna o pozd¢jsi oteviraci dobu.

4. Vyloha —vzhled vylohy mize byt dal§im dulezitym faktorem pro zakazniky, kteti
prochazeji kolem optiky a chté&ji si prohlédnout produkty, které optika nabizi.

5. Meéreni zraku — srovnéni, jestli dana optika poskytuje sluzbu méfeni zraku,

srovnani cen méfeni zraku,
6. Webové stranky —hodnoceni prehlednosti a aktudlnosti webovych stranek.

7. Socialni sité — aktivita na socialnich sitich a komunikace se zakazniky pomoci
socidlnich siti mize byt zajimavou marketingovou strategii, jak oslovit

zakazniky.
8. Pocet pobocek — pohodlnost a snadna dostupnost pro zakazniky.

9. Umisténi — srovnani, jak daleko je optika od centra mésta, zda lze v blizkosti

optiky pohodIn¢ zaparkovat.
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Tabulka 4 Srovnani konkuren¢nich podniki
Srovnani konkurenénich podniki
Srovnavaci | Optika Kocandova . . OPTIKA
parametr sro FOKUS optik A.s. Arte Optik s.r.o. CLARITY s.ro.
Dioptricke bryle, Dioptrické bryle, Dioptrické bryle, Dioptrické bryle,
Sortiment  |sluneéni bryle, slune¢ni bryle, slune¢ni bryle, slune¢ni bryle,
kontaktni ¢ocky. kontaktni ¢ocky. kontaktni ¢ocky. kontaktni Cocky.
Mé&feni zraku, R . Méfeni zraku, Me_rem zraku,
. . .. |Méfeni zraku, aplikace . aplikace
Sluzby aplikace kontaktnich IR aplikace .
oy kontaktnich coc¢ek. o xx kontaktnich
cocek. kontaktnich ¢ocek. |. "
Cocek.
Po 8:00-12:30, 13:00-
o o . 16:30, Ut a Ct 8:00- Po 7:00-17:00, Ut- Po-Pa 8:30-
Otoviract | Po-Pa 8:00-17.90. 112:30, 13:00-17:00, St |Pa 8:00-17:00, So | 12:00, 12:30-
' ' a Pa 8:00-12:30, 8:30-11:00 17:00
13:00-16:00
Ano,erawngne Ano,vnvenl pr:a\wdfelrje Nema klasickou
obmérovana, obménovana, méni se | .
. . . vylohu, pouze okna -
Vyloha s plakaty ale plakaty se S Nema vylohu.
; . o . s plakatovymi
s informacemi o slevovymi akcemi . :
. . o . upoutavkami.
slevovych akcich. umisténé ve vyloze.
Q/Irgrkeunl Ano, kazdy den. Ano, ale nepravidelné. |Ano, kazdy den. Ano, kazdy den.
Webové Ano, aktualizované, |Ano, aktualizované, Ano, ; . Ano, . .
. N . N . aktualizované, aktualizované,
stranky prehledné. prehledné. . . N )
prehledné. prehledné.
Instagram, Instagram,
. ..~ |Facebook, Tiktok, Instagram, Facebook Facebook — Instagram, .
Socialni sité S ; . |- pravidelné ; ! Facebook — vice
aktivni — pravidelné | .- ", pravidelné < L
v o prispévky. v« nez rok neaktivni.
prispévky. prispévky.
e 6 160 3 2
pobocek
Mimo centrum, v
Umnisténi Na namésti Na namésti (centrum) Kousek od centra [ramci
(centrum). " [(asi 100 m). Hypermarketu
Albert.
Sortiment

Sortiment spole¢nosti Optika Kocandova je popsan v kapitole 5.1.3. U ostatnich optik

nebylo mozné ziskat takto detailni informace o vSech prodavanych znackach, sortiment byl

proto porovnavan z pohledu zékaznika, kdy na zakladé navstévy dané pobocky (anonymng)

byly ziskdny dalsi informace o sortimentu. Autorka prace vyhleddvala informace i na

webovych strankach a socidlnich siti. Snahou bylo tuto kategorii hodnotit co nejobjektivnéji.
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Vsechny srovnavané optiky maji v nabidce jak dioptrické obruby, tak slune¢ni, nabizeji také

kontaktni ¢ocky.

U FOKUS optik je vidét, Ze nenabizi dioptrické a slunec¢ni obruby dle nejnovéjsich trendq,
coz lze posoudit podle toho, Ze spousta obrub nepochazi z aktualnich kolekci. U fetézcovych
optik je znamé, ze personal nemd moznost vlastni volby pii vybéru zbozi na prodejnu, coz
je povazovano za minus, jak pro prodejce, tak pro zdkaznika. Pokud ma personal moznost
komunikace s dodavateli a volnou ruku pii vybéru brylovych obrub, odrazi se to na
spokojenosti zakaznika, protoze je mozné zdkaznikovi sehnat konkrétni bryle, o které ma
zajem. Nejdominantnéjsi a nejpropagovanéjsi znackou FOKUS optik je znacka Ray-Ban,
ktera je tradi¢ni a zakaznici o ni jevi zajem. Sortiment 1ze hodnotit spiSe jako konzervativni

bez extravagantnich vystielk.

Sortiment Arte Optik je vniméan jako velice podobny Optice Kocandova, aZ na né&které
exkluzivni znacky, jako je Dior a Fendi, pro které ma v Ttebi¢i vyhradni zastoupeni pouze
Optika Kocandova. Na sortimentu je vidét, ze je vybiran podle novych trendi a jedna se o

obruby z aktudlnich kolekci.

Optika Clarity nabizi také podobné znacky jako Arte Optik nebo Optika Kocandova, oviem

do poctu obrub byl vybér vice omezeny, divodem muze byt nedostatecny prostor.

Sluzby

Vsechny z pobocek nabizi sluzbu méteni zraku a aplikaci kontaktnich Cocek. Proto byly tyto

sluzby porovnany z hlediska ceny a casové dostupnosti.

Tabulka 5 Srovnani sluZeb poskytovanych optikami

Méreni zraku/Aplikace Cena aplikace
O¢ni optika kontaktnich Cocek Cena méreni zraku kontaktnich ¢ocek
Optika 500 K¢, v pfipadé uskutecnéni
Kocandova ano, denné zakazky zdarma 700K¢

490-790 K¢, v pfipadé
ARTE OPTIK ano, denné uskutecnéni zakazky zdarma 890K¢

300 K¢ - 500 K¢, v pfipadé
Fokus Optik ano, nepravidelné uskute€néni zakazky zdarma 650K¢

400 K¢, v pripadé uskute¢néni
Optika Clarity ano, denné zakézky zdarma 500K¢&
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Pti porovnani ceny v zavislosti na pravidelnosti sluzby vychazi ze srovnani nejlépe Optika
Clarity. Dilezitym parametrem je i kvalita provedeni sluzby, coz nebylo mozné v ramci této

analyzy otestovat.

Oteviraci doba

Nejdelsi oteviraci dobu ma Optika Kocandova a ARTE OPTIK, u obou je oteviraci doba
pravidelna, bez polednich pauz a zahrnuje i soboty. Nejmén¢ pravidelna je oteviraci doba

Fokus Optik, ktera se témét kazdy den lisi, coz miiZze na zdkaznika ptsobit nepiehledné.

Tabulka 6 Oteviraci doba jednotlivych pobocek

Srovnavaci Optlk:’:\ Fokus Optik As. ARTE OPTIK thlka
parametr Kocandova s.r.o S.r.o. Clarity s.r.o.
- Po-Pa8:00- |-08:00-12:30, 13:00-1630, 5, 7.09.47.00, | Po-Pa 8:30-
Oteviraci . ) Ut a Ct 8:00-12:30, 13:00- sy ’ - )
17:00, So 8:30- _ o : Ut-Pa 8:00-17:00, | 12:00, 12:30-
doba 11:00 17:00, St a P4 8:00-12:30, So 8:30-11:00 17:00
: 13:00-16:00 ' ' '
Socialni sité

Na socidlnich sitich Facebook a Instagram maji zaloZené ¢ty vSechny srovnavané optiky,
které jsou zde kromé& Optiky Clarity aktivni a pfidavaji pfispévky pravideln€. Vyssi
divéryhodnosti u zékaznikli miiZze optika dosdhnout vy$Sim poctem sledujicich nebo
kvalitou zpracovani svych piispévkl. Pocty sledujicich jednotlivych optik jsou srovnany
v tabulce ¢. 7. Z tabulky vyplyva, ze pocet prispévkll na Instagramu neni imérny poctu
sledujicich, z toho je zfejmé, Ze zdkaznici si vSimaji kvality zpracovani a originality
ptispévki. Nejvétsiho poctu sledujicich dosahuje Fokus Optik. Divodem miize byt velky
podet pobodek po celé Ceské republice, diky ¢emuZ se dostala do §ir§iho povédomi

zakaznik, ale stejné¢ tak usp&Snd marketingova strategie komunikace se zakazniky.
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Tabulka 7 Pocty sledujicich a pfispévkll na socialnich sitich

o Optika Kocandova | Fokus Optik | ARTE OPTIK Optika Clariti

Srovnavaci parametr
S.r.o Ass. S.r.o. S.r.o.

Pocet sledujicich
(Instagram) 479 3374 415 102

Pocet prispévki

(Instagram) 248 177 725 37

Pocet sledujicich

(Facebook) 2400 8500 2100 1200

5.2.2 Zhodnoceni analyzy konkurenénich optik

V dnesni dobé vysoké konkurence v oboru optiky a optometrie je dilezité snazit se udrzet
svou pozici na trhu riznymi zplsoby. Ze srovnani podnikl vyplyva, ze vSechny zvolené
optiky se snazi si tuto pozici na trhu udrzet, jak pristupem k zédkaznikovi, tak svym
sortimentem a sluzbami. Z tohoto srovnani vyplyva, ze pro Optiku Kocandova je kli¢ové
zaméfit se na odliSnosti, které by mohly byt pro zdkazniky proti konkurenci vyhodné.

Slabymi misty podniku (parametry, které lze vylepsit) jsou nasledujici:

e Pocet sledujicich na socialnich sitich. Z toho vyplyva, ze by mélo dojit k vylepseni
marketingové strategie komunikace se zakazniky a zlepSeni pfistupu k propagaci

svych vyrobk.
Navrhy na vylepSeni, kterymi by Optika Kocandovd mohla zlepsit svoje postaveni ve
srovnani s konkuren¢nimi podniky:
e Zkvalitnéni sluzby méteni zraku ve forme potizeni moderné;Sich ptistroji, na jejichz
zakladé 1ze zédkaznikovi poskytnout lepsi korekci zraku.

e ZlepSeni vizualni stranky prodejny, coz muze byt pro zékaznika jednim z divodu

volby optiky.

5.3 SWOT analyza jako vybrana metoda strategické analyzy pouzita
pro podnik Optika Kocandova s.r.o.

SWOT analyza je klicovym nastrojem slouzicim k posouzeni soucasného stavu podniku a
pro planovani jeho budouciho vyvoje. Tato analyza si klade za cil identifikovat silné stranky
podniku a slabé stranky, kterym musi podnik celit, dale urcit ptileZitosti, kterych miize

podnik vyuzit a hrozby, které mohou narusit chod podniku.
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SWOT analyza
POZITIVA NEGATIVA
S - SILNE STRANKY W - SLABE STRANKY
5> e S1) Vzdélany a kvalifikovany personal.
e n « W1) Nedostatecny marketingovy plan.
o ¢ S2) Siroka nabidka brylovych obrub, ] . i .
- I - « W2) Slaba marketingova komunikace se
E rylovych ¢ocek, sluneénich brylia sakazniky.
\: doplikovehokeitimentuialslich » W3) Omezené parkovani (parkovani na
,E vysoka kvalita namesti - vy$si cena, malo mist).
= * S83) Vhodné umisteni prodejny, ktera je « W4) Optika nema k dispozici pfistroje s
E snadno pristupna zakaznikam. nejnoveéjsimi technologiemi.
» S4) Siroké spektrum zakaznik(i. - W5) Nedostateéna propagace svych
¢ S5) Individualni ptistup k sluzeb a produktd.
zakaznikam.
¢ 0O1) Moznost rozsireni sluzeb (napf. X "
¢ T1) Vysoka konkurence v odvétvi.
zabrus na pockani). . - X
: \ ¢ T2) Ekonomicka nestabilita nebo krize
* 02) Moznost rozsiteni sortiment
(o] oznostrozsireni sortimentu (nizsi poptavka po luxusnim zbozi,
IE (zajimavejsi znacky, vétsi diversifikace - bere se ohled na cenu)
E slunecnibryle pro d’e“’ Sfjonovm ubryl’e). e T3) Zvyseny zajem o laserove operace
;‘z‘ ¢ 03) Nadstandardni sluzby (napft. kava refrakénich vad.
’E At L i e ¢ T4) Nakup bryli a kontaktnich ¢o¢ek
S ¢ 04) Rozsiteni marketingovych aktivit - .
online.

vice se zapojit pro zvyseni viditelnosti. « T5) Pfevratné zmény v trendech

¢ 05) Rozsifeni poradenskych sluzeb a

konzultaci zakaznik(im.

Obrazek 14 SWOT analyza podniku Optika Kocandova

5.3.1 Analyza faktori vnitiniho prostiredi (SW)

Analyza faktord vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu silnych a slabych stranek podniku.
Z kazdé kategorie byly na zéklad¢ vahy vybrany tfi silné a tfi slabé stranky. Silné stranky
mohou slouzit jako podklad ke stanoveni konkuren¢ni vyhody.

Silné stranky (S)

Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky podniku patii Siroka nabidka sortimentu, jako jsou
brylové obruby, rizné typy brylovych cocek, slunec¢nich bryli a dalSiho dopliitkového zbozi.

Vzhled brylové obruby je prvni véc, kterd zdkaznika zaujme, proto méa podnik v nabidce
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obruby riznych znacek a styld. Optika se snazi zajistit obruby pro vSechny typy zdkazniki,
jsou v nabidce jak obruby vyrazné a extravagantni, tak nendpadné a jemné. Optika se vzdy
snazi pokryt aktualni poptavku zakaznikl,, na kterou reaguje pfidanim nového zbozi do
svého sortimentu. Vyhodou pro podnik je ziskdni vyhradniho zastoupeni znacky Fendi a
Dior v Ttebici, zédkaznik si zde tyto zddané znacky nemuze zakoupit v jiné optice.

Dalsi silnou strankou je Siroké spektrum zékaznikt, na které optika cili. Do tohoto spektra
se fadi:

e Dospéli zékaznici s refrakéni vadou (myopie, hypermetropie, astigmatismus,
presbyopie). U presbyopickych zdkaznikii byva Casto zdjem o tzv. multifokalni

brylové cocky, se kterymi mohou vidét pohodlné na vSechny vzdalenosti.
e D¢ti s refrakéni vadou.
e Zékaznici se zdjmem o modni, znackové a kvalitni bryle (dioptrické i slunecni).
e Sportovci — zakaznici se zdjmem o specialni sportovni bryle.
e Zékaznici se zdjmem o kontaktni ¢ocky.

e Zakaznici s alergiemi, ktetfi potiebuji kvalitni brylové obruby znedrazdivych

materiala (naptiklad titan).

Na zékladé¢ tohoto Sirokého spektra zakaznikd je mozné navrhnout konkurencni vyhodu a

vhodné ji komunikovat zadkaznikiim.

Dalsi klicovou silnou strankou podniku je individualni ptistup k zdkaznikovi, ktery je velice
dalezity, protoze zakaznici oekavaji, ze jim bude vénovana maximalni pozornost a bude
jim poskytnuta kvalitni sluzba. Individudlni pfistup by se mél projevovat pratelskym
ptistupem k zdkaznikovi, a nalezeni individudlniho feSeni, které nejlépe vyhovuje jeho

potiebam. Individualni pfistup zahrnuje nasledujici kroky:
e Ziskani zakladnich informaci o zakaznikovi, jeho potifebach a pozadavcich na bryle.

e Zajisténi kvalitntho a odborného poradenstvi tykajiciho se brylovych obrub a

brylovych ¢ocek zamétreného na konkrétni potieby zdkaznika.

e Navrh feSeni, které je ptizpisobené konkrétnimu zédkaznikovi. Navrh feSeni zahrnuje
vybér vhodné brylové obruby (vhodné vzhledem k dioptriim zdkaznika a jeho

pottebam a preferencim), ktera zdkaznikovi sedi a vybér vhodnych brylovych cocek
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(s ohledem na =zakaznikovy potfeby — napf. jednoohniskové, multifokalni,

kancelaiské ¢ocky, s riiznymi povrchovymi Gpravami).

e Poskytovani vysoké trovné zédkaznického servisu, ktery zahrnuje feSeni ptipadnych

problémil zékaznika i po tom, co si hotové bryle odnese domd.
Slabé stranky (W)

Mezi dillezité slabé stranky Optiky Kocandova se fadi slaba marketingova komunikace se
zakazniky. Znamena to, ze ma optika obtize s oslovovanim novych zakaznikii a udrzovanim
stavajicich. Pokud zdkaznici neciti dostatecnou informovanost o aktudlni nabidce a
vyhodach, mohou dat pfednost konkurencnim podnikiim. O¢ni optika mlze zvysit svou
marketingovou komunikaci investovanim do marketingovych aktivit, jako jsou slevy,

propagace, reklama, které mohou zvysit u zdkaznika povédomi o znacce.

Dals$imi nastroji pro komunikaci se zakazniky jsou e-mailové kampan¢ a propagace na
socialnich sitich. Optika socidlni sit¢ pro komunikaci vyuZiva, nejedna se ale o promyslené

ptispévky se zaméfenim na konkrétni skupiny zékaznik.

Dalsi slabou strankou je fakt, ze optika nema k dispozici pfistroje s nejnovejSimi

technologiemi, které mtize zakaznikovi nabidnout néktera jina konkurenc¢ni optika.

Za slabou stranku podniku lze povaZovat nedostate¢nou propagaci svych produkti a sluzeb.
Optika nabizi n¢které zajimavé sluzby, naptiklad zabrus na poc¢kani, o kterych se predev§im

novi zédkaznici nemaji odkud dozvédét.

5.3.2 Analyza faktora vnéjsiho prostiedi (OT)

V analyze faktori vn&jSiho prostiedi je cilem identifikovat klicové faktory, které maji na
podnik bud’ pozitivni vliv (pfilezitosti) nebo negativni vliv (hrozby). Ptilezitosti muize
podnik vyuZit ke zvySeni své konkurenceschopnosti, hrozby ptredstavuji pro podnik

nebezpeci netispéchu a je tieba je odstranit nebo minimalizovat.

PrileZitosti

Mezi hlavni pfilezitosti patii moznost rozsifeni sortimentu, ktery optika nabizi. Mlze se
jednat napiiklad o nabidku zajimavéjSich znacek nebo se optika miize zamétit na veétsi

diversifikaci a mit v nabidce produkty zaméfené na urcité skupiny zékaznikl, napiiklad

sportovni bryle nebo slune¢ni bryle pro déti.
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Za dalsi vyznamnou pfilezitost lze pokladat poskytovani nadstandartnich sluzeb
zakaznikiim, kterou mtze byt naptiklad nabidnuti kdvy zdarma pii vybéru bryli nebo servis

bryli zdarma (CiSténi ultrazvukem, dotazeni Sroubkll, vymeéna brylovych sedel aj.)

Dilezitou prilezitosti podniku je rozsifeni poradenskych sluzeb a konzultaci pro zakazniky,
coz muze zvysit konkurenceschopnost vici jinym optikam, které nemaji tak rozsahlou
nabidku sluzeb. Muize se jednat jak o osobni konzultace, tak o poradenstvi online, napiiklad
v ramci komunity vytvoiené na socialni siti Facebook. Pokud optika zakaznikiim nabidne

vys$i troven poskytovanych sluzeb, mohou byt zdkaznici ochotni v optice utratit vice pencz.
Hrozby

Za nejvetsi hrozbu optiky je povazovana vysoka konkurence v odvétvi. Vysoka konkurence
v odvétvi mize vést ke ztraté¢ zdkaznika z toho diivodu, Ze zdkaznici mohou najit podobné
nebo stejné sluzby ¢i zbozi u konkurencnich podnikii. Vysokd konkurence miize vést také
k poklesu ziskt, protoze konkuren¢ni podniky mohou nabizet produkty a sluzby za nizsi
ceny nebo s vyssi slevou, aby prilakaly vétsi mnozstvi zakaznikl. Optika se mtize snazit tyto
hrozby eliminovat zlepSenim svych sluzeb a pouzivanim novych pfistroji s inovativnimi
technologiemi, ¢imz se mize odliSit od konkurence. K minimalizaci této hrozby mize
prispét investice do marketingové kampang, ktera bude mit za cil zvySeni povédomi o optice
anabizenych produktech. Dal$i moznosti je poskytovani slev a ak¢nich nabidek zakaznikovi,
pfipadné vytvofeni vérnostniho programu. Optika by mohla tuto hrozbu eliminovat takeé

vytvofenim marketingové spoluprace s jinou zndmou firmou (napf. dodavatelem brylovych

skel), pfi¢emz by tato spoluprace byla vhodné propagovana.

Za dalsi vyznamnou hrozbu lze povaZovat ekonomickou nestabilitu nebo krizi, kdy ze strany
zakazniki dojde k niZsi poptavee po luxusnim zboZi a budou se vice divat na cenu. Z toho
ditvodu je vhodné do sortimentu zatadit i zbozi, které je kvalitni, ale pro zdkazniky levné&jsi

(neznackové).

Dalsi hrozbou pro podnik Optika Kocandové je ndkup bryli a kontaktnich ¢ocek online.
Nékup bryli a kontaktnich co¢ek miZze do budoucna znamenat vysokou hrozbu pro kamenné
o¢ni optiky. Tuto hrozbu se mize optika ¢astecné snaZit eliminovat poskytovanim vysoké
kvality sluzeb, které zakaznikiim nemohou byt pfi ndkupu online poskytnuty. Optika se
muZe zaméfit na zhotovovani individualizovanych bryli, které neni mozné pofidit online,
protoze je k jejich vyrobé potfeba méteni zraku na specialnich ptistrojich. Optika mize dale

vynaloZit vice svych finan¢nich prostfedkli do marketingovych aktivit, aby se jeji nabidka
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dostala k vétSimu mnozstvi zdkaznikd. Déle optika mulze rozsifit své sluzby o online
objednavky, ale s vyhodami nédkupu v kamenné prodejné (napt. vyzkouseni bryli pred

nakupem).

5.4 Dotaznikové Setreni

V ramci marketingového vyzkumu bylo pouzito jako kvantitativni vyzkumna metoda
dotaznikové Setfeni, a to z divodu efektivity sbéru dat od vyssiho poctu respondentti a jejich

objektivity. Byly pouzity nasledujici typy otazek:

uzaviené otazky s jednou odpovédi

- uzaviené otazky s vice odpovéd'mi

- oteviené otazky

- Skély (vybér odpovédi z rozsahu nebo stupnice)

- matice otazek (vice otazek organizovanych do tabulky, srovnava rizné aspekty)

Dotaznik obsahuje 17 otazek. Dotaznikové Setieni je uréeno respondentiim, kteti si jiz nékdy
poftizovali dioptrické bryle.

Cilem dotaznikového Setteni je zjiSténi preferenci zakaznikii o¢nich optik a na jakém
zaklad¢ se zakaznici rozhoduji pro zvoleni konkrétni o¢ni optiky. Na zakladé vysledkt

budou navrhnuta opatfeni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku Optika

Kocandova.

5.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou online formuléfe, ktery byl zvefejnén na

internetu. Dotaznikového Setieni se zicastnilo 371 respondentt.
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Otazka ¢. 1:

Kde si obvykle potizujete Vase dioptrické bryle?

Vybér bryli
400
350
300
250
200
150
100

50

0 — I

V ocni optice (kamennd  Brylovou obrubu na Na internetu Jiné
prodejna) internetu, brylové cocky
v ocni optice

Graf 1 Kde zakaznici nakupuji bryle?

Otazka €. 1 je uziteCna z diivodu poskytnuti informaci o tom, kde spotiebitelé¢ obvykle
nakupuji své dioptrické bryle. Vysledky ukazuji, Ze kamenné optiky jsou mezi zakazniky
stale nejvice oblibenou volbou. Pro kamennou prodejnu o¢ni optiky hlasovalo 94 %
respondentti (349 osob). Pro nakup bryli na internetu to bylo 3,2 % (12 osob), pro odpoved’
brylovou obrubu na internetu a brylové cocky v ocni optice hlasovalo 2,2 % (8 osob). Pro
odpovéd’ ,,jiné* hlasovalo 0,6 % respondentd (2 lidé), zde se objevily odpovédi, Ze

respondenti nakupuji kompletni bryle jak v kamenné prodejné, tak na internetu.
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Otazka ¢. 2

Které z ndsledujicich faktord jsou pro Vas pfi vybéru oéni optiky nejvice dilezité?
365 odpovédi

Kvalita produkt

Cena produktd

Nabidka produkta

Znackové produkty

Kvalifikovanost zaméstnancu

QOdborné poradenstvi

Pfijemny personal

Slevoveé akce

Prezentace optiky na socialnic...

Oteviraci doba

Mistni dostupnost optiky 126 (34,5 %)
Rychlost dodani dioptrickych bryli 96 (26,3 %)

0 100 200 300

249 (68,2 %)
274 (75,1 %)
234 (84,1 %)

25 (6,8 %)
156 (42,7 %)

193 (52,9 %)

223 (61,1 %)
83 (22,7 %)

12 (3,3 %)
59 (16,2 %)

Graf 2 Faktory rozhodujici pfi vybéru oéni optiky

Otazka ¢. 2 se tykala faktord, které jsou pro zékazniky rozhodujici pii vybéru ocni optiky,
respondenti mohli vybrat vice moznosti (multiple choice). Vysledky ukazuji, Ze pro vétSinu
respondentll je cena produkt nejdilezitéjsim faktorem pii vybéru ocni optiky. Pozitivni je,
ze kvalita a nabidka produktli jsou pro respondenty hned dalSimi dilezitymi faktory, coz
poukazuje na to, ze zdkaznici maji zdjem o moznost vybéru z Siroké Skaly kvalitnich
produktli. Pf{jemny persondl a odborné poradenstvi byly pro respondenty také dileZitym
faktorem, coz muze poukazovat na zajem spotiebitelli o osobni interakce (vyhoda proti
online nakupu). Naopak prezentace optiky na socidlnich sitich, oteviraci doba a znackoveé

produkty se zdaji na zaklad¢ vysledkl jako méné podstatné pii vybéru ocni optiky.
Otazka ¢. 3

Cilem otazky bylo zjistit, které sluzby nabizené optikou jsou pro zakazniky nejvice dilezité.
Respondenti mohli vybrat vice moznosti z odpovédi. Vysledky ukazuji, Zze pro vétSinu
dal$im misté jsou opravy bryli a jejich servis, coz muze poukazovat na to, zZe si zdkaznici
ceni dostupnosti rychlého a kvalitniho servisu, pokud se s jejich brylemi néco stane. Na
tfetim misté se umistilo poradenstvi s vybérem brylovych obrub a brylovych cocek.
Znamena to, ze zékaznici velmi ocenuji rady a doporuceni pii vybeéru vhodné korekéni
pomtcky, aby co nejvice vyhovovala jejich potfebam. Tento fakt je pozitivnim bodem pro

kamenné optiky proti internetovému prodeji. Tésné¢ za poradenstvim pro zakazniky se
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nachazi vySetfeni zraku. Muze to znamenat, Ze vysoké mnozstvi zdkaznikli nema pfi
zhotovovani dioptrickych bryli zdjem o aktualni pfeméteni zraku, nebo ma aktudlni dioptrie

zmétené od Iékate, ptipadné pro né vySetieni zraku neni dilezité.

Jaké sluzby ocni optiky jsou pro vas nejvice dilezité?
365 odpovédi

Vysetfeni zraku 202 (55,3 %)

Zhotoveni dioptrickych bryli 319 (87,4 %)

Poradenstvi s vyb&rem brylovych

0,
obrub a brylovych ¢oéek 205 (56,2 %)

Opravy bryli a jejich servis 215 (58,9 %)
Aplikace kontaktnich cocek 32 (8,8 %)
Online komunikace se zakazniky 8 (2,2 %)

0 100 200 300 400

Graf 3 Dulezité sluzby o¢ni optiky

Otazka ¢. 4

Jak je pro Vés dilezita vzdalenost ocni optiky od Vaseho domova?
365 odpovédi

150

133 (36,4 %)

100
96 (26,3 %)

67 (18,4 %)
50

41 (11,2 %)

28 (7,7 %)

Graf 4 Dulezitost vzdalenosti o¢ni optiky
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Cilem otézky ¢.4 bylo zjistit, jak V}’/znamn}'/m faktorem je vzdalenost o¢ni optiky pfi V}"bél’u
dalezitost a hodnota 6 nejvyssi dilezitost. Nejéastéjé’.i odpovédi byla hodnota 3, coz
znamena, Ze pro 36,3 % respondentli neni vzdalenost o¢ni optiky rozhodujicim faktorem pii
vybéru. Pro dalSich 26,3 %, ktefi tento faktor ohodnotili na Skéle hodnotou 4, hraje

vzdalenost o¢ni optiky pii vybéru néjakou roli.

Otazka ¢. S

Jaky typ reklamy by Vas primél navsitivit o¢ni optiku?

350
300
250
200 -
150
100
50 |
o - [
letak Instagram YouTube telev Osobni
doporuceni

Graf 5 Typy reklam pouzivané o¢nimi optikami

Cilem otazky bylo zjistit, ktery typ reklamy nebo propagace by pifimél respondenty navstivit
o¢ni optiku. Respondenti mohli vybrat z vyctu odpovédi vice moznosti. Na zakladé
odpovédi lze usoudit, ze osobni doporuceni od pratel nebo rodiny je pro vétSinu respondentii
(84,7 %, 309 osob) nejvyznamngj$im faktorem, ktery by je pfimél navstivit ocni optiku.
Naznacuje to, Ze ustni pfedani informaci a doporuceni od divéryhodnych osob v okoli ma
pro mnoho zakaznikt silny vliv na jejich rozhodovani. O¢ni optika mtize k ziskani osobnich
doporuceni od pratel nebo rodiny ptispét vysokou kvalitou sluzeb a produktti. Pokud budou
mit zékaznici s o¢ni optikou pozitivni zkusenost, je pravdépodobné, ze tuto zkusenost budou
sdilet s ptateli a rodinou. Optika miize motivovat své zdkazniky ke sdileni svych zkuSenosti

prostfednictvim slev na dal$i nakupy.
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Jako dalsi ziskala nejvyssi pocet hlasti propagace na socialnich sitich (45,8 %, 167 osob),
coz naznacuje, ze online reklama muze byt u¢innym nastrojem k osloveni zékaznikti. Do
kategorie ,,jiné* psali n¢kteti respondenti vlastni odpovédi, z nichz nejzajimavéj$im byl jako

divod atraktivné vypadajici vyloha nebo vné&jsi vzhled optiky.

Otazka €. 6 Jaké nadstandardni sluzby byste v ramci o¢ni optiky uvitali?

U otazky ¢. 6 se jednalo o otevienou otazku, u které bylo cilem ziskat nazory a preference
respondentli ohledné moznosti rozsifeni sluzeb ocni optiky. Z odpovédi lze ziskat zajimavé
informace, které mohou pomoci rozsitit sluzby ocni optiky tak, aby méli pro zékaznika
pfidanou hodnotu. Tato otdzka byla zafazena jako nepovinna a odpovédélo na ni 72

respondentul.
Nejvice se opakovaly odpovédi:
e Kava zdarma k vybéru bryli (8 lidi)
o Cisténi bryli zdarma (6 lidi)
e Servis bryli zdarma (5 lidi)
e Ve¢rnostni sleva na dalsi nakup (4 lidi)
e Rychly zébrus na pockani (3 osoby)

Za zajimavou a podnétnou je povazovana odpovéd’, Ze by pii ndkupu novych bryli mély byt
zakaznikovi zdarma k dispozici jednodenni kontaktni Coc¢ky (pokud s nimi jiz umi pracovat),

aby na sebe pfi vybéru brylovych obrub vidél.
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Otazka ¢. 7

Jaké byly Vase hlavni dGvody k nakupu dioptrickych bryli nebo brylovych obrub na internetu misto

navstévy kamenné optiky? (Pokud nakupujete v kamenné optice, nechte bez odpovédi).
30 odpovédi

Pohodli nakupu z domova 16 (53,3 %)

Ni#&i cena 22 (73,3 %)

Sirsi vybér brylovych abrub 18 (60 %)

Doporuéeni od znamych nebo

()
rodiny 5 (18,7 %)

Recenze na internetu 2 (6,7 %)

0 5 10 15 20 25

Graf 6 Hlavni divody nakupu dioptrickych bryli na internetu

Otazka ¢. 7 byla urCend respondentiim, ktefi obvykle nakupuji své dioptrické bryle na
internetu. Jejim cilem bylo zjistit, jaké divody vedou zdkazniky k nakupu bryli online.
V této otazce bylo mozné zvolit z vice moznosti z vybranych odpovédi. Z vysledkl vyplyva,
ze nejcastéjsim divodem k nakupu dioptrickych bryli nebo brylovych obrub na internetu je
nizs8i cena, pro tuto variantu hlasovalo 73,3 % respondenti (22 osob). Druhym nej¢astéjSim
divodem S$irsi vybér brylovych obrub (60 %, 18 osob) a tésné za nim pohodli nakupu
z domova (53,3, 16 osob).
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Otazka ¢. 8

Jak jste byli spokojeni s ndkupem dioptrickych bryli na internetu? (Pokud nakupujete v kamenné

optice, nechte bez odpovédi).
27 odpovédi

@ Velmi spokojen/a

@ Spokojen/a, ale radsji nakupuji v
kamenné optice

@ Nespokojen/a kvdli problémim s
A objednavkou nebo doruéenim
@ Nespokojen/a kvili problémim se

samotnym produktem
@ Koupé pouze obrub, spokojena

Graf 7 Spokojenost zékaznikl s dioptrickymi brylemi zakoupenymi pies internet

Otazka se tykala spokojenosti zdkazniki snakupem bryli na internetu (tykalo se
respondenttl, kteti nakup bryli pfes internet provedli). Velmi spokojenych bylo 70,4 %
respondentl (19 osob). 22,2 % respondentii (6 osob) bylo spokojenych, ale radé€ji nakupuji
v kamenné optice. 3,7 % respondent (1 osoba) bylo nespokojeno kvuli problémim se

samotnym produktem.

Otazka ¢. 9

Jak Casto si obvykle pofizujete nové dioptrické bryle?
371 odpovédi

@ Vice nez jednou za rok

@ Jednou za rok

@ Jednou za 3 roky

@ Jednou za vice nez 3 roky

Graf 8 Frekvence nakupu dioptrickych bryli
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Otazka €. 9 se tykala cetnosti nakupu bryli. Z vysledkii vyplyva, ze 46,1 % respondenti (171
osob) si potizuje dioptrické bryle jednou za vice nez 3 roky. U 43,7 % (162 osob) je ¢etnost
nakupu bryli jednou za 3 roky. 9,4 % (35 osob) respondentt si pofizuje bryle jednou za rok
a 0,8 % (3 osoby) vice nez jednou za rok. Z toho vyplyva, Ze vétSina respondentid si

nepotizuje nové dioptrické bryle prilis§ Casto, vétSinou v pribehu nékolik let.

Otazka ¢. 10

Jak jsou pro Vés nasledujici faktory dllezité pii vybéru brylové obruby? (1 - nejméné dllezité, 5 - nejvice dilezité)

1 .2 3 ENs+s BN

200

100

Kvalita Vzhled Cena Znacka Komfort

Graf 9 Dulezité faktory pti vybéru brylové obruby

Otazka €. 10 se zamétuje na dualezitost faktorti, podle kterych si zakaznik vybird brylovou
obrubu. Jednotlivé faktory respondenti hodnotili na skale od 1 do 5 podle dilezitosti (1 —
nejméné dulezité, 5 — nejvice dulezité).

Kvalite byla nejcastéji piidélena hodnota 5 (169 osob), vzhled hodnotili respondenti také
nejcastéji hodnotou 5 (258 osob), u ceny byla nejcastéjsi hodnota 4 (123 osob). Znacku

ce v

nejcastéji hodnocen Cislem 5.

Celkoveé z odpovédi vychazi jako nejvice dilezity faktor pti vyberu vzhled obruby, déle

komfort pfi noSeni a jako tieti kvalita.
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Otazka ¢. 11

Jak jsou pro Vas nasledujici faktory ddlezité pfi vybéru brylovych ¢ocek? ( 1 - nejméné dllezité, 5 -
nejvice dalezité)

200 1 N4 HlS5
150

100

50

Kvalita (material, povrchoveé Vzhled brylovych cocek Cena Vyrobce
upravy)

Graf 10 Faktory dilezité pii vybéru brylovych ¢ocek

Otazka ¢. 11 se tykala dulezitosti faktort, podle kterych si zdkaznici vybiraji do svych bryli
brylové ¢ocky. Respondenti hodnotili kazdy faktor od 1 do 5 (1 — nejméné dllezity, 5 —
¢ocek byl také nejéastéji hodnocen ¢islem 5 (112 osob). Cené byla nejéastéji pridélena

hodnota 4 (122 osob) a vyrobci hodnota 1.

vvvvvv

jejich kvalita, ktera je vyrazné ve vedeni, a poté cena. Nejmén¢ dulezita je pro zdkazniky

znacka vyrobce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Otazka ¢. 12
Jakého jste pohlavi?
371 odpovédi

® Zena
® Muz

Graf 11 Pohlavi respondentii

Z odpovédi vyplyva, Ze dotaznik vyplnilo 336 (90,6 %) Zen a 35 (9,4 %) muzl. Vysoké
procento zZen miiZze mit nékolik moZnych vysvétleni. Jednim z nich mize byt skute¢nost, Ze
jsou Zeny obecné vice naklonény péci o své zdravi a vnimaji péci o sviij zrak jako soucast
této péce. Dale v tom muize hrat roli skutecnost, Ze zeny vice dbaji o svlij vzhled a dioptrické
bryle jsou jiny vnimany jako modni doplnék. Vzhledem k témto vysledklim mize byt cileni
na zeny vhodnou marketingovou strategii pro zvySovani prodeji. Existuje ale riziko, Ze jsou

zeny pouze ochotnéjsi vyplnit dotaznik vice nez muzi, proto je procento Zen tak vysokeé.

Otazka ¢. 13

Jaky je Vas vék?
371 odpovédi

® méné nez 18
® 18-25

@ 26-35

® 36-45

@ 46-58

® 59 avice

Graf 12 V¢k respondentti
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Dvé nejvétsi skupiny respondentl byly ve veéku 18-25 let a 26-35 let, které byly kazda
zastoupeny 40,4 % (150), dale byla nejvice zastoupena skupina 36-45 let, to 10 % (37 osob),
ve vekoveé skupiné 46-58 let se zacastnilo 7 % (26 osob). Nejméné se zlcastnilo osob ve
véku méné nez 18 let, a to 1,3 % (5 osob) a osob ve veku 59 let a vice, kterych bylo 0,8 %
(3 osoby).

Otazka ¢. 14

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
371 odpovédi

@ Zakladni

@ Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou

@ Vy3si odborné

@ Vysokoskolské

Graf 13 Vzdélani respondent

Nejvetsi pocet respondentii ma vysokoskolské vzdélani, a to 46,1 % (171 osob). Dalsi
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti se stiednim vzd€lanim s maturitou, ktefi jsou
zastoupeni 41 % (152 osob). Nejmén¢ zastoupeni byli respondenti se zékladnim vzdélanim

(2,7 %, 10 osob).
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Otazka ¢. 15

Jste:
371 odpovédi

@® Zaméstnanec

® osve

@ Student

@ Duchodce

@ Na matefské dovolené
@ Nezaméstnany

@ Zaméstnanec i student
@ Studenta OSVC

52,8%

112V

Graf 14 Ekonomick4 aktivita respondentii

V této otdzce bylo cilem ziskat informace o zaméstnani respondent. Vyhodnoceni této
otazky muze slouzit k pochopeni toho, jestli jsou urcité preference a nakupni chovani
spojeny suréitym typem zaméstnani. Nejvice respondentd se nachazi v kategorii
zameéstnanec (52, 8 %, 196 osob) , student (27,5 %, 102 osob) a na mateiské dovolené (9,7
%, 36 osob).

Otazka ¢. 16
V jakém kraji v souCasné dobé Zijete?
371 odpovédi
@ Hiavni mésto Praha @ Pardubicky kraj

@ Stredotesky kraj @ Kraj Vysotina

© Jihogesky kraj @ Jinomoravsky kraj
@ Pizefisky kraj ® Zlinsky kraj
@ Karlovarsky kraj @ Olomoucky kraj

@ Moravskoslezsky kraj

@ Ustacky kre) @ Kraj Vsoéina
18,9% @ Liberecky kraj

@ Kralovéhradecky kraj

12V

Graf 15 Misto bydliste respondentil
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Tato otazka slouzi k ziskdni informaci o geografickém umisténi respondentli. Nejvice
respondentl zije v Jihomoravském kraji (23,5 %, 87 osob) dale v hlavnim mésté Praha
(18,9 %, 70 osob) a kraji Vyso€ina (16,7 %, 62 osob). Pobocky Optiky Kocandova se
nachazi v krajich Vysocina a v Jihomoravském kraji, nejvice respondentl odpovidalo
z téchto krajl, coz umoznuje ziskat presn¢jsi predstavu o zakaznicich, ktefi by mohli byt

cilovou skupinou pro tuto optiku.
Otazka ¢. 17
Jaky je Vas Cisty mésicni pfijem?
355 odpovédi

@ Méné nez 10 000 K&
@ 10000 - 20 000 K&

20 001 - 30 000 K&
- @ 30001 - 40 000 K&
@ 40001 - 50 000 K&

@ 50001 K& a vice

Graf 16 M¢sic¢ni piijem respondentti

Otazka tykajici se vySe piijmu byla zadana jako nepovinna kvili citlivosti tidaju, ale piesto
na ni odpovédélo 355 respondentt. Z odpovédi vyplyva, ze 30,4 % respondenti (108 osob)
ma Cisty mésicni piijem v rozmezi 20 001- 30 000 K¢, na dal§im mist€ se umistili v poctu
23,4 % (83 osob) respondenti s piijmem méné nez 10 000 K¢, dal§i skupinou jsou
respondenti s ptijmem 30 001 - 40 000 K¢ (17,7 %, 63 osob). Na zékladé mésic¢niho piijmu
muze byt zjisténo, jaka skupina zdkaznikl si mize dovolit ur¢ité produkty a jaka cena za

bryle je pro né€ piijatelna.

5.5 Zavér analytické ¢asti

Vysledky analytické ¢asti ukazuji, Ze méa podnik Optika Kocandova urcité nedostatky, které

zahrnuji:

o Nedostatecnou marketingovou strategii a marketingovou komunikaci se zakazniky

komunikaci se zakazniky.

o  Optika nevyuziva pristroje s nejnovéjsimi technologiemi.
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Tyto nedostatky mohou byt divodem niz$iho z4jmu zdkazniki o navstévu optiky, coz miize

mit negativni dopad na navstévu optiky a konkurenceschopnost na trhu.

V ramci projektové ¢asti diplomové prace bude navrzena modernizace o¢ni optiky s cilem
zlepSeni jejiho vykonu a konkurenceschopnosti. K tomu bude nutné investovat do zavedeni
nejmodernéjsich technologii a do prizplisobeni marketingové strategie pro lepsi oslovovani
zakazniki a komunikaci s nimi. Navrhovand modernizace by méla vést ke zvySeni
spokojenosti zakaznikli a nasledné k vétSimu poctu jejich névstév, coz by mohlo mit

pozitivni dopad na finan¢ni vykonnost podniku a celkovou uspéSnost ocni optiky na trhu.
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6 PROJEKTOVA CAST

Projektova cast diplomové bude zaméiena na modernizaci podniku Optika Kocandova,
konkrétné pobocku v Ttebici. V analytické casti byly zjistény nedostatky o¢ni optiky, které

je tieba zlepsit pro zvyseni konkurencni schopnosti v odvétvi o¢nich optik.

Projektova ¢ast obsahuje navrh modernizace podniku Optika Kocandova, jehoz hlavnim
predmétem je zlepseni marketingové strategie a vybaveni o¢ni optiky modern€jsimi ptistroji
v optometrické vySetfovné a modernizace v prostorach prodejny, coz zdkaznik pociti jak
v oblasti poskytovani sluzby méteni zraku, tak v oblasti poradenstvi pii vybéru korekéni
pomtcky zraku. Navrh modernizace je podroben casové analyze, nakladové analyze a

rizikové analyze.

6.1 Navrh modernizace podniku Optika Kocandova

Néavrh modernizaci podniku obsahuje diléi ¢éasti jako jsou zlepSeni marketingové
komunikace, potizeni novych technologii do optometrické vysetfovny, zlepSeni vzhledu a

pohodli prodejny pro zakazniky o¢ni optiky.

6.1.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

umoziuje firmam navazat a upevilovat vztahy se zakazniky. Kapitola se zabyva zakladni
analyzou stavajici marketingové komunikace a ndvrhem nové strategie marketingové
komunikace, kterd zahrnuje navrzeni novych zptisobt oslovovani cilové skupiny a planovani

marketingovych kampani.

Kapitola klade diraz na efektivni a ucinnou komunikaci se zékazniky, aby byla

marketingova komunikace GspéSnd a piispéla k dosazeni marketingovych cild firmy.

Analyza stavajici marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se jiz autorka prace zabyvala ve SWOT analyze podniku
v kapitole 5.3.1., kde byla marketingova komunikace zatazena do slabych stranek podniku
a v kapitole 5.2. Analyza konkuren¢niho prostedi, kde byla marketingovd komunikace

porovnavana s konkurenénimi podniky.

Podnik v soucasnosti vyuziva k marketingové komunikaci se zdkazniky néasledujici

prostiedky:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

e Placend reklama na socidalnich sitich (Facebook, Instagram) — o¢ni optika vyuziva
placené reklamy na socialnich sitich. Tato reklama obsahuje vizualni prvky a text,
ktery ma ptitdhnout pozornost zakaznikd, ptes reklamu je mozné se proklikem dostat

k rezervaci méfeni zraku.

@ optika.kocandova

Sponzorovano

% Optika Kocandova

A mohla to byt
napinava zapletka

Chci zméfit zrak

Rezervovat

Qv N

optika.kocandova Zarezervujte si vySetieni zraku ve

Obrazek 15 Aktualni placena reklama ocni optiky, ktera je probiha na socialni siti Instagram,
vlastni zdroj

e  Online marketing — online marketing zahrnuje vyuziti nasledujicich marketingovych

nastroji, které pouziva Optika Kocandova k propagaci svych sluzeb a produkti:

o Webové stranky (www.optikakocandova.cz).

o Socidlni sité (Instagram, Facebook).
e Direct marketing — oslovovani zékazniki ptfimo prostfednictvim e-maili.

e Qutdoorova reklama — pouziti billboardu.

Oc¢ni optika vyuziva k marketingové komunikaci rizné ndstroje, znichZz mnoho je

aktudlnich pro pouZiti k osloveni zdkaznikli v dneSni online dob¢. ZlepSeni marketingové


http://www.optikakocandova.cz/
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komunikace by se mélo tykat zlepSeni planovani a strategie v ramci online marketingu a e-

mailovych kampani, aby bylo jeho vyuziti efektivnéjsi a 1épe cililo na zadkazniky.

Trebic
Karlovo namésti 31742

cphhakocandou‘a‘cz

Obrazek 16 Aktualni billboard optiky umistény ve mésté Trebi¢, vlastni zdroj

NavrZeni novych zpusobii oslovovani cilové skupiny

Nové zptisoby oslovovani zdkaznikli budou zahrnovat néasledujici body:
o Spoluprace s ceskymi celebritami a influencery
e PPC reklamy
e SEO

e Content marketing

Spoluprdce s ceskymi celebritami a influencery

Spoluprace se znamymi osobnostmi mlize pomoci pii propagaci modernizace o¢ni optiky a
muze zvysit povédomi o znacce a také zvysit ditvéru u zakazniki. Pti vybéru vhodnych osob
urcenych k propagaci o¢ni optiky se bude Optika Kocandova zamétovat na osobnosti, které
maji ve svém publiku vhodné potencialni zédkazniky. Vhodnym ptikladem je zaméteni

kampané na slune¢ni sportovni bryle, kterd bude reprezentovana zndmymi ceskymi
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sportovci. Dal§im ptikladem by mohlo byt zaméteni kampané na brylové ¢ocky s filtrem
proti modrému svétlu, ktera bude propagovana vetejn€ znamymi osobnostmi, které vyuzivaji
ke své praci digitalni zatizeni vydavajici toto modré zafeni.

Optika Kocandova bude pii vybéru vhodnych reprezentantli zvazovat, jestli jejich
vystupovani nebo jednani neni v rozporu s hodnotami a poslanim optiky. Optika bude
vyuzivat pfi spolupraci se zndmymi osobnostmi nebo influencery (znamé osobnost na

socialnich sitich) néasledujici formy spoluprace:
o Piedstaveni vyrobktl nebo sluzeb formou postti na socialnich sitich.
o Soutéz (o vyrobek nebo sluzbu) uvedena na socialnich sitich.

o Projekt (fotografie, videa), kde budou figurovat zndmé osobnosti ve spojeni

s o¢ni optikou nebo produkty o¢ni optiky.

PPC reklamy (Pay Per Click)

Jedna se o placené reklamy, které funguji v ramci internetovych vyhledavaci (napt. Google).
Jde o cilené oslovovani spotiebitell, ktefi na internetovych vyhledavacich hledaji sluzby
nebo produkty ocni optiky. Platba se uctuje na zékladé kazdého jednoho kliknuti na

konkrétni reklamu.

Ve svém principu se tato reklama zobrazuje pouze lidem, ktefi si pomoci internetovych
vyhledavact prohlizi ur¢ity obsah a je jim nabizena reklama, kterd s timto obsahem souvisi.

Vysoka uc¢innost této reklamy se projevuje nékolika skute¢nostmi:
e Relativné nizkou cenou.

e Pfesnym cilenim na konkrétni zdkazniky (spojeni zobrazeni reklamy s tim, co lidé

hledaji na internetu).

e Naro¢nym rozliSenim, co je pfirozeny vysledek vyhledavani a co vysledek

poskytnuty reklamnim systémem. (Janouch, 2020, s. 94)
SEO (Search Engine Optimization)

Jedna se o optimalizaci pro vyhledavace, ktera je diilezitd pro to, aby se webové stranky
Optiky Kocandova objevily na co nejvyssich ptfickach vyhledavani. SEO zahrnuje

spravovani technické stranky webu i tvorbu kvalitniho obsahu na téchto strankach.
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Hlavnim cilem SEO je pfivést navstévniky na webové stranky a nasledné je preménit
v zakazniky. Ugelem SEO neni pouze zlepieni pozice ve vyhledavani, ale celkova
optimalizace webovych stranek, aby byly pro zakazniky uzivatelsky pfijemné (napt. snadna

orientace na strankach). (Janouch, 2020, s. 235)

Content marketing (obsahovy marketing)

Content marketing bude obsahovat YouTube edukacni videa tykajici se rtznych typt
brylovych ¢ocek a jejich povrchovych uprav (antireflexni vrstva, filtr proti modrému zareni,
polarizacni Cocky, ¢ocky pro fidi¢e atp.) Déale bude marketing zahrnovat psani blogu o
popularnich a aktudlnich tématech v oblasti zraku, naptiklad s tématy — rozmazané vidéni,

syndrom suchého oka, vliv digitalnich zatizeni na zrak atp.
Planovani marketingovych kampani

Zakladem pouzivani novych zplisobl oslovovani zakaznikd je planovani téchto
marketingovych kampani. K planovéani a provadéni marketingovych kampani bude tieba

najmout externi agenturu nebo profesiondly, ktefi se touto oblasti zabyvaji.

W 4

Planovani marketingovych kampani bude probihat s mési¢nim az tfimési¢nim predstihem,
v zavislosti na propracovanosti a dilezitosti kampané. Bude probihat i1 planovani
jednotlivych prispevkill na socialni site, dale také ¢lankii na blog optiky, edukacnich videi a

dalSich aktivit, které bude probihat s mési¢nim azZ dvoumési¢nim predstihem.

6.1.2 Porizeni novych méricich pristroji do optometrické vySetiovny

V rdmci modernizace optometrické vySetfovny bude pofizen méfici ptistroj od vyrobce
Rodenstock, ktery se jmenuje DNEye® Scanner a umoznuje provadét méfeni, které se
pouziva k vyrobé biometrickych brylovych ¢oc¢ek. Diky tomuto pfistroji a méfeni miize
Optika Kocandova zatfadit do své nabidky biometrické Cocky, coz mize zvysit jeji

konkurenéni schopnost proti ostatnim konkurenénim podnikim. ()
Rodenstock DNEye® Scanner

DNEye® Scanner je unikatni pfistroj od znacky Rodenstock, ktery pfedstavuje revoluci
v méfeni zraku. Pfi méfeni zraku je pfenaSeno vice nez 7000 namétenych bodl do vyroby

optimalizovanych brylovych ¢ocek pro zédkaznika. Brylové ¢ocky, které jsou optimalizovany

DNEye® technologii maji pro zékaznika nasledujici benefity:

e Kontrastni videni, které zarucuje dokonalé¢ vnimani detaild.
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e Bezpecneé videni, které se projevuje zlepSenim vidéni v noci.
e Prirozené videni, které zajistuje Sirokym zornym polem.
e Barevné videni, které poskytuje ptirozené vnimani barev.

Na zékladé¢ 3D meéfeni zraku pomoci DNEye® Scanneru jsou zékaznikovi zhotoveny
individualni brylové ¢ocky se zohlednénim jeho biometrickych hodnot. Individualni brylové

¢ocky jsou k dispozici jak v jednoohniskové varianté, tak v progresivni variantg.

Pro vyrobu brylovych ¢ocek se vice nez 100 let pouziva vypocet odvozeny z obecného
modelu lidského oka (Gullstrandovo schématické oko). Technologie v oblasti brylovych
cocek se vyvijeji vpred, ale zaklad pro vypocet ziistal stejny. Ptistroj DNEye® Scanner umi
zm¢fit individualni anatomii jakéhokoliv lidského oka a na zaklad¢ tohoto méfeni je vyrobce
Rodenstock schopen prevést vysledky tohoto méteni do vyroby brylovych ¢ocek. (DNEye®
Scanner — Rodenstock, ©2021)

Meéfeni, kterd provadi pristroj) DNEye® Scanner:

e Mcéteni standardnich hodnot pro myopii (kratkozrakost) a hypermetropii
(dalekozrakost).

e Mc¢fteni tvaru a zakriveni rohovky (topografie).

e Mc¢fteni tloustky rohovky (pachymetrie).

e Mc¢fteni reakce zornice ve dne a v noci a zmény, které s tim souviseji (pupilometrie).
e Méfeni ocniho tlaku (tonometrie)

e Mcteni optickych aberaci oka (pro vidéni na blizko i na déalku). (DNEye®
Scanner - Rodenstock, ©2021)
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Obrazek 17 Rodenstock DNEye® Scanner, vlevo pfistroj z pohledu vysetiujiciho, vpravo
z pohledu zakaznika.

Zdroj:https://www.opticianonline.net/media/bbefmg2c/web-dneye scanner 3640 _produktfolder-300x300.j

(vlevo)

https://www.beckenhamoptometrist.com.au/wp-content/uploads/2021/11/DNEye-Scanner-beckenham-

optometrist-3.jpg (vpravo)

Rodenstock ImpressionlST®.

K vyrobé biometrickych brylovych ¢ocek jsou tfeba dals$i méteni, kterd se 1ze uskutenit
pomoci 3D video centra¢niho pfistroje ImpressionIST®. Tento piistroj bude dal§im novym
pristrojem, ktery bude do o¢ni optiky potizen. Jeho umisténi vSak nebude v optometrické
vySetfovné, ale na prodejné€, protoze se pouziva k méteni centracnich parametr zékaznika

pfi nasazeni nové brylové obruby, do které budou biometrické brylové ¢ocky zasazeny.

Soucasti ptistroje ImpressionIST® jsou 3D stereokamery, které umoziuji automatické
ziskavani udaji. Zakaznik se diva do zrcadla, ke kterému je ptistroj pfipojen, a pfitom je
vyfotografovan ze dvou riznych uhli. Na zakladé¢ fotografickych snimkt dojde k pfesnému
zmé&feni potifebnych parametrii (napf. vzdalenost zornic). (3D videoméfeni — Rodenstock,

©2021)


https://www.opticianonline.net/media/bbefmg2c/web-dneye scanner_3640_produktfolder-300x300.jpg
https://www.beckenhamoptometrist.com.au/wp-content/uploads/2021/11/DNEye-Scanner-beckenham-optometrist-3.jpg
https://www.beckenhamoptometrist.com.au/wp-content/uploads/2021/11/DNEye-Scanner-beckenham-optometrist-3.jpg
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Obrazek 18 Samostatné stojici verze pfistroje ImpressionIST®.
Zdroj: https://www.rodenstock.de/_images/ live_b2c/medias/0000/00/1d/01/1900826.pdf

Novda moZnost pro zakazniky — biometrické brylové cocky

Na zaklad¢ potizeni dvou novych méficich piistroji a ImpressionIST® bude moci Optika
Kocandova nabidnou zakaznikiim novy produkt, kterym jsou biometrické brylové ¢ocky,
coz jsou individualizované brylové cocky vytvofené na zakladé parametri jeho oci,
zméfenych vySe uvedenymi piistroji. Tyto ¢ocky vyrobce Rodenstock nazvyva B.I.G.
EXACT® (Biometric Intelligent Glasses), coz je anglickd zkratka pro biometricky
inteligentni bryle. (Technologie — Rodenstock, ©2021)

Vyhodami biometrickych ¢ocek pro zakaznika je:

e Podpora centralniho i periferniho videni. Centralni a periferni vidéni jsou dva
subsystémy, které spolupracuji s mozkem, biometrické ¢ocky jsou vybaveny udaji,
které jim umoZiuji spolupracovat s obéma subsystémy.

e Prizpiisobeni brylovych cocek pohybum lidského oka. Brylové ¢oCky podporuji

vidéni ve vSech pohledovych smérech. (Biometrische Brillenglaeser — Rodenstock,

©2021)
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6.1.3 ZlepSeni pohodli prodejny pro zikazniky o¢ni optiky

Modernizace prodejny v podobé zvyseni pohodli pro zdkazniky a zlepSeni jejiho vzhledu
piinasi mnoho vyhod nejen pro zakazniky, ale 1 pro samotnou optiku. Pro zakazniky je to
piinos v podob¢ zlepSeni pohodli a komfortu ptfi vybéru bryli. Pro optiku to znamena
moznost zvySeni spokojenosti zdkaznikii a posileni jeji povésti. Modernizovana prodejna
muze na zakazniky plsobit jako atraktivnéj$i misto pro ndkup svych korekénich pomucek
zraku nez konkurencni podniky, miize tedy ptildkat vice zakaznikli a tim zvysit trzby.
Investice do modernizace prodejny se tedy muze vratit v podobé vyssiho zisku.

Modernizace prodejny miize zlepsit i pracovni prostiedi zaméstnancii, coz mize piispet
k jejich vyssi motivaci a efektivité. Nové vybaveni a design muize pfilakat také vice

kvalifikovanych zaméstnanctl.
Kavovar

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by zdkaznici jako nadstandardni sluzbu ocenily kavu
zdarma pii vybéru bryli nebo ¢ekani na méteni zraku. Nabidka kavy nebo jiného napoje
muze prispét k pocitu vitanosti a pée o zakaznika. Pomuze také k vytvofeni piijemné

atmosféry pro zakaznika.

Pro potieby oc¢ni optiky byl vybran automaticky kdvovar znacky Jura, konkrétn¢ model J§
(viz obrazek €. 17). Pro jednoduchost obsluhy, jeji rychlost a vzhled kavovaru byl zvolen
prave tento konkrétni model. Kévovar ma jednoduchy a intuitivni displej, umi nékolik druhti

kav a jeho udrzba je velice jednoducha.

Nabidnuti kavy nebo jiného napoje pii cekani zdkaznika na méfeni minimalizuje pfipady,

kdy zakaznik kvuli ¢ekaci dobé radéji zvoli jinou optiku.

Obrazek 19 Kavovar Jura J8, zdroj:https://cz.jura.com/-/media/global/images/home-products/j-line-
2022/j8-midnight-silver/j8 midnight silver ea packshot.jpg
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Posezeni pro zakazniky nebo Cekajici doprovod

Inovované sezeni pro zakazniky vede ke zlepSeni pohodli a komfortu béhem nakupu bryli.
Lepsi sezeni umozni zakazniktim prohlédnout si produkty v klidu, coz muaze vést ke snizeni
stresu z vybéru nové korek¢ni pomticky a vytvoieni pfijemnéjsi atmosféry. Kromée toho, ze
to muze prispét ke zvyseni pohodli a komfortu pro zdkazniky béhem ndkupu, miZze to vést
ke zlepseni celkového dojmu zdkaznika o optice. Posezeni pro zékazniky muze ovlivnit také
casovou vytizenost optiky. Pokud se zdkaznici maji béhem ¢ekani na méfeni zraku nebo
odbornou konzultaci kde pohodIné usadit, miize to minimalizovat jejich tendence odejit a

navstivit konkuren¢ni optiku.

V zavislosti na velikosti prostoru, ktery je pro ucely posezeni k dispozici, a vzhledu interiéru
byly vybrany dvé zidle Tossberg znacky lkea, které kombinuji moderni vzhled a pohodli.
Maji stabilni kovovou konstrukei a mékkou vypli, kterd poskytuje dobrou oporu bederni

pétefi. Zidle Tossberg nahradi aktualni Zidle, které jsou v optice pro zakazniky k dispozici.

Obrazek 20 Zidle Tossberg,

zdroj: https://www.ikea.com/cz/cs/p/tossberg-zidle-kov-cerna-seda-
90435324/?gclid=CjOKCQjwxY OiBhCIARIsANIEIfZq0egzm LEROHQOLEu3Z55M8XSCFD-
muZUzQp uJzyDQkYbLwfX7usaAk7UEALw_wcB
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Obrazek 21 Umisténi novych zidli, vlastni zdroj
6.2 Casova analyza

V ramci projektu modernizace oéni optiky je daleZité projekt pe¢livé naplanovat. Casova
analyza je podstatnou souc¢asti planovani projektu, protoze umoziuje presn¢ stanovit casovy
harmonogram projektu. V ramci asové analyzy je vytvofen souhrn vSech ¢innosti, které na
sebe navazuji a které je tfeba vykonat v ramci modernizace Optiky Kocandova. V €asové
analyze je dale popsana ¢asova naro¢nost projektu v souvislosti s rozvrzenim jednotlivych

¢innosti, které je nutné v ramci modernizace provést.

Na zéklad¢ casové analyzy lze navrhnout pfesny harmonogram modernizace a urcit pro
kazdou aktivitu casovy ramec. To vede k minimalizaci prodleni a maximalizaci efektivity
projektu modernizace optiky. Modernizace optiky bude pii splnéni ¢asového planu trvat

jeden rok.
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Tabulka 8 Casovy harmonogram modernizace Optiky Kocandova

Jméno ukolu Zacatek Pocet dnll
Analyza soucasné situace

1 optiky a jeji vyhodnoceni | 01.02.2023 38
Sestaveni planu

2 modernizace 11.03.2023 32

3 Nakup novych pfistroj 11.04.2023 50
Navrh nového vzhledu

4 prodejny 01.06.2023 60
Vylepseni interiéru

5 prodejny 01.07.2023 30
Ndékup a umisténi

6 kavovaru 01.08.2023 30
Vytvoreni nové

7 marketingové strategie 01.09.2023 61
Propagace modernizace

8 na socialnich sitich 01.11.2023 30
Skoleni zaméstnanc( na

9 praci s novymi pfistroji 01.12.2023 31
Testovani novych

10 méfticich pfistroj 01.01.2024 31

11 Uvedeni do provozu 01.02.2024 2

6.3 Nakladova analyza

Nékladova analyza je kliCovym nastrojem pro pldnovani a fizeni financnich aspektt
projektu. Projekt modernizace Optiky Kocandova zahrnuje nakup nového vybaveni, jeho
instalaci, Skoleni persondlu pro praci s novymi pfistroji a dale zlepSeni marketingové
komunikace se zakazniky pomoci specializované firmy. Cilem ndkladové analyzy je
identifikovat vSechny naklady spojené s projektem a zabezpecit finan¢ni prostredky, které

jsou pottebné pro jeho dokonceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

82

Tabulka 9 Jednorazové néklady na modernizaci optiky

Nakladova polozka Cena (K&)
Rodenstock DNEye® Scanner 1700 000
Nové pfistrojové vybaveni optometrické
vySetfovny
Rodenstock ImpressionIST® 850 000
Kavovar Jura J8 44 990
Nové vybaveni prodejny
Zidle Ikea Tossberg (2ks) 7 580
Zaskoleni personalu Skoleni per§oneillu od’bo_r nlvk’y pro praci 5000
S nové pofizenymi pfistroji
Celkem 2 607 570
Tabulka 10 Pravidelné naklady na modernizaci optiky
Nakladova polozka Cena (K&)
Externi keti 5 t
xterni marketingova agentura 30 000
SEO
20 000
VylepSeni strategie marketingové
komunikace (orientaéni jednorazové PPC reklamy
. 15 000
naklady)
Spoluprace s influencer
polip y 10 000
Tvorba edukaénich videi
10 000
Celkem 85 000
Naklady na 6 mésict marketingovych aktivit 510 000 Ké

Néklady na modernizaci o¢ni optiky byly rozdéleny na jednorazové naklady a naklady, které

je tfeba financovat pravideln€ kazdy mésic. Jednordzové naklady se tykaji nakupu novych

piistrojli a jednorazového zaskoleni zaméstnancti optiky pro praci s timto novym zafizenim.

Dalsi jednorazové nastroje se tykaji nakupu nového vybaveni do o¢ni optiky.
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Pravidelné naklady na modernizaci optiky zahrnuji implementaci novych marketingovych
strategii, kam se fadi optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO), tvorba PPC
reklam, vytvareni spolupraci se znamymi osobnostmi a tvorba videi na kanale YouTube.
Tyto naklady na tvorbu nové marketingové strategie byly vypocitany na dobu 6 mésicti, poté
dojde ke zhodnoceni uspésnosti jednotlivych dil¢ich ¢asti strategie a na zakladé vysledkt
bude urceno, jak bude vlastni marketingova kampan probihat. Pokud budou zékaznici
reagovat na nékteré typy marketingové komunikace Iépe, optika je ochotnd do nich
investovat vétsi mnozstvi prostiedkli, naopak do typt kampani, na které budou zakaznici
svym nakupnim chovanim reagovat mén¢ nebo viibec, mohou byt z vytvofené strategie na

dalsi obdobi vyloucena.

Soucet jednorazovych a pravidelnych mési¢nich nékladl (vyméfenych na obdobi 6 mésich)
¢ini 3 117 570 K¢. Majitelka optiky ma k dispozici finanéni prostiedky vytvoiené z rezerv
ve vysi 1 500 000 K¢. Zbytek nakladt je ve vysi 1 617 570 K¢. Na zbytek ¢astky majitelka
optiky zazad4 o bankovni pijcku. Aby se financni prostiedky vlozené do modernizace

navratily, bude nutné pfistoupit k nasledujicim krokiim:

e SniZeni variabilnich ndkladii optiky. SniZeni variabilnich néklad ov§em nesmi mit
negativni dopad na kvalitu produktil a sluzeb. Snizeni variabilnich nakladd se mize
tykat hledani novych dodavatelii brylovych obrub, spotfebniho materidlu do optické
dilny, doplitkového materialu aj. Snizeni variabilnich nakladd se muze tykat také

zefektivnéni vyrobniho procesu, napiiklad zlepseni logistickych procest.

e ZvySeni ceny brylovych obrub. Cena vSech brylovych obrub bude plo$né zvysena o
8 %. V zavislosti na reakcich zakaznikli bude tato cena ponechana trvale, v ptipadé

vyrazného sniZeni zajmu zdkaznikl o brylové obruby bude cena vracena zpét.

o ZvySeni ceny méreni zraku. Na zakladé pofizeni novych méficich pfistrojl
s inovativni technologii biometrického méteni oka bude zdkaznikiim vySetieni zraku
nabizeno za poplatek 1000 K¢ (misto ptivodnich 500 K¢). V piipadé, Ze si nechaji
v optice zhotovit dioptrické bryle, bude cena biometrického méfeni snizena na 500
K¢.
Kvili zajisténi financni stability optiky bude nutné pfistoupit ke kombinaci vSech tii vyse

uvedenych kroki, jenz se sebou nesou jista rizika, ktera budou popsana v kapitole 6.4.
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6.4 Rizikova analyza

Modernizace oc¢ni optiky je vystavena mnohym riziktim, ktera mohou ovlivnit jeji tspésné
provedeni nebo nasledny provoz oc¢ni optiky. V rdmci rizikové analyzy je dulezité
identifikovat kli¢ova rizika. Dale vyhodnotit pravdépodobnost vyskytu rizik a jejich dopad
na organizaci. Dal$im krokem rizikové analyzy je sestaveni matice rizik, kterd zachycuje
pravdépodobnost vyskytu a dopad kazdého rizika. Na zaklad¢ matice rizik se stanovi velmi
vysoka rizika pro optiku a vyvodi se preventivni opatteni, kterd by méla zabranit jejich

vzniku. V rizikové analyze budou vyhodnocovéna nasledujici rizika:
e Riziko 1: Nedostatek finan¢nich zdroji
¢ Riziko 2: Nedostatek odborného personalu
e Riziko 3: Ztrata zékaznikl kviili konkurencnim podnikiim
e Riziko 4: ZvySeni cen produktii nebo sluzeb
¢ Riziko 5: Spatna funkénost nového vybaveni

Pravdépodobnost vyskytu rizika je ohodnocena na bodové stupnici od 1 do 5, kdy
ohodnoceni 1 znamen4 nejmensi pravdépodobnost a ohodnoceni cislem 5 nejvyssi
pravdépodobnost. Zavaznost disledku (dopad na organizaci) je také vyjadiena hodnocenim
na bodové stupnici od 1 do 5 (1 je velmi nizka, 5 velmi vysoka). Bodové ohodnoceni

pravdépodobnosti vyskytu a dopadu na organizaci zobrazuje tabulka ¢. 11.

Tabulka 11 Bodové hodnoceni stupnice pravdépodobnosti vyskytu rizika a dopadu na
organizaci (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Dopad na organizaci Stupnice
velmi nizka velmi nizky 1
nizka nizky 2
stfedni stfedni 3
vysoka vysoky 4
velmi vysoka velmi vysoky 5
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Riziko 1: Nedostatek finan¢nich zdroji

Pravdépodobnost nedostatku finan¢nich zdroj je stfedni, toto riziko miize mit rizné diivody
vzniku, naptiklad nespravné odhadnuty rozpocet, Spatn¢ navrzeny plan financovani nebo
mohou nastat neptfedvidatelné udalosti, které mohou mit vliv na planované naklady
modernizace podniku. Optika mtize mit nedostatek finan¢nich zdroja také z divodt mensich

trzeb nebo zvysujicich se nakladd (napf. energie, nakupni ceny zbozi aj.)
Pravdépodobnost vyskytu rizika: 3 (sttedni)
Dopad na organizaci: 4 (vysoky)
Navrh minimalizace rizika:
o Realisticky rozpocet.

o Plan financovani. Pokud ma optika zpracovany pldn na dostatecné financni

prosttedky, je pravdépodobnost nedostatku finanénich zdroji méné vysoka.
o Plan modernizace, ktery umoziuje zmény.
o Tvorba finan¢nich rezerv.
Riziko 2: Nedostatek odborného personalu

Nedostatek odborného personalu, ktery ma kompetence pracovat snové pofizenymi
ptistroji, je rizikem, které mtze byt zptisobeno nékolika faktory. Nalezi sem nedostatecna
atraktivita pracovniho prostfedi, nevhodné zvolené plany naboru aj. V Ttebici a jejim okoli
neni piili§ vysoké mnozstvi specialistll v oboru optiky a optometrie, proto trva delsi dobu,

neZ je dana pracovni pozice obsazena vhodnym kandidatem.
Pravdepodobnost vyskytu rizika: 3 (stfedni)

Dopad na organizaci: 3 (sttedni)

Navrh minimalizace rizika:

o Planovéni naboru. V Ttebici a jejim okoli je spiSe nedostatek odbornikl v oblasti

optiky a optometrie, proto je dileZité nabor planovat s dostate¢nym ptedstihem.

o ZvySovani atraktivity pracovniho prostedi. ZlepsSeni pracovniho prostedi a nabidka
zamestnaneckych vyhod, které pomohou ptilakat a udrzet odborniky v oboru. Optika
muze nabidnout benefity ve formé zaméstnaneckych slev, pravidelného odborného

Skolenti, flexibilni pracovni doby, spolecenskych a sportovnich aktivit aj.
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o Pravidelné skoleni soucasného persondlu. Zaméstnanci optiky, ktefi jsou pravidelné
vzdélavani v oblasti novych technologii a trendii z oboru optiky a optometrie, budou
schopni kvalitn¢ obsluhovat 1 nejnovéjsi méfici pristroje.

Riziko 3: Existence konkuren¢nich o¢nich optik v okoli podniku

Riziko existence konkuren¢nich podnikii mtize mit vliv na ziskovost podniku a jeho trzni
podil. Zajimavéjsi nabidka od konkuren¢nich optik mize mit za nasledek snizeni
zakaznického z4jmu o podnik Optika Kocandova. Zajimav¢jsi nabidka konkuren¢nich optik

se tyka faktort, jako je nizsi cena za bryle a sluzby, Sirs§i sortiment brylovych obrub nebo

lep$i marketingova strategie.
Pravdépodobnost vyskytu rizika: 4 (vysokd)
Dopad na organizaci: 4 (vysoky)

Navrh minimalizace rizika:

o Zlepseni kvality a sortimentu nabizenych produkti a sluzeb. Pokud se optika
Kocandova zaméti na bryle a sluzby, které konkurence nenabizi, mize to zvysit

zajem zékaznikd o podnik.

o ZlepSeni marketingové strategie. Optika by méla investovat do marketingovych
kampani, které oslovi zakazniky a budou se liSit od marketingovych kampani

konkurence.
o PouzZivani novych technologii. Pofizeni novych méficich pfistrojti, které vyuzivaji
nové technologie, mize ptispét k odliSeni se od konkurenénich optik.
o Inovace prostorit optiky. ZlepSeni vzhledu prodejnich prostori mlze piispét ke
zvySeni zajmu zakaznikl o podnik.
Riziko 4: ZvySeni cen produktii nebo sluzeb
Riziko zvySeni cen produktii a sluZeb (brylovych obrub, brylovych ¢o¢ek nebo méteni zraku)
v disledku ¢aste¢ného pokryti ndkladi na modernizaci o€ni optiky miize byt pro projekt
vaznym problémem, pokud zakaznici nebudou ochotni platit vys$si ceny. ZvySeni cen muze
potencialni zdkazniky odradit a muze to vést k poklesu trzeb. Dulezité je transparentné

komunikovat se zdkazniky a vysvétlit jim diivody zvySeni cen.
Pravdépodobnost vyskytu rizika: 5 (velmi vysokd)

Dopad na organizaci: 4 (vysoky)
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Navrh minimalizace rizika:

o Planovéani a analyza nakladt. Peclivé planovani a analyza nékladii na modernizaci
optiky. Je tfeba zvazit, kolik bude modernizace stat a o kolik se navysi ceny pro

zakazniky, ptipadné jestli bude zvySovani cen postupné.

o Alternativni zdroje financovani. Snaha optiky o nalezeni sponzorii nebo partnert,
kteti by mohli ¢ast modernizace sponzorovat.

o SniZeni variabilnich nékladi. Optika mize upfednostinovat marketingové aktivity
s niz§Simi néklady (socialni sité, slevové akce), dale by mohlo byt Gi¢innym feSenim

snizovani nakladd na skladovani a snaha o snizovani vyrobnich chyb.
Riziko 5: Spatna funké&nost nového vybaveni
Pravdépodobnost vyskytu rizika: 2 (nizkd)

Riziko Spatné funkénosti nového vybaveni muize mit negativni dopad na cely projekt
modernizace. Mlize zpusobit zpozdéni v planovanych aktivitach, nartist nakladl na opravy

a udrzbu, snizeni produktivity zaméstnanct optiky, a ptedevsim nespokojenost zakaznikd.
Dopad na organizaci: 4 (vysoky)
Navrh minimalizace rizika:

o Radné testovani a ovéfeni funkcnosti novych pfistroji. NeZz se pfistroje zacnou
pouzivat v bézném provozu, mély by byt dukladné otestovany, a to v realnych

podminkach.

o Vzdélavani zaméstnancl. Zaméstnanci o¢ni optiky by méli byt fadné proSkoleni pro
pouzivani novych pfistrojli, aby se minimalizovala rizika spojena se Spatnym
pouzivanim ptistroju.

o Pravidelna GdrZba a servis novych pfistrojii. Nové pfistroje by mély byt pravidelné

servisovany, aby se pfedeslo jejich poruchadm.
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Tabulka 12 Matice rizik

Velmi vysoky |Vysoky Stredni Nizky Velmi nizky
Matice rizik dopad dopad dopad dopad dopad
5 4 3 2 1
Velmi vysoka
pravdépodobnost 5
Vysoka R5
pravdépodobnost 4
Stredni
pravdépodobnost 3
Nizka
pravdépodobnost 2
Velmi nizka
pravdépodobnost 1

Popis barevného odliseni tabulky:
= ZavaZiné riziko
=
=

Z matice rizik je zfejmé, Ze nejvice zdvaznymi riziky jsou existence konkurencnich optik
v okoli podniku a zvySeni cen produkt a sluzeb. Ostatni rizika byla vyhodnocena jako

sttedn¢é zavazna.
6.5 Zhodnoceni predlozeného navrhu

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni je analyticka cast, ve které
byl podnik zkouman pomoci SWOT analyzy, ktera odhalila siln¢ a slabé stranky podniku, a
také jeho pfilezitosti a hrozby. Identifikace slabych stranek a hrozeb slouZzila k tomu, aby na
jejich zéklad¢ jejich analyzy mohla byt navrhnuta opatieni, jakym zptsobem slabé stranky
a rizika eliminovat nebo alespont minimalizovat. Identifikace silnych stranek a ptilezitosti
slouzila k tomu, aby podnik jejich existenci jeSté vice podpofil nebo jich vyuzil ve své

marketingové strategii.
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Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo urceno zdkaznikiim, ktefi si jiz n€kdy
pofizovali dioptrické bryle. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly identifikovany

preference zakaznikl pii vybéru ocni optiky nebo konkrétniho zbozi v o¢ni optice.

Jako dalsi byly analyzovany konkurencni optiky v okoli, z ¢ehoz vyplynulo, Ze Optika
Kocandova ma ve svém okoli podniky na podobné trovni, proto je tfeba zapracovat na
marketingové strategii a komunikaci se zdkazniky, coz by se mohlo pozitivn¢ odrazit na
zvySeni poctu novych zakaznikl, ktefi by radéji upfednostnili tuto optiku pied

konkuren¢nimi optikami.

Na zéklad¢é provedenych analyz byl pfedlozen ndvrh na modernizaci o¢ni optiky. Navrh na
modernizaci zahrnuje nékolik bodul, kterymi jsou zlepSeni marketingové komunikace se
zakazniky, pofizeni novych méficich pfistroji do optometrické vySetfovny a vylepSeni

vzhledu a pohodli prodejny optiky.

V ramci zlepSeni marketingové komunikace se zédkazniky bylo navrzeno nékolik novych
prostiedki k oslovovani zdkaznikli. Patii mezi né spoluprace se znamymi Ceskymi
osobnostmi, PPC reklamy, vyuziti optimalizace pro vyhleddavace (SEO) a content marketing,

ktery se bude zamétovat na edukacni videa na Youtube.

Nov¢ porizenymi méticimi pristroji budou DNEye® Scanner a ImpressionIST®, na zékladé

jejichz méfeni bude mozné zékazniktim nabizet biometrické brylové cocky.

Na zékladé¢ analyz bylo zjiSténo, Ze zédkaznici oceni nadstandardni sluZby, jako je nabidnuti
napoje zdarma pii vybéru bryli, zvySuje to jejich pocit vitanosti v optice. V disledku toho
bude do o¢ni optiky zakoupen automaticky kavovar Jura J§8. Pro zvySeni pohodli zadkaznika

bude potizeno i nové sezeni v podobé pohodInych a modernich kiesel.
V rdmci navrhu modernizace byla provedena ¢asova, ndkladova a rizikova analyza.

V ramci Casové analyzy byl vytvoren harmonogram jednotlivych ukolt a z néj vyplynulo,
ze celkova doba modernizace je jeden rok. Pfi vyuziti ndkladové analyzy byly navrZeny
kroky k navraceni financi vloZenych do modernizace optiky. Témito kroky jsou sniZeni

variabilnich nakladi optiky a zvySeni ceny brylovych obrub a brylovych ¢ocek.

Rizikova analyza odhalila né€kolik rizik spojenych s modernizaci optiky, znichz
nejvyznamnéj$imi jsou existence konkurenc¢nich optik v okoli podniku a zvySeni cen
produkti a sluzeb v disledku vydaji vynalozenych na modernizaci o¢ni optiky. Riziko

existence konkuren¢nich optik v okoli podniku lze minimalizovat zlepSenim kvality
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sortimentu nabidnutych produktt a sluzeb, zlepSenim marketingové strategie a pouzivanim
novych technologii. Riziko zvySeni cen produktl a sluzeb lze minimalizovat planovanim a

analyzou néakladt, alternativnimi zdroji financovani a snizenim variabilnich naklada.
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ZAVER

Diplomova prace byla rozdélena na dvé ¢asti, jednou z nich je ¢ast teoreticka a druhd cast
prakticka. Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zaméfena na poznatky z oblasti konkurence
a konkurenceschopnosti, taktéz na obecny popis o¢ni optiky a jejich zaméstnanct, kam se
fadi ocni optici a optometristé. Dale se teoreticka cast vénovala analyze

konkurenceschopnosti podniku a nékterym jejim metodam, jako je PEST analyza, Portertiv

model péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza.

Praktickd ¢ast byla rozdélena na analytickou ¢ast a projektovou ¢ast. V analytické ¢asti byl
proveden dukladny prazkum konkuren¢niho prostfedi a byly analyzovany vnitini a vnéjsi
faktory, které ovliviiuji konkurenéni schopnost Optiky Kocandova. Rovné bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bylo zjisténi preferenci zdkaznikli o¢nich optik tykajicich
se vybéru vhodné o¢ni optiky a vybéru dioptrickych bryli. Vysledky dotaznikového Setieni
byly vyuzity pro tvorbu navrhu, jak by optika mohla zvysit svou konkurenceschopnost a

ziskat vice zakaznik.

Na zékladé analyzy a dotaznikového Setieni byly identifikovany kli¢ové oblasti, ve kterych
by mohla optika zlepsit svou konkurenceschopnost. Na zakladé téchto navrhii byl vytvoten
navrh modernizace o¢ni optiky. V navrhu modernizace byly koncipovany nové zplisoby
marketingové komunikace se zdkazniky, mezi které nalezi spoluprace se zndmymi eskymi
osobnostmi, PPC reklamy, SEO a vyuZiti content marketingu. Bylo také navrzeno potizeni
novych méficich pfistrojit do optometrické vysetfovny, coz umoZzni zdkaznikovi nabidnout
individualizované brylové ¢ocky vytvorené na zakladé parametri jeho o¢i. Dalsim bodem
modernizace bylo zlepSeni pohodli prodejny pro zdkazniky, aby se citili v optice vice vitani

a nebyli pii vybéru novych dioptrickych bryli ve stresu.

V ramci navrhu modernizace byla provedena rizikova, nakladova a ¢asova analyza. Casova
analyza umoznila planovat realizaci modernizace optiky v zavislosti na case, ktery je
potiebny k dokonceni jednotlivych krokt. Nakladova analyza byla provedena za Gcelem
zjisténi nékladd, které jsou spojeny s implementaci navrhovanych strategii. Do analyzy byly
zahrnuty naklady na nakup novych piistrojli, na ndkup nového vybaveni prodejny a néklady
na marketingové aktivity.

Na zéklad¢ rizikové analyzy bylo mozné identifikovat potencidlni rizika a pfipravit
preventivni opatieni pro eliminaci nebo minimalizaci jejich pfipadného dopadu. Na zavér

prace bylo provedeno zhodnoceni pfedlozené¢ho navrhu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik uréeny uzivatelim dioptrickych
bryli
VaZeni respondenti,

jako studentka oboru Management ve zdravotnictvi na Univerzité Tomase Bati ve Zliné se
na Vas obracim s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku zaméfeného na preference
zékaznikid o€nich optik. Dotaznik slouZi ke sbéru dat pro vytvofeni navrhu zvyseni
konkurenéni schopnosti optiky. Dotaznik je uréen respondentim, ktefi si jiZ nékdy
porizovali dioptrické bryle.

Vypinéni dotazniku je zcela anonymni a dobrovoiné a nezabere vice neZ 5 minut. V pfipadé
jakychkoliv dotazd nebo zajmu dozvédét se vice o vysledcich tohoto dotazniku mé
nevahejte kontaktovat na g_miklisova@utb.cz. KaZzda odpovéd je pro mé velmi dillezitd a
mizZe mé posunout o kus blize k dosazeni cile.

Dékuji za vasi spolupraci.

Gabriela Miklisova

Kde si obvykle pofizujete Vase dioptrické bryle? *

o V o¢ni optice (kamenna prodejna)
o Na internetu

o Brylovou obrubu na internetu, brylové ¢ocky v o€ni optice

o Jiné:



Otazky uréené uzivatellm, ktefi si pofizuji dioptrické bryle v kamenné oéni optice

Které z nasledujicich faktori jsou pro Vas pfi vybéru oéni optiky nejvice dlilezité? *

Kvalita produktd

Cena produktl

Nabidka produkti

Znackové produkty

Kvalifikovanost zaméstnanci

Odborné poradenstvi

Pfijemny personal

Slevové akce

Prezentace optiky na sociélnich sitich a na webovych strankach
Oteviraci doba

Mistni dostupnost optiky

0 I I I A A A

Rychlost dodani dioptrickych bryli

Jaké sluzby oéni optiky jsou pro vés nejvice dileZité? *

Vy3Setfeni zraku

Zhotoveni dioptrickych bryli

Poradenstvi s vybéremn brylovych obrub a brylovych éoéek
Opravy bryli a jejich servis

Aplikace kontaktnich ¢ocek

000000

Online komunikace se zakazniky

Jak je pro Vas dilezita vzdalenost oéni optiky od Vaseho domova? *

1 2 3 4 5

Nejméné dilezité O O O O O Nejvice dllezité



Jaky typ reklamy nebo propagace by Vas pfimél navstivit ocni optiku? *

D Propagacni letak/billboard

[] Reklama na webovych strénkach

D Socidlni sité ( Instagram, Facebook, Tiktok)
D Propagaéni videa na YouTube

D Reklama v televizi nebo radiu

D Osobni doporuceni od pratel nebo rodiny
0O

Jiné:

Jaké nadstandardni sluzby byste v ramci o€ni optiky uvitali?

Vage odpovéd

Otazky uréené uzivatellm, ktefi si pofizuji dioptrické bryle nebo brylové obruby na

internetu

Jaké byly Vase hlavni divody k nakupu dioptrickych bryli nebo brylovych obrub na
internetu misto navstévy kamenné optiky?
(Pokud nakupujete v kamenné optice, nechte bez odpovédi).

|:| Pohodli ndkupu z domova

[[] Nizsicena

(] Sirsi vybér brylovych obrub

|:| Doporuéeni od znamych nebo rodiny

[] Recenze na internetu

Jak jste byli spokojeni s nakupem dioptrickych bryli na internetu?
(Pokud nakupujete v kamenné optice, nechte bez odpovédi).

O Velmi spokojen/a
O Spokojen/a, ale radéji nakupuji v kamenné optice
O Nespokojen/a kvili problémim s objednavkou nebo doruéenim

O Nespokojen/a kvlli problémim se samotnym produktem

O Jiné:



Otazky uréené vSem uZivateldm dioptrickych bryli

Jak éasto si obvykle pofizujete nové dioptrické bryle? *

O Vice nez jednou za rok
O Jednou za rok
O Jednou za 3 roky

O Jednou za vice nez 3 roky

Jak jsou pro Véas nésledujici faktory dlleZité pfi vybéru brylové obruby? *
( 1- nejméné dilezité, 5 - nejvice dilezité)

1 2 3 4 5
Kvalita @) O O O O
Vzhled O O O O O
Cens O O O O O
Znatka O O O O O
Komfor O O O O O

Jak jsou pro Vas nasledujici faktory dilezité pfi vybéru brylowych Gocek? *
( 1-nejméné dilezité, 5 - nejvice dileZité)

Kvalita

(material,

povrchové O O o o O
upravy)

Vzhled

brylovych O O O O O

cocek
Cena O O O O O
Vyrobce O O O O O



Jakého jste pohlavi? *

O Zena
O Muz

Jaky je Vas vék? *
meéneé nez 18
18-25

26-35

36-45

46-58

59 a vice

O OOO0OO0O0

Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? *

O

Zakladni
Stfedni bez maturity
Stredni s maturitou

Vyssi odborné

O O OO0

Vysokoskolske

Jste: *

Zaméstnanec

osve

Student

Duchodce

Na matefské dovolené

Nezaméstnany

O O0OO0OO0O0O0O0

Jiné:



V jakém kraji v souc¢asné dobé Zijete? *
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Olomoucky kraj

OONONONONONOINONONONCINOINONG

Moravskoslezsky kraj

Jaky je Vas cisty mésieni pfijem?
(O Méné nez 10 000 K&

(O 10000 - 20000 K&

() 20001 -30 000 Ké

(O 30001-40000Ké

(O 40001-50000Ké

(O 50001 Ké a vice



	OBSAH
	Úvod 9
	CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 konkurence a konkurenceschopnost 12
	1.1 Konkurence 12
	1.2 Konkurenceschopnost 12
	1.3 Konkurenční prostředí 16
	1.4 Konkurenční výhoda 16

	2 Oční optika 19
	2.1 Zaměstnanci oční optiky 20

	3 analýza konkurenceschopnosti podniku 23
	3.1 Základní pojmy vztahující se k situační analýze 23
	3.2 Situační analýza 27
	3.3 Vybrané metody analýzy prostředí podniku 29

	4 Shrnutí poznatků teoretické části 36
	II PRAKTICKÁ ČÁST 37
	5 Analytická část 38
	5.1 Představení podniku Optika Kocandová s.r.o. 38
	5.3 SWOT analýza jako vybraná metoda strategické analýzy použitá pro podnik Optika Kocandová s.r.o. 50
	5.4 Dotazníkové šetření 55
	5.5 Závěr analytické části 68

	6 Projektová část 70
	6.1 Návrh modernizace podniku Optika Kocandová 70
	6.2 Časová analýza 80
	6.3 Nákladová analýza 81
	6.4 Riziková analýza 84
	6.5 Zhodnocení předloženého návrhu 88

	závěr 91
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 92
	seznam použitých symbolů a zkratek 95
	seznam OBRÁZKŮ 96
	seznam TABULEK 97
	seznam PŘÍLOH 99
	Úvod
	CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE
	1 konkurence a konkurenceschopnost
	1.1 Konkurence
	1.2 Konkurenceschopnost
	1.2.1 Nové dimenze konkurenceschopnosti
	Identita
	Integrita
	Suverenita
	Mobilita


	1.3 Konkurenční prostředí
	1.4 Konkurenční výhoda
	1.5 Členění konkurence
	1.5.1 Konkurence mezi stranou nabídky a poptávky
	1.5.2 Konkurence na straně poptávky
	1.5.3 Konkurence na straně nabídky


	2 Oční optika
	2.1 Zaměstnanci oční optiky
	2.1.1 Oční optik
	2.1.2 Optometrista


	3 analýza konkurenceschopnosti podniku
	3.1 Základní pojmy vztahující se k situační analýze
	3.1.1 Marketing
	3.1.2 Strategické marketingové řízení
	3.1.3 Marketingové prostředí
	Mikrookolí
	Makrookolí


	3.2 Situační analýza
	3.3 Vybrané metody analýzy prostředí podniku
	3.3.1 PEST analýza
	3.3.2 Porterův model pěti konkurenčních sil
	3.3.3 Benchmarking
	3.3.4 SWOT analýza


	4 Shrnutí poznatků teoretické části
	5 Analytická část
	5.1 Představení podniku Optika Kocandová s.r.o.
	5.1.1 Historie
	5.1.2 Mise a poslání
	5.1.3 Nabídka produktů a služeb
	Brýlová skla
	Brýlové obruby
	Vybavení prostor oční optiky


	5.2 Analýza konkurenčního prostředí
	5.2.1 Analýza vybraných konkurenčních optik
	Sortiment
	Služby
	Otevírací doba
	Sociální sítě

	5.2.2 Zhodnocení analýzy konkurenčních optik

	5.3 SWOT analýza jako vybraná metoda strategické analýzy použitá pro podnik Optika Kocandová s.r.o.
	5.3.1 Analýza faktorů vnitřního prostředí (SW)
	5.3.2 Analýza faktorů vnějšího prostředí (OT)

	5.4 Dotazníkové šetření
	5.4.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření

	5.5 Závěr analytické části

	6 Projektová část
	6.1 Návrh modernizace podniku Optika Kocandová
	6.1.1 Marketingová komunikace
	Analýza stávající marketingové komunikace
	Navržení nových způsobů oslovování cílové skupiny

	6.1.2 Pořízení nových měřících přístrojů do optometrické vyšetřovny
	6.1.3 Zlepšení pohodlí prodejny pro zákazníky oční optiky

	6.2 Časová analýza
	6.3 Nákladová analýza
	6.4 Riziková analýza
	6.5 Zhodnocení předloženého návrhu

	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Dotazníkové šetření

