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ABSTRAKT

Diplomova prace ma za cil provést analyzu marketingu o¢ni optiky v Praze a navrhnout
moznou novou strategii, ktera optice zajisti vyssi konkurenceschopnost. Tato prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast zahrnuje poznatky z oblasti
strategie, strategické analyzy, marketingu a pojednédva také o oboru optometrie. Teoreticka
¢ast vychazi z odborné literatury, ktera je zaméiena na dand témata. Praktickd Cast je
rozdélena na Casti analytickou a projektovou. V analytické ¢asti jsou provedeny analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Druhd cast praktické ¢asti zahrnuje névrh projektu nové
marketingové strategie firmy. Na zavér prace je vytvorena analyza nakladova, Casova a

analyza rizik.

Kli¢ova slova: o¢ni optika, vnitini analyza, vn&jsi analyza, SWOT analyza, marketingova

strategie

ABSTRACT

The aim of the thesis is to analyze the marketing of opticians in Prague and to propose a
possible new strategy that will make the opticians more competitive. This thesis is divided
into theoretical and practical parts. The theoretical part includes knowledge from the field of
strategy, strategic analysis, marketing and also discusses the field of optometry. The
theoretical part is based on the literature that focuses on the topics. The practical part is
divided into analytical and project parts. The analytical part analyses the internal and
external environment. The second part of the practical part includes the design of a project
for a new marketing strategy of the company. At the end of the work, a cost, time and risk

analysis is made.

Keywords: ophthalmic optics, internal analysis, external analysis, SWOT analysis,

marketing strategy
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UvVOD

Oc¢ni optika je dulezitou soucasti oftalmologie a celkové zdravotnického prumyslu. Zasahuje
také 1 do oblasti mddy, ktera se neustale prizptisobuje novym trendiim a vyviji se. V dnesni
dobé je pro firmy dulezité se odlisit a udrzet konkurenceschopnost s ostatnimi firmami
v oboru na trhu. V oboru o¢ni optiky je nejzasadnéjsi udrzet kontakt se zdkazniky a stale

hledat nové¢ strategie, aby si firma udrzela své postaveni.

Ceska republika se v po&tu optik na obyvatele pohybuje na nejvyssich piickach v ramci celé
Evropy. Je velmi dilezité, aby se uspésna optika stale rozvijela, méla kvalifikovany personal
aposkytovala péci pro vSechny vrstvy obyvatelstva. Dulezitou soucasti kazdé optiky by méla
byt sluzba méfeni zraku se zkuSenym optometristou, ktery dokaze zméfit zrak, ale provadet
také sluzby, které souvisi s kontaktnimi ¢ockami. Pravé kontaktni ¢ocky jsou v dneSnim
svété velkou dirou na trhu, protoze usnadiuji zivot nejen sportovctim, kdyz jim byvaji bryle
na obtiz, ale také béznym profesim nebo jen ¢asti obyvatelstva, kterd bryle jako modni

dopln€k neuznava.

Tato préace analyzuje soucasny stav vedeni ocni optiky. Diplomova prace bude rozdélena na
dvé casti teoretickou a praktickou. V teoretické Casti se bude autorka prace zabyvat pojmem

strategie, strategickym fizenim a nejcastéjSimi typy vnitinich a vnéjSich analyz.

V praktické ¢asti budou analyzy z teoretické ¢asti aplikovany do praxe a tato bude rozdélena
na ¢ast analytickou a projektovou. Nejdiive bude analyzovano vnéjsi prostedi o¢ni optiky,
dale se pomoci rozhovort s vedenim oc¢ni optiky bude prace soustiedit na vnitini prosttedi a

vysledkem bude SWOT analyza.

V projektoveé ¢asti bude rozebrana strategie, ktera vyplyne ze SWOT analyzy a jejim cilem
bude eliminovat slabé stranky a hrozby. Cilem prace bude navrhnout novou marketingovou
strategii, kterd optice pomtize v konkurenceschopnosti na trhu, nasledné rovnéz zvysit jeji
postaveni a snizit provozni naklady. Strategie bude v ramci projektové ¢asti implementovana

do praxe a podrobena ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza soucasné strategie ocni optiky v Praze a navrh
pfipadnych zmén marketingové strategie. Analyza bude provedena pomoci vnéjsi a vnitini

analyzy spolecnosti, kterd plisobi v oblasti o¢ni optiky.

Prace se bude zabyvat identifikaci kli¢ovych faktorti ovlivilujicich soucasné ftizeni a
konkurenceschopnost spolecnosti. V rdmci analyzy se zaméiime na identifikaci silnych
stranek a ptilezitosti, ale i na identifikaci slabych stranek a hrozeb, které ovliviuji soucasnou
situaci spolecnosti. Na zaklad¢ této analyzy bude navrzena nova strategie, kterd se zamefi
na zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti. Hlavnim cilem prace je identifikovat klicové
faktory ovliviiujici soucasnou situaci spolecnosti a navrhnout marketingovou strategii, ktera

povede k zajisténi udrzitelné konkurenceschopnosti a riistu spole¢nosti v oblasti ocni optiky.

Pti tvorbé prace byly vyuzity vlastni zkuSenosti autorky prace z oboru optiky a optometrie a

poznatky z rozhovoru s manazerem retail prodeje, ktery je v kontaktu s vedenim firmy.
Cile pro teoretickou cast

- Provést literarni resSer$i na téma marketingova strategie.

- Seskupit informace pro podrobnou analyzu podniku.
Cile pro praktickou cast

- Prozkoumat stdvajici stav o¢ni optiky z hlediska trhu, konkurence, technologii,

trendd a zdkaznickych preferenci.

- Provést SWOT analyzu (silné a slabé stranky, ptilezitosti, hrozby) soucasné situace

oc¢ni optiky, aby se identifikovaly klicové faktory ovliviujici strategické rozhodnuti.
- Vytvofit projekt nového navrhu strategie o¢ni optiky.

Prakticka €ast je rozdé€lena na €ast analytickou a projektovou. V analytické ¢asti je pouzita
analyza PESTEL, Porteriiv. model hodnotového fetézce, Porterova analyza péti
konkurenénich sil a finanéni analyza. Je provedeno vyhodnoceni fungovani optiky a jeji
ovlivnéni vnéjSimi a vnitinimi faktory pomoci SWOT analyzy. V projektové Casti bude

navrh marketingové strategie rozpracovan a zhodnocen pomoci asové a rizikové analyzy.

Vysledkem prace bude navrh strategie, ktery zvysi postaveni a konkurenceschopnost firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIE

Strategie je hlavnim konceptem soucasné doby, ktery nahradil pfedchozi manazerské
¢innosti, jako je administrativa nebo planovani (Carter, 2013). Studie podnikatelskych
strategii se zam¢&tuji na hleddni odpovédi na diilezité otdzky z pohledu manazera o pfi¢inach
a omezenich uspéchu a neuspéchu organizace. I ve velmi obtiznych dobach globalni
ekonomiky v poslednich n€kolika letech mnoho podniki uspélo a rozsifilo rozsah své
¢innosti, ale nékteré podniky musely byt rozpustény a tudiz zanikly. Vyzkumnici v oblasti
podnikatelské strategie se zamétuji na priciny, které stoji za vzestupem a padem podniku.
Tyto pfi¢iny se mohou lisit v zavislosti na velikosti jednotlivych podnika (velké, stfedni a
malé podniky), v z&vislosti na konkrétnim odvétvi a v zavislosti na specifi¢nosti samotného
podniku a jeho geografického regionu a konkurencniho prostfedi. Pro¢ jsou ve stejném
odvétvi, ve stejné dobé€, na stejném trhu nékteré podniky tispésné a siln€ rostou, zatimco jiné
jsou na pokraji bankrotu? Jaka opatieni podnik potiebuje, aby si udrzel vedouci postaveni
(nebo jen udrzel stavajici pozici) v proménlivém podnikatelském prostedi s rostoucimi
konkuren¢nimi tlaky? Jak vyvinout a pfizplsobit nové strategie, aby odpovidaly stavajicim
organiza¢nim strukturdm a provoznim procestim? Jak modernizovat stavajici strategii i v
dobé¢, kdy je stale u¢inna a nevykazuje zadné znamky potieby Uprav? K nalezeni odpovédi
na tyto otazky je tfeba spojit hluboké znalosti organizacni strategie s praktickymi a
teoretickymi zdklady dalSich oboril, jako je ekonomie, sociologie, psychologie, fyzika,
antropologie a dalsi. Termin strategie je sémanticky odvozen z ¢inStiny, hlavniho jazyka
starovéké vychodni civilizace. Strategie znamena politiku, opatieni s cilem ovladnout bojisté
a ziskat tak urcitou vojenskou konkurenéni vyhodu vici nepfiteli. Vyraz strategie pochézi
rovnéz z fectiny, hlavniho jazyka staroveéké zéapadni civilizace. "Stratégods" je v fectiné
dvojslovi "stratos" a "agein", coz znamena "vojsko" a "vldce, velitel". Uvédomujeme si, ze
ve staroveku a stfedoveku se strategie tykala predevsim oblasti vojenstvi, vojenskych tiskokil
a taktiky, jak porazit ito¢niky, obsadit a ziskat nové izemi nebo k udrZeni bezpe€nosti zemé.
Strategie, jak jiz bylo uvedeno vyse, je pojem spojeny s vojenskou oblasti a védou jiz od
staroveéku, a to jak v Cinstiné (reprezentujici Asii, vychodni svét), tak v fecting (reprezentujici
Evropu, zapadni svét). Znamend uméni vést, dirigovat armadu k obran€ rodného mésta, k
obrang vlasti pted Utoky nepfatel i k dobyvani dalSich mést a Gizemi za Gcelem rozsiteni
zivotniho prostoru ur¢itého naroda. V soucasné dobé, vztahujici se k podnikatelskym
aktivitdm, podnikatelskému prosttedi a podnikatelské nebo 1 nepodnikatelské organizaci, ma

samotna strategie dva zakladni vyznamy. Za prvé jde o rozhodnuti, kam chce organizace
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smétovat a jakym zpiisobem se tam chce dostat. Zabyva se jak cili, tak prostiedky (veetné
zdrojl a schopnosti). V tomto smyslu je strategie jednoznacnou deklaraci podnikatelského
zaméru: Co chceme jako podnik délat, pokud jde o sluzbu trhu a spole¢nosti, a jak toho
hodlame dosahnout, pokud jde o to, jaké prostfedky podniknout a jaky druh strategie by m¢l
byt zvazovan, aby se tam vyvinul. Strategie definuji dlouhodobé cile organizace, ale také
zpusob, jakym bude téchto cili dosaZeno. Druhy vyznam strategie vyjadiuje koncept
strategické vhodnosti. Zaméfuje se na samotnou organizaci a okolni svét. Strategické
prizpisobeni znamend, Ze v zajmu maximalizace konkurencni vyhody musi organizace
prizptsobit své vnitini schopnosti a zdroje vnéjSim prilezitostem, které jsou v prostiedi k
dispozici. Kritickym aspektem prace vrcholového managementu je dnes sladéni
organiza¢nich kompetenci (zdrojl, schopnosti a dovednosti) s ptilezitostmi a riziky, které
vznikaji v disledku zmén prostredi, a to takovym zplisobem, ktery bude pro organizaci v

case efektivni a uéinny (Nguyen, 2020).

Pojmem strategie v Case se zabyvalo nékolik autort. Pro Andrewse (1971) je strategie
modelem cild, politik, uceld, cilt a plani k jejich dosazeni, které se fesi takovym zplsobem,
ze definuji, v jakém podnikdni spolecnost je nebo bude. Podle Portera (2008) je ukolem
strategii vybrat soubor Cinnosti, ve kterych spolecnost vynika, aby se na trhu vytvofil

udrzitelny rozdil; vznika diferenciace zvolenych ¢innosti a zptisobu jejich provadéni.

Nové myslenky ptirodnich a spolecenskych véd uvadéji, ze strategické procesy nejsou pouze
racionalistickymi modely unitarnich aktérii, ale také ptikladaji dalezitost komplexnosti
mekkych proménnych a berou v uvahu chaotickou stranku reality. Tvrdi, Ze zatimco
mechanisticka perspektiva pro formulaci strategii je diskrétni, smérova a diferencovana,

organicka perspektiva je dynamicka, nejistd, interaktivni a integrujici. (Carter, 2013)

Strategie firmy vychazi z pfedstav majitelti firmy, tedy jinymi slovy vize, a z konkrétniho
poskytovani sluzeb, tedy poslani firmy. Je to dlouhodobé smétovani ke stanovenym ciliim a

mozZnostem, pomoci kterych téchto cilti podnik dosahne. (Smejkal a Rais, 2013)
1.1 Poslani, vize, strategické cile (metoda SMART)

1.1.1 Poslani

Podnik neni definovan svym ndzvem, stanovami nebo zakladaci listinou. Je definovan
poslanim podniku. Pouze jasna definice poslani a ti€elu organizace umoziluje stanovit jasné

a realistické podnikatelské cile. (Drucker, 1973)
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Soucasné mysleni a prohlaSeni o poslani je do znacné miry zalozeno na vyzkumech a spisech
Petera Druckera z roku 1973. Drucker tvrdil, Ze polozeni otdzky "Co je nasim cilem?" je

synonymem pro otazku "Co je nasim poslanim?" (David, 1989)

Poslani popisuje zakladni a jedinecny ucel organizace a hlasa jeji cil. Neni totozné s ticelem,
ale mé¢lo by obsahovat ucel jako "proc", ktery stoji za tim, co a jak organizace déla. Podrobné
popisuje, pro¢ organizace existuje, a identifikuje potieby, které se snazi tresit (Werther a

Chandler, 2010).

Poslani popisuje zékladni ucel, filozofii, hodnoty a kompetence organizace (Davis, Ruhe,

Lee a Rajadhyaksha, 2007).

Poslani pritom umoziuje internim a externim zainteresovanym strandm fungovat jako jeden
celek a pfijmout cile organizace za své a zaroven poskytuje zéklad pro psychologickou

smlouvu mezi organizaci a jejimi zamé&stnanci (Palmer a Short, 2008).

1.1.2 Vize

Kromé ucelného poslani je dulezité mit silnou vizi nejen pro univerzitu, ale také pro
komunitu a svét. Inspirativni vize zacind polozenim nékolika zasadnich otdzek: Jak bude
svét vypadat za deset let diky nasim ¢inim? Co bychom chtéli vidét? Jak mlZeme ptispét k
uskutecnéni této vize? Ne nadarmo se ji fika "vize". Lidé by ji méli byt schopni mentalné
"vidét" a pomahat ji vidét ostatnim. KdyZ vize zobrazuje obraz lepsi reality, mizeme si ji
predstavit. Martin Luther King mél vizi: "Méam sen, Ze mé ¢tyfi malé déti budou jednoho
dne zit v narodé, kde nebudou posuzovany podle barvy pleti, ale podle obsahu svého
charakteru." V tomto pfipadé¢ se jednd o vizi, kterd se da popsat jako vize. Tuto vizi mohou
sdilet 1 ostatni a mySlenkove ji vidét. Vize jako takova by neméla byt pojmenovana slovesy
a Ciny, ale jako vysledek. Vize popisuje, kam se chce organizace dostat po splnéni svého
poslani. Presvédciva vize se zaméfuje spiSe na pozitivni dopad nez na to, aby spolecnost
nebo univerzita pred¢ila ostatni. Inspiruje a zapojuje lidi, naptiklad zaméstnance, ktefi jsou
na ni hrdi, znaji ji a cituji ji. Vize by méla byt zaméfena na druhé, nikoli na sebe. Casto je to
prave vize udrzitelného svéta a prosperujici komunity, kterd nejvice rezonuje s internimi 1

externimi zainteresovanymi stranami (Haski-Leventhal, 2020).
1. Vize je "co": obraz budoucnosti, o ktery usilujeme. vytvofit.
2. Poslani je "Pro¢": odpovéd’ organizace na otdzku, pro¢ existujeme (ucel).

3. Hodnoty jsou "Jak": jak jedname, abychom doséhli nasi vize (Mirvis a spol., 2010).
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1.1.3 Strategické cile

Strategické cile souviseji s budoucim mistem, kde chce organizace byt, ¢eho chce dosdhnout.
Mohou byt specifikovany v podobé¢ opatieni, kvantifikovany v podobé¢ riistu nebo vyjadieny

obecné jako aspirace (Nguyen, 2020).

Zakladnim ptedpokladem teorie stanovovani cilil je, Ze stanoveni a existence cile miize
ovlivnit motivaci zaméstnanct a jejich individudlni pracovni vykon. Vztahy mezi cili a
motivaci zaméstnanci a mezi cili a individuadlnim vykonem jsou vysvétlovany dvéma
zakladnimi faktory: obsahem cilli a pracovnimi postoji souvisejicimi s cili. Obsah cile, ktery
specifikuje, ¢eho mé byt dosazeno, ma n€kolik dimenzi, véetné specifi¢nosti, blizkosti,

obtiznosti, komplexnosti a konfliktu.

V teorii stanovovani cilii se ucinky stanovovani cili na vykon neomezuji pouze na mikro
(nebo individuélni) Grovenl. Smith a dal§i (1990) na experimentdlni simulaci prokézali
vyznam stanoveni konkrétnich a narocnych cilt pro zlepSeni organiza¢niho vykonu.
Zaméstnanci v organizacich se specifickymi organiza¢nimi cili nebo zaméstnanci se
specifickymi individualnimi vykonnostnimi cili maji tendenci vénovat diskusi o cilech vétsi
pozornost a vykazuji zvySenou miru angazovanosti v plnéni cilii. Z aplikace této teorie na
vefejné organizace také vyplyva, ze vefejni zaméstnanci a agentury mohou vykazovat vyssi
vykonnost, zejména pokud jsou cile a ukoly konkrétni nebo kvantifikované a vetejni

zamestnanci jsou k ciltim vice oddéani (Jung, 2013).
Metoda SMART

V roce 1981 byla poprvé piedstavena metoda S- specific, M- measurable, A- assignable, R-
realistic, a T- time-related tedy specifickou, méfitelnou, ptiraditelnou, realistickou a casoveé
zavislou SMART metodu pro psani efektivnich cili fizeni. Dnes je metoda SMART v
managementu bé€zn€ uvadéna jako standard pro rozvoj efektivnich, méfitelnych cili a
zaméri. Ackoli byla metoda SMART vyvinuta v ramci managementu, je takeé Siroce citovana
v literatufe pro planovani/evaluaci programl. Rozsifeni metody SMART v oblasti
hodnoceni a poradenstvi pro neziskové organizace podporuje tvrzeni, Ze SMART je nyni

hlavni metodou pro rozvoj programovych cilli a zaméri (Bjerke, 2017).

Cile Ize méfit indikatory, které fadime na mekké a tvrdé. Obsah mékkych indikéatord se
nejdiive musi definovat a je to naptiklad spokojenost pacientti. Tvrdé indikatory jsou piesné

definovany a jsou to naptiklad osobni nédklady nebo trzby (Staitkkova, 2013).
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1.2 Urovné strategického Fizeni — strategicka (top management), takticka

(medior manaZzeri), operativni (iroven exekuce)

Pokud chce byt organizace nebo spolecnost uspésna, nemuze vstupovat do dal§iho obdobi

nepfipravend a je pro ni dilezity tzv. strategicky management. Strategie spolecnosti je

komplexni plan, ktery stanovi, jak bude spole¢nost dosahovat svého poslani a cili. Pristupy

nebo sméry strategického managementu mizeme rozdélit nasledovné:

1.

2.

4.

5.

Procesni management, ktery dava diiraz na procesy planovani a organizovani.
Psychologicko-socidlni ptistup upfednostituje motivaci a stimulaci vykonu.
Systémovy pfistup, diky tomuto systému myslime souhrnné, to znamena, pohlizime
na vnitini 1 vn&jsi souvislosti.

Kvantitativni pfistup probihd pomoci matematickych model a algoritmii.

Empiricky ptistup vyuziva teorii jiz uspéSnych firem.

Strategicka troven fizeni podniku se tyka podniku jako celku. Spad4d pod spravu top

managementu. Takticka Groven spada do funkénich nebo organizacnich urovni a operativni

zajiSt'uje provozni ¢innosti podniku (Fotr, 2020).

Strategicka Orover I

2-5 let
Top
managemeni 1
Takticka _L'errer'n
Divizni fizeni, mésice aZ 2 roky
~ fizeni produktu,
Jakost, technologie y Operativii Uroved
Iydny az 1 rok
Vyroba, obchodni cinnost

A

Obrazek 1 Urovné ¥izeni managementu (Fotr, 2020)
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2 STRATEGICKA ANALYZA

Kli¢ovou roli v procesu strategického rozhodovani ma strategicka analyza. Casto pFinasi
dulezité informace o hodnoceni a vyvoji prostfedi uvnitt i vn€ spolecnosti a odhaluje mozné
prilezitosti a hrozby, které je tieba vzit v tivahu pfi strategickém rozhodovani. Strategické
pii dosahovani uspéchu a pieziti podniku. Rada vyzkumil v této souvislosti poukazuje na
dv¢ dilezité oblasti: roli vrcholového managementu a proces piijimani strategickych
rozhodnuti. Vzdy existuje zajem o zlepSeni strategického rozhodovani jak mezi manazery,
tak mezi vyzkumniky. Zajem o zdokonaleni strategického rozhodovani souvisi se zménami
v soucasném prostiedi a s obtizemi, kterym musi manazefi v dneSni dob€ pti rozhodovani
Celit. Prostiedi se neustdle méni a je mnohem dynamictéjsi a méné predvidatelné nez v dobé
v minulosti. Zmény v prostfedi maji exponencialni trend. V minulosti byly zmény pomalejsi
a mnohem mén¢ poznamenané dynamikou. Dnes jsou zmény mnohem rychlejsi a pfinaseji
trendy, které pfedchozi generace podnikatelii a manazeri neznaly. MlzZeme se podivat na
tempo inovaci, tempo globalizace, probihajici zmény v legislativé, v kultufe a v dalSich
¢astech prostiedi. Tyto zmény mohou ptindset nové prilezitosti pro rozvoj firem, ale zaroven
znamenaji 1 hrozby. Sledovéni, zkoumani a ptfedvidani vyvoje prostiedi je stale obtiznéjsi a
tyto obtiZe ovliviluji i rozhodovéani manaZerl. Zejména rozhodovani na strategické Urovni je
nesmirné obtizné a vyZzaduje novy soubor dovednosti a pfistupl. Strategickou analyzu
povazujeme za klicovou v procesu strategického rozhodovani. Strategickd analyza piinasi
dialezité informace o hodnoceni a vyvoji prostfedi a také odhaluje mozné prilezitosti a

hrozby, kter¢ je tfeba pii rozhodovani zohlednit (Papulova a Gazova 2016).

Tato definice vystihuje dva hlavni prvky, které tvoii podstatu strategického fizeni. Za prvé,
strategické fizeni organizace zahrnuje tii prubézné procesy: Analyzy, rozhodnuti a akce.
Strategické fizeni se zabyva analyzou strategickych cili (vize, poslani a strategickych cil)
spolu s analyzou vnitiniho a vné&jSiho prostfedi organizace. Dale musi vedouci pracovnici
provadét strategické rozhodnuti. Tato rozhodnuti se obecné feceno tykaji dvou zakladnich

otazek:

V jakych odvétvich bychom méli podnikat nebo soutézit? Jak bychom méli v téchto
odvétvich konkurovat? Tyto otazky také se Casto tykaji domacich a mezinarodnich operaci
organizace. A posledni jsou opatieni, ktera je tfeba pfijmout. Rozhodnuti jsou samoziejmé
malo uzite¢nd, pokud se podle nich nejednd. Firmy musi podniknout nezbytné kroky k

realizaci svych strategii.
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Za druhé, podstatou strategického fizeni je studium toho, pro¢ nékteré firmy dosahuji lepSich
vysledki nez jiné. Vedouci pracovnici tedy musi urcit, jak ma firma konkurovat, aby mohla
ziskat vyhody, které jsou udrzitelné po delsi dobu. To znamena zaméfit se na dvé oblasti,

neboli dvé zakladni otazky:

Jak bychom m¢li soutézit, abychom jsme si vytvoftili konkurenéni vyhodu na trhu? Manazefti
musi urcit, zda by se firma méla umistit jako nizkonadkladovy vyrobce, nebo vyvijet vyrobky
a sluzby, které jsou jedinecné a umozni firm¢ uctovat prémiové ceny. Nebo by méli délat

n¢jakou kombinaci obojiho?

Jak mizeme na trhu vytvofit konkurenéni vyhody, které jsou jedine¢né, hodnotné, a pro
soupete obtizn¢ kopirovatelné nebo nahraditelné? To znamend, Zze manazefi musi vytvorit

takové vyhody trvalé, nikoli doCasné.
Ctyri klicové atributy strategického rizeni
Zaprvé, strategické fizeni je zaméfeno na celkové, a tedy i konecné cile a zdméry organizace.

To znamena, Ze Usili musi byt zamétfeno na to, co je nejlepsi pro celou organizaci, nikoli
pouze pro jednu funkcni oblast. N&ktefi autofi tento pohled oznacuji jako "organizaéni
versus individudlni racionalita". To znamend, Ze to, co miZe vypadat "raciondlné" nebo
idealné pro jednu funkéni oblast, napfiklad provoz, nemusi byt v nejlepSim zajmu celé firmy.
Provozni oddé€leni se naptfiklad muize rozhodnout naplanovat dlouhé vyrobni série
podobnych vyrobkl, aby snizilo jednotkové naklady. Standardizovana produkce vSak muize
byt v rozporu s tim, co potiebuje marketingové oddéleni, aby oslovilo naro¢ny cilovy trh.
Podobné mlize vyzkum a vyvoj "pretechnizovat" vyrobek, aby vyvinul mnohem lepsi
nabidku, ale design muze zpUsobit, ze je produkt tak drahy, Ze poptavka na trhu bude
minimalni.

Za druhé, strategické fizeni zahrnuje do rozhodovani vice zainteresovanych stran.
Zainteresované strany jsou jednotlivci, skupiny a organizace, které maji "podil" na Gspéchu
organizace, vcetn¢ vlastnikli (akcionait ve vefejné obchodovanych spolecnostech),
zaméstnancl, zakaznikli, dodavatelii, Siroké komunity atd. Manazefi nebudou uspésni,
pokud se zaméfi pouze na jedinou zainteresovanou stranu. Napiiklad pokud se pfevazny
diraz klade na generovani zisku pro vlastniky, zamé&stnanci se mohou odcizit, sluzby

zakaznikiim mohou utrpét a dodavatelé mohou mit odpor k vlastnikim.
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Za treti, strategické fizeni vyzaduje zahrnuti jak kratkodobé, tak dlouhodobé perspektivy.
To znamend, Ze manazefi musi udrzovat jak vizi budoucnosti organizace, tak se soustiedit

na jeji soucasné provozni potieby.

Za Ctvrté, strategické fizeni zahrnuje uznani kompromisii mezi efektivnosti a tcelnosti.
Nékteti autofi to oznacuji jako rozdil mezi délanim spravnych véci (efektivnosti) a délanim
véci spravné (ucinnosti). I kdyz manazeti musi rozdé€lovat a vyuzivat zdroje moudre, stale

musi smétovat své usili k dosazeni celkovych cili organizace.

Uspé&$ni manaZefi musi délat mnoho kompromisi. To je pro praxi strategického fizeni
klicové. Neékdy se manazefi musi soustfedit na kratkodoby horizont a efektivitu, jindy je
kladen diraz na dlouhodoby horizont a rozsitovani pisobnosti firmy na trhu vyrobk s cilem
ptedvidat ptilezitosti v konkurenénim prostfedi. Shrneme-li to, vedouci pracovnici obvykle

¢eli mnoha obtiznym a naro¢nym rozhodnutim (Dess et al. 2021).

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Podnikatelské prostiedi 1ze rozd¢lit na vnitini a vn&jsi faktory. Tyto vnéjsi faktory se skladaji

z makro a mikroprostiedi, které je tfeba analyzovat.

2.1.1 Analyza PEST(EL)

Analyza PESTEL je nastrojem, ktery mohou spole¢nosti pouzivat ke sledovani
podnikatelské ¢innosti, rozhodnout o zplisobu vstupu na trh a vyvodit zavéry. Politické
faktory se skladaji z politické stability, struktury vlady, rovné€ korupce, danové politiky a
dalsi.

Kromé politického, je tfeba vzit v ivahu také ekonomické prostiedi, jako je irok a sménny
kurz, inflace, vyvoj nezaméstnanosti a sklon k utrdceni penéz. Marketéfi musi také
porozumét socidlnim faktorim, konkrétn€ rozdéleni pfijmu, starnuti populace, primérnému
disponibilnimu pfijmu, ndbozenstvi a vife, spoleCenskym tfidam, mife imigrace a emigrace
a postoji k praci, spofeni, investovani, dichodu a volnému ¢asu. Na druhé strané je tieba v
ramci technologickych faktorti analyzovat také vyvoj novych vyrobki, zivotni cyklus

technologii, nakupovani online, ¢arové kody, internet a komunikaéni infrastrukturu.
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P — Politické faktory

Politické faktory se vztahuji k vladni politice, jako je jeji mira zasahti do ekonomiky, zbozi
a sluzby, kter¢ ma vlada vyrabét, druhy podpory podnikani, rozhodnuti, které se tykaji

infrastruktury, vzdélani pracovni sily atd.
- Politicka nestabilita

Standardni definice politické nestability je nachylnost k padu vlady bud’ z divodu konfliktu,
nebo zufici konkurence mezi riaznymi politickymi stranami. Rovnéz vyskyt zmény vlady

zvySuje pravdépodobnost naslednych zmén. Politicka nestabilita ma tendenci byt trvala.
- Danova politika

Zdanéni je oznaceni pro ptipad, kdy danovy organ, obvykle vlada, vybira nebo uklada dan.
- Uroven korupce

Korupce je zneuziti svétené moci k soukromému prospéchu. Lze ji klasifikovat jako velkou,
drobnou a politickou, a to v zavislosti na vysi ztracenych penéz a odvétvi, ve kterém k ni

dochazi.
- Dotace

Dotace je vyhoda poskytovana jednotlivci, podniku nebo instituci, obvykle vladou. Ma
podobu penézni platby nebo slevy na dani. Dotace je obvykle poskytovdna za tcelem
odstranéni urCitého druhu zatéze a Casto je povaZovana z to, Ze je v obecném zdjmu
vefejnosti, je poskytovana na podporu néjakého spoleCenského dobra nebo hospodarskeé

politiky.
E — Ekonomické faktory

Na druhé strané mezi faktory, které je tfeba zahrnout do ekonomického prostiedi, patii
urokova mira, sménny kurz, narodni diichod, inflace, naklady na suroviny a mira

nezameéstnanosti. Ty rozhodné budou mit pfimy dopad na organizaci a jeji ziskovost.
- Urokové sazba

Urokova sazba je Castka, kterou véftitel uctuje dluznikovi za uzivani aktiv, vyjadiend v

procentech jistiny.
- Sménny kurz

Sménny kurz je cena narodni mény v piepoctu na jinou ménu.
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- Inflace

Inflace je kvantitativni méfitko miry, kterou priméma cenova hladina dané¢ho koSe
vybraného zboZi a sluzeb v ekonomice roste v pribehu urcitého obdobi — Case. Inflace, ¢asto

vyjadiena v procentech, oznacuje pokles kupni silu narodni mény.
- Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti je podil pracovni sily, ktera je bez prace.
- Sklon ke spottebé

Podil celkového ptijmu nebo ptirtstku piijmu, k némuz maji spottebitelé tendenci utracet za

zbozi a sluzby spise nez spofit.
S — Socialni faktory

Sociélni faktory také pomahaji marketérim porozumét potiebam a ptanim zakazniki, jako
napt. demografické udaje o roding, Urovenn vzdélani, zivotni styl, kulturni trendy a mnoho

dalsich.

- Rozdéleni piijma
Nérodni pfijem rozdéleny mezi skupiny jednotliveli, domécnosti, socidlnich tfid nebo
vyrobnich faktorti, aby bylo mozné vypocitat primeér pro ucely srovnani.

- Starnuti obyvatelstva

Starnuti populace (znamé také jako demografické starnuti a starnuti populace) je termin,
ktery se pouziva k popisu posunil ve vékovém rozlozeni (vékovée struktuie) populace smérem

k lidem vys$iho véku.
- Postoj k praci
Produktivita je s vétsi pravdépodobnosti pozitivni, pokud jsou zaméstnanci angazovani.
- Postoj k tsporam
Tendence spiSe spofit nez utracet penize
- Postoj k investovani
Tendence pouZivat penize k investovani
- Postoj k odchodu do diichodu

Odchod do diichodu se stal o¢ekavanou soucasti Zivotniho cyklu dospélého ¢loveka
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- Vztah k volnému casu
Cas straveny mimo podnikani nebo préaci
- Disponibilni pfijem
Disponibilni piijem, znamy také jako disponibilni osobni ptijem (DPI), je Castka penéz,
kterou maji domécnosti k dispozici na utraceni a také uspory po zapocteni dani z ptijmu.
T — Technologické faktory

Technologické faktory se tykaji urovné inovaci, vyzkumné a vyvojové cCinnosti, miry
technologického zastaravani atd. Tyto faktory proto mohou ovlivnit rozhodnuti proniknout

¢i neproniknout na urcity trh nebo zadat vyrobni ¢innosti do zahranici.
- Inovace

Proces prevadéni myslenek do zbozi nebo sluzeb, v nichz se vytvaii hodnota a zajist'uje

ochota zakaznik platit.
- Vyvoj nového vyrobku
Proces vyvoje nového vyrobku nebo sluzby pro trh.
- Zivotni cyklus technologie
Technologie ma tendenci zastaravat v dsledku rychlych technologickych zmén.
- Online nakupovani
Cinnost spoéivajici v nakupu zbozi nebo sluzeb prosttednictvim internetu.
- Carové kody
Carovy kod oznaduje automatickou identifikaci pouzivanou v technologiich automatického
zachycovani dat.
- Online bankovnictvi
Sluzby poskytované finan¢nimi institucemi podnikiim a zakaznikm.
E — Environmentalni faktory

Mezi tyto environmentalni faktory patii nedostatek surovin, mira zneciSténi, pocasi atd.,
kter¢ mohou ovlivnit odvétvi, jako je zemédélstvi, cestovni ruch a pojistovnictvi. Tyto

faktory pozitivné vytvorily povédomi mezi spole¢nostmi pii zvazovani aktivit spolecenské
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odpovédnosti firem (CSR), kter¢ je tfeba realizovat. To povede k udrzitelnosti a konkurencni

vyhodg¢.
- Globalni oteplovani
Sklenikovy efekt zplisobeny zvysenym mnozstvim oxidu uhlic¢itého.
- Postoj k ekologickym vyrobkiim
Povédomi o pouzivani ekologickych vyrobki.
- Podpora obnovitelnych zdrojli energie
Dostupné politické nastroje na podporu zavadéni obnovitelnych zdrojii energie.
- Recykla¢ni aktivity
Povédomi a kampané na podporu recyklacnich aktivit.
- Ekologicky tarif
Dan z vyrobkll dovdZenych do zemi nebo vyvazenych ze zemi s nedostate¢nou kontrolou
zneCisténi zivotniho prostiedi
L — Legislativni, Pravni

Tyto faktory mohou souviset s pravnim prostfedim, ve kterém firmy plisobi, jako je ochrana

spotiebitele, hospodaiska soutéz, zaméstnanost, bezpecnost a ochrana zdravi pii praci atd.
- Zakon o hospodarské soutézi

Cilem tohoto zakona je chranit malé firmy pfed Sikanou ze strany vétSich firem a zajistit,

aby zakaznici nebyli zneuzivani firmami s monopolni silou.
- Zakon o zaméstnanosti

Cilem tohoto zikona je zajistit, aby zaméstnanci nebyli Sikanovani nezodpovédnymi

manazery/nadiizenymi.
- Zakon o ochran¢ spotiebitele

Cilem tohoto zdkona je chranit spotiebitele pfed nepravdivymi popisy vyrobkii.
- Zakon o bezpec€nosti a ochrané zdravi

Tento zdkon ma zajistit, aby pracovni prostifedi bylo bezpecné pro plnéni ukoltd/pracovnich

mist (Sabri et al. 2018).
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2.1.2 Technika scénariua

Pomoci této metody zpracovavame 3 scénafe. Scénai nejpravdépodobnéjsiho vyvoje,
pesimisticky scénaf, optimisticky scénaf. Popisuji moznosti nasledujiciho vyvoje podniku
zaloZené na subjektivnim hodnoceni situace. Smyslem je zapojit predstavivost, stimulovat

diskusi a zaméfit pozornost na strategické rozhodovani (Novakova 2019).

2.1.3 Marketingovy mix 4C nebo 4P

Marketing je proces, ktery spojuje moznosti spolecnosti a piani zdkaznikii. Vytvofeni a
dodéni jedine¢né hodnoty potencialnim zékazniktim a ziskdni trvalé konkuren¢ni vyhody
ma v marketingu prvofady vyznam. Marketingovy mix je ndstrojem pouZivanym pro
efektivni marketing po cela desetileti. Marketingovy mix ma pivod v zdkladnim P (cena),
Casto oznacovany jako "4P". Je to prostfedek pro prevedeni marketingového pldnovani do

praxe (Bennett, 1997).

Marketingovy mix neni védeckou teorii, ale pouze koncepnim ramcem, ktery identifikuje
hlavni rozhodovani manazert pti konfiguraci jejich nabidky tak, aby vyhovovala potiebam

spottebiteld.

Koncept marketingového mixu poprvé predstavil v roce 1950 Neil Burdon, zndmy jako
model 4P. Tento model je mocnym néstrojem, ktery miize marketérim pomoci definovat
marketingové strategie. Lze tvrdit, Ze vétSina programil a marketingovych rozhodnuti je
zaloZena na jedné z téchto Ctyf oblasti. V riznych kontextech je marketingova koncepce 4P
pfijimana jako princip. Zkratka 4P znamena product (produkt), price (cena), promotion
(propagace) a place (misto). Marketingovy mix predstavuje zakladni cinnosti
marketingovych manazer. Po vybéru cilového trhu maji marketingovi manazeti

systematicky plan prodeje zdkazniklim a rozvijeni dlouhodobych vztahd.

Marketingovy mix z pohledu zékaznika

Hlavni kritika marketingového mixu 4P spociva v tom, Ze se zamétfuje pouze na pohled
dodavatelii produktli (podnik{l) a moZna na to, co nabizeji a doporucuji, dodavatelé¢ maji jiné
nazory nez kupujici. Model 4C nové marketingové strategie je srovnavan s tradi¢ni strategii
modelu 4P. Model 4C je modelem inovace v marketingové teorii a zaméfuje se na marketing

zaméteny na zdkaznika (Manafzadeh a Ramezani, 2016).
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2.2 Analyza konkurence

2.2.1 Porteruv model 5F

Model "péti konkurencnich sil", ktery vytvotil Michael E. Porter, je nej¢astéji pouzivanym
analytickym ndstrojem pro zkoumani konkuren¢niho prosttedi. Popisuje konkurencni

prostiedi z hlediska péti zdkladnich konkurenénich sil.
1. Hrozba vstupu novych subjektl na trh.

2. Vyjednavaci sila kupujicich.

3. Vyjednavaci sila dodavateli.

4. Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb.

5. Intenzita soupeteni mezi konkurenty v odvétvi.

Kazda z téchto sil ovliviiuje schopnost firmy konkurovat na daném trhu. Spole¢né, urcuji

ziskovy potencial dané¢ho odvétvi.

POTENTIAL
ENTRANTS

Threat of
substitute products
or services

Y

Bargaining power Bargaining power
of suppliers INDUSTRY of buyers
COMPETITORS

SUPPLIERS > (€ ) - BUYERS

Rivalry among
Existing Firms

A
Threat of

new entrants

SUBSTITUTES

Obrazek 2 PorterGiv model 5F (Dess et al. 2021)

ManaZer by mél znat model péti sil z n€kolika diivodd. Pomaha pii rozhodovani, zda ma
firma v daném odvétvi ziistat, nebo z n¢j odejit. Poskytuje zdlvodnéni pro zvyseni nebo
sniZzeni zadvazkl ke zdrojim. Model pomuze posoudit, jak zlepsit konkuren¢ni pozici firmy

s ohledem na kazdou z péti sil. Naptiklad 1ze vyuzit poznatky, které poskytuje model péti
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sil, aby bylo pochopeno, jak vySe bariéry vstupu odrazuji nové konkurenty od toho, aby do
odvétvi vstupovali a konkurovali si nebo lze zjistit, jak rozvijet silné vztahy s distribu¢nimi
kanaly. Je rovnéz vhodné najit dodavatele, ktefi splnuji kritéria poméru ceny a vykonu

potiebna k tomu, aby se dany vyrobek nebo sluzba staly Spickovymi.
Hrozba novych ucastniki

Hrozba novych ucastniki se tyka moznosti, ze zisky zavedenych firem v odvétvi mohou byt
snizeny novymi konkurenty. Rozsah hrozby zavisi na existujicich piekazkach vstupu na trh

a na kombinované reakci stavajicich firem na vstup na trh.

Pokud jsou bariéry vstupu vysoké anebo muiize nové prichozi subjekt o¢ekavat prudkou
odvetu ze strany zavedenych konkurentt, je hrozba vstupu na trh nizka. Tyto okolnosti nové

soutézitele odrazuji. Existuje Sest hlavnich zdrojii ptekazek vstupu na trh:
1. Uspory z rozsahu

Uspory z rozsahu znamenaji rozloZeni vyrobnich nékladti na pocet vyrobenych jednotek.
Néklady na jednotku vyrobku klesaji s rostoucim absolutnim objemem vytvoienym za urcité
obdobi. To odrazuje od vstupu na trh tim, Ze nuti vstupujici subjekt, aby ptisel ve velkém
rozsahu a riskovat silnou reakci stavajicich podniki, nebo vstoupit v malém méfitku a

akceptovat nakladovou nevyhodu. Obé moZnosti jsou nezaddouci.
2. Diferenciace produktu

Pokud maji stavajici konkurenti silnou identifikaci znaCky a vérnost zakaznikl, vytvari
diferenciace produktu bariéru vstupu na trh tim, Ze nuti vstupujici na trh vynaloZzit vysoké

naklady na pfekonani stavajici loajality zdkaznik.
3. Kapitalové pozadavky

Potieba investovat velké finan¢ni prosttedky, aby bylo mozné konkurovat, vytvati bariéru
vstupu na trh, zejména pokud je kapital vyZzadovan na rizikovou nebo nendvratnou pocatecni

reklamu nebo vyzkum a vyvoj.
4. Néklady na zménu dodavatele

Bariéru vstupu na trh vytvaii existence jednordzovych ndkladi, kterym kupujici Celi pfi

ptechodu od vyrobku nebo sluzby jednoho dodavatele k jinému.

5. Ptistup k distribuci
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Potieba nového ucastnika zajistit distribuci pro sviij vyrobek miize vytvofit bariéru vstupu

na trh.
6. Nakladové nevyhody nezavislé na rozsahu

Nekteti stavajici konkurenti mohou mit vyhody nezavislé na velikosti nebo Usporach z
rozsahu. Tyto vyhody vyplyvaji z:

- vlastnich produkta

- vyhodného pftistupu k surovinam

- vladni dotace

- ptiznivé vladni politiky

Vyjednavaci sila kupujicich

Kupujici ohrozuji odvétvi tim, Ze tlaci na sniZovani cen, vyjedndvaji o vyssi kvalité¢ nebo

vetSim mnozstvi sluzeb a stavi konkurenty proti sobé.

Tyto akce snizuji ziskovost odvétvi. Sila kazdé velké skupiny odbératelt zavisi na atributech
situace na trhu a vyznamu ndkupl od této skupiny ve srovnani s celkovym obchodem

odveétvi.
Skupina odbératelt je silnd, kdyz:

- Je koncentrovana nebo nakupuje velké objemy v poméru k prodejim prodavajiciho.
Pokud velké procento prodejti dodavatele nakupuje jediny kupujici, vyznam obchodu
tohoto kupujiciho pro dodavatele roste. Odbératelé s velkym objemem jsou také silni

v odvétvich s vysokymi fixnimi néklady (napt. vyroba oceli).

- Vyrobky, které¢ nakupuje v tomto odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované.
Odbeératele, ktefi jsou si jisti, Ze mohou vzdy najit alternativni dodavatele, hraji
s jednou spolecnosti proti sob¢, jako je tomu v piipadé komoditnich obilnych
vyrobkd.

- Kupuyjici Celi jen malym ndkladdm na zménu dodavatele. Naklady na zménu
dodavatele ptipoutavaji kupujiciho k ur¢itym prodejctim. Naopak sila kupujiciho se

zvySuje, pokud prodéavajici ¢eli vysokym nakladiim na zménu dodavatele.
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- Dosahuje nizkych ziskl. Nizké zisky motivuji ke snizovani ndkupnich nakladd. Na

druhé stran¢ jsou kupujici s vysokym ziskem obecné méné citlivi na cenu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ mohou uplatiiovat vyjednavaci silu hrozbou zvySeni cen nebo snizeni kvality
nakupovaného zbozi a sluzeb. Silni dodavatelé mohou stlacit ziskovost firem natolik, Ze se
jim nevrati naklady na vstupni suroviny. Faktory, které ¢ini dodavatele silnymi, obvykle

odrazeji faktory, které ¢ini silnymi kupujici (Dess et al. 2021).

Zakaznici s vysokou vyjednévaci silou maji moc uplatiiovat sviyj vliv pti vyjednavani a tlacit
na zavislé dodavatele ke snizeni marzi. V dusledku toho dodavatelé, kteti obchoduji s
takovymi zakazniky, pravdépodobné zaznamenaji niz§i ziskovost nez dodavatelé, kteti
obchoduji se zakazniky s niz$i vyjednavaci silou. Dulezitou otazkou pro pochopeni ucinkli
vyjednavaci sily na vykon dodavatele vSak neni pouze existence sily zakaznikli viici jejich
dodavatelim, ale kriti¢téji, kdyz je takova sila uplatiiovana. Néktefi zakaznici s vysokou
vyjednavaci silou mohou byt ochotni obchodovat cenu s jinymi atributy zptisobem, ktery

chrani marze prodejct (Chang et al. 2022).

Hrozba nahradnich vyrobki a sluzZeb

Vsechny podniky v ramci odvétvi soutézi s odvétvimi, ktera vyrabéji substituéni vyrobky a
sluzby. Substitu¢ni vyrobky omezuji potencialni vynosy odvétvi tim, Ze stanovuji strop pro

v

ceny, které mohou podniky v daném odvétvi ziskové tiétovat. Cim atraktivn&jsi je pomér
cena/vykon substitucnich vyrobki, tim tésnéjs$i je omezeni ziskli odvétvi. Identifikace
substitu¢nich vyrobka zahrnuje hledani jinych vyrobkl nebo sluzeb, které mohou plnit
stejnou funkci jako nabidka daného odvétvi. To miize manazera zavést do podnikti zdanliveé
vzdalenych danému odvétvi. Naptiklad odvétvi letecké dopravy nemusi povaZovat
videokamery za velkou hrozbu. Ale s tim, jak se digitalni technologie zdokonalily a
bezdratové a jiné formy telekomunikace staly efektivnéjSimi, staly se telekonference

zivotaschopnou nahradou sluzebnich cest. To znamena, Ze rychlost zdokonalovani poméru

ceny a vykonu substitu¢niho produktu (nebo sluzby) je vysoka.
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Intenzita soupereni mezi konkurenty v odvétvi

Firmy pouzivaji taktiky, jako je cenova konkurence, reklamni bitvy, zavadéni novych
vyrobkil a zvySeny zdkaznicky servis nebo zaruky. K soupeteni dochazi, kdyz konkurenti

citi tlak nebo jednaji na zéklad¢ prilezitosti ke zlepSeni svého postaveni.

Nekteré formy konkurence, jako je cenova konkurence, jsou obvykle velmi destabilizujici a

mohou snizit primérnou uroven ziskovosti v daném odvétvi (Dess et al. 2021).

2.2.2 Strategicka mapa konkurentu

Nejlepsi technikou, kterou lze pouzit k odhaleni trznich pozic ¢lent odvétvi, je strategické
mapovani skupin (Porter, 1980). Pozoroval rozdily mezi skupinami firem v ramci odvétvi a
pojmenoval tyto skupiny jako strategické skupiny, aby popsal skupinu firem v rdmci odvétvi,
které jsou vysoce symetrické s ohledem na strukturu nakladd, stupen vertikalni integrace a
stupenn diferenciace vyrobkd, formalni organizaci, kontrolni systémy, odmény/tresty
managementu a osobni ndzory a preference riznych moznych vysledkl. Existuji hrozby a
prilezitosti v ramci jednotlivych skupin strategii 1 mezi nimi. Bezprostfedni hrozbou muize
byt napiiklad predstava zakaznikl, Ze vyrobky ve stejné strategické skupiné jsou navzijem
piimymi substituty, a proto jsou nejblizSimi konkurenty podniku vyrobky ve stejné
strategické skuping. Je dulezité si uvédomit, Ze analyza strategickych skupin v ramci odvétvi

poskytuje rizné vysledky (Hill a Jones, 2012).

Strategickou skupinu tvoii firmy s podobnymi konkuren¢nimi pfistupy a pozicemi v odvétvi.

Organizace ve stejné strategické skupiné mohou:

mit podobné nebo stejné vyrobky, ceny, kvalitu a distribu¢ni kanaly

- reagovat podobn¢ na hrozbu nebo pftileZitost

- pouzivat stejné atributy vyrobkl, aby pfildkaly podobné segmenty zdkazniki
- pouzivat podobné¢ strategie

- zaviset na stejnych technologickych postupech

- nabizet podobné sluzby zakaznikiim
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Podle Portera (1980) jsou strategické skupiny stabilnimi strukturalnimi rysy odvétvi, které
jsou ohrani¢eny bariérami mobility. Pfi sestavovani mapy strategickych skupin se postupuje

ve Ctyfech krocich:

1. identifikovat konkurencni proménné, které odlisuji firmy

2. zakreslit firmy do mapy dvou proménnych s dvojicemi charakteristik
3. ptifadit firmy do strategickych skupin

4. nakreslit kruhy kolem kazdé¢ strategické skupiny

Pomoci map strategickych skupin mohou analytici a stratégové odhalit nejblizsi soupete
kazdé spolecnosti v rdmci odvéetvi a urcit atraktivni ¢i neatraktivni pozice v ramci odvétvi.
Hlavni vytky vaci tomuto modelu jsou omezeny pocet proménnych, vybér proménnych a

variabilita strategické skupiny v ramci odvétvi a zemée (Yiannakopoulos et al. 2017).

2.2.3 Analyza kli¢ovych ukazatelii uspéchu podniku

Aby si vyrobni organizace ziskaly a udrzely konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim hra¢iim na
trhu ve stejném odvétvi, musi vyrabét kvalitni produkty za niZsi néklady s rychle rostouci
rozmanitosti. To jsou n€které z mnoha cennych cilii organizaci. Aby organizace ziskaly
potvrzeni o plnéni svych cilii, musi kontrolovat jejich vykon. Aby organizace dosdhly tohoto
ucelu, musi pouzivat systémy fizeni vykonnosti. JednoduSe fizeni vykonnosti provadéji
organizace, aby potvrdily, Ze bud’ jdou spravnym smérem, nebo ne. Pro méfeni, fizeni a

porovnavani vykonnosti musi organizace znat ukazatele vykonnosti.

Ukazatele vykonnosti lze definovat jako fyzické hodnoty, které se pouZzivaji k méfeni,
porovnavani a fizeni celkové vykonnosti organizace. Ukazatele vykonnosti mohou
zahrnovat kvalitu, nédklady, finan¢ni stranku, flexibilitu, spolehlivost dodavek, spokojenost
zaméstnancl, spokojenost zdkaznikl, bezpe€nost, prostiedi/komunitu a ufeni se a rust.
Jedna se o vykonnostni ukazatele, které jsou uvedeny v literatufe a vétSina organizaci
pouziva tyto vykonnostni ukazatele pro méteni a fizeni své vykonnosti. Méfitka jsou faktory,
které se pouzivaji k ur€eni vykonnosti organizace z hlediska ukazateli vykonnosti. Mezi
vykonnostnimi ukazateli mohou existovat kompromisy, coZ znamend, Ze pokud se hodnota

jednoho ukazatele zvysuje, hodnota druhého klesa.
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Existuji dvé hlavni skupiny ukazatelii, které se pouzivaji k ureni vykonnosti organizace.
Jedna se nazyva finan¢ni nebo nakladové zalozena na méfeni vykonnosti a druha se nazyva
nefinan¢ni nebo nenakladova z pohledu méieni vykonnosti. Aby byla spole¢nost tispésna,
musi si kazda organizace urCit vykonnostni ukazatele a nasledné¢ vykonnostni métitka a

vykonnostni ¢isla, které jsou strategicky relevantni pro jeji piislusnou situaci.
Kvalita

Kvalita je klicem k tspéchu kazdé organizace. V dnesni dob¢ zékaznici pozaduji kvalitni
produkty a organizace, které jsou schopny vyrabét kvalitni produkty za nizsi néklady, vitézi.
Kvalita se kontroluje pfedevsim na tiech tirovnich: vstup, vystup a propustnost nebo kvalita
procesu. VéEtSina organizaci se zamétuje na kvalitu, protoze svym zakaznikim slibily kvalitu

svych sluzeb a produktl
Flexibilita

Flexibilita je definovana jako schopnost organizaci vykonavat vice kol na dané Grovni

zdrojt, jako je prace, stroj a dalsi.
Cas
Cas je velmi diilezitym determinantem vyrobni vykonnosti organizaci. Vyroba zaloZena na

Case je dulezitym zajmem vyrobnich organizaci na svété, za ucelem dosazeni konkuren¢ni

vyhody nad svymi konkurenty.
Bezpecnost

V poslednich letech doslo k poznani, Ze spolehlivost komplexnich pracovnich systémi pii
bezpecném dosahovani organizacnich cilli zavisi na pracovnich strukturach i technickych

opattenich.
Finan¢ni vykonnost

Historicky jsou finan¢ni ukazatele nejlep$imi métitky pro hodnoceni vykonnosti spolecnosti,
jako jsou fyzické hodnoty trzeb a ziskli nebo procentudlni névratnost vlastniho kapitélu a
aktiv. Protoze externi skupiny akcionait se siln¢ zajimaji o tento druh méteni vykonnosti a

vyvijeji tlak na spolecnosti, aby vyuzivaly finan¢ni méfitka pro své interni meéteni

vykonnosti.

Naklady
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Externi zainteresované strany se vice zajimaji o méfeni vykonnosti zaloZzené na nakladech,
a proto organizace pouzivaji systém nékladového ucetnictvi, ktery zahrnuje méteni i€innosti

a efektivity, coz piedstavuje snahu propojit vnitini méfeni vykonnosti s vnéjSimi ukazateli.
Spokojenost zaméstnanci

Spokojenost zaméstnancti je klicem k tispéchu kazdé organizace. Pokud budou zaméstnanci

spokojeni, budou spokojeni zdkaznici a celkovy vykon organizace se zvysi.
Uceni a rust

Ucenti a rast poskytuje organizacim konkuren¢ni vyhodu nad jejich konkurenty. Stalo se to
proto, ze ucici se organizace neustdle skoli své zaméstnance s novymi technologickymi
pokroky. Cim vice se $tihlé organizace zapojuji do inovativnosti, tim vice vyvijeji nové

projekty vyvoje produkti.
Environmentalni/socialni vykonnost

Organizace néco dluzi spolecnosti, ve které ptisobi, a realizace této odpovédnosti je vlastné
spolecenskou odpovédnosti nebo tomu fikame spolecenska odpoveédnost firem. Spolecensky
odpovédné organizace skuteéné¢ podnikaji kroky pro blaho spolecnosti, ve které plisobi.
Vypousténi Skodlivin z vyroby do Zivotniho prostiedi, produkovany odpad a Srot, dolar
darovany komunité, procento mistnich obyvatel na celkové pracovni sile, pocet udalosti,
které¢ se tykaji médii, pocCet fotografii v novinach, pocet sponzorstvi provadénych
organizacemi, pocet stiznosti na zivotni prostifedi obdrzenych za rok, % staii soucasnych
projektd, které jsou Setrné k Zivotnimu prosttedi, a ocenéni za bezpecnost zivotniho prostredi

jsou skute¢nymi métitky environmentalni/socialni vykonnosti vyrobnich organizaci.
Spokojenost zakaznika

Vyssi spokojenost zdkaznikl zlepSuje financni vykonnost tim, Ze zvySuje loajalitu
stavajicich zdkaznikli, snizuje cenovou elasticitu, snizuje marketingové ndaklady
prostfednictvim pozitivni Ustni reklamy, sniZzuje transakéni naklady a zlepSuje povést

organizace.
Spolehlivost dodavky

Radime zde spolehlivost vzhledem ke konkurenci, procento v€asného dodani, dodrzeni
terminu splatnosti, procentudlni narist ¢asti splnénych slibl dodani. Procento objednavek s
nespravnym mnozstvim, dosazenim planu, primérnym zpozdénim, procentudlnim sniZenim

dodaci lhlity na produktovou fadu, procentudlnim zlepSenim vystupu, procentudlnim
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snizenim dodaci lhity ndkupu a procentudlnim snizenim primérného obratu sluzby na

zarucni reklamaci jako méfitko spolehlivosti dodavky (Ishaq Bhatti et al. 2014).

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

2.3.1 VRIO analyza

Teorie zalozena na zdrojich vychazi ze dvou zakladnich predpokladi: zdroje a schopnosti,
které mize spole¢nost ovladat, pficemz nékteré z nich jsou spojeny s heterogenni povahou
riznych typt zdroji a schopnosti, které mohou spolecnosti vlastnit; jiné se tykaji aspektu
nehybnosti a jejiho trvalého charakteru, v tomto ptipad¢ proti ndkladiim, které budou muset
spole¢nosti vynalozit, aby néco podobného vyvinuly nebo ziskaly. Lze uvést, Ze spolecnost,
kterd disponuje cennymi zdroji a schopnostmi, jeZ je obtizné napodobit s ohledem na
naklady spojené s vyvojem nebo ziskdnim néceho podobného, mad hmotna a nehmotna

aktiva, ktera ji zarucuji trvalou konkuren¢ni vyhodu.

K analyze rGznych zdroji a schopnosti, kterymi spole¢nost disponuje, jakoz i potencidlu
kazdého z nich vytvatet konkurencni vyhodu, se pouziva nastroj VRIO Framework. Tento
nastroj by mél byt aplikovan pomoci souboru ¢tyt otdzek o zdrojich a schopnostech, které
ur¢uji potencial konkurenéni vyhody kazdého z nich z hlediska: hodnoty, vzacnosti,
neopakovatelnosti a organizace. Pochopeni hodnoty zdroji a schopnosti spolecnosti je
prvnim dillezitym faktorem, ktery je tfeba si uvédomit, aby bylo mozné zjistit pfirozené silné
a slabé stranky. Abychom mohli posoudit hodnotu konkrétniho zdroje nebo schopnosti,
musime si odpovédeét na nasledujici otazku: Umoziiuje dany zdroj nebo schopnost
spolecnosti prozkoumat ptileZitost nebo celit vnéjsi hrozbe? Kdykoli je odpoveéd’ kladna,
mame pied sebou cenny zdroj (nebo schopnost) a tento faktor 1ze povazovat za silnou
stranku podniku, kterd umozni zlepsit jeho konkurencni postaveni. V opacném piipad¢ neni
zdroj (nebo schopnost) cenny. Nicméné musime mit na paméti, ze v nekterych ptipadech
vyzaduje uplnd odpovéd’ na tuto otazku podrobné provozni informace, které nemusi byt
snadno dostupné. V téchto piipadech existuje pomérné snadny zpisob, jak zjistit vliv zdroji
a schopnosti podniku na jeho pftilezitosti a hrozby, a to tak, ze se prozkouma dopad jejich
vyuziti z hlediska vynost a nakladii — coz se v mezich moznosti projevi zvySenim vynost
nebo snizenim nakladii. Co se tyce otazky vzacnosti, firma bude mit konkurenéni vyhodu,

pokud bude realizovat strategii vytvarejici hodnotu, kterou soucasné nerealizuje velky pocet
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jinych firem, jinak bude celit paritni situaci. To nds pfivadi k otdzce vzéacnosti: Kolik
konkurencnich firem jiz disponuje t€émito hodnotnymi zdroji a schopnostmi? To znamena,
ze cenny zdroj (nebo schopnost) by mél byt vzacny, aby vytvarel potencialni konkuren¢ni
vyhodu pro spolec¢nost. Dle poznatki jsou spolecnosti, které disponuji cennymi a soucasné
vzacnymi zdroji, schopny vymyslet a realizovat strategie, které ostatni nemohou, a mohou
tak vyuzivat prikopnickych vyhod na trhu. Vzacné a cenné organizacni zdroje vSak mohou
byt zdrojem trvalé¢ konkurencni vyhody pouze tehdy, pokud firmy, které¢ je nemaji, Celi

nakladové nevyhodé¢ pii snaze o jejich ziskani nebo rozvoj (Lopes da Costa et al. 2019).

Tabulka 1 VRIO — zakladni model (Lopes da Costa et al. 2019)

Value — Hodnota Rarity — Vzacnost
Umoznuje  zdroj nebo  schopnost | Kolik konkurencnich firem jiz disponuje
spole¢nosti vyuzit prilezitost nebo celit | uréitymi cennymi zdroji a schopnostmi?

vngj$i hrozbe?

Organization — Organizace Inimitability — Jedine¢nost

Je podnik organizovan tak, aby maximaln¢ | Jsou spole¢nosti, které nemaji urcity zdroj
vyuzival konkurenéni potencidl svych | nebo schopnost, znevyhodnény v ndkladech
zdrojii a schopnosti? na jeho ziskdni nebo rozvoj oproti vSem

ostatnim, které jej jiz maji?

2.3.2 Finan¢ni analyza — vertikalni a horizontalni analyza rozvahy a vykaz zisku a

ztrat, pomérové ukazatelé, pyramidovy rozklad, bankrotni/bonitni modely.

Finan¢ni analyza mé potencial poskytnout dikladny zaklad pro finan¢ni rozhodovani na
vSech urovnich podnikové organizace. Zakladnim cilem je fidit ¢innost své firmy zplisobem,
ktery je v souladu s maximalizaci bohatstvi akcionafti. Tento cil mé dilezité finan¢ni

cvwvr

finan¢nich prostfedkli mezi Sirokou Skalu investi¢nich pfilezitosti ve snaze optimalizovat
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zakladni kompromis mezi rizikem a vynosem. Z historického hlediska byl na pocatku 20.
stoleti kladen diiraz predevsim na pravni zélezitosti, jako jsou fize, konsolidace a zakladani
novych firem. Zasadnim problémem, kterému firmy v tomto obdobi rychlé industrializace
Celily, bylo ziskani potiebného kapitalu pro expanzi. V prib¢hu 30. let 20. stoleti se toto
zaméteni zmeénilo. Velkd hospodarska krize zpiisobila, ze vedeni podnika ptesunulo svou
pozornost od expanze k preziti. Od té doby se stale vice uznavd vyznam pouzivani
dislednych finan¢nich technik jako klicového prvku efektivniho fizeni podniku. V
poslednich letech se zda byt pravdépodobné, Ze rostouci volatilita irokovych sazeb, stale
agresivnéjsi domadci 1 zahrani¢ni konkurence a zrychlujici se inflace mohly podniky pfimét

k tomu, aby kladly vétsi diraz na finan¢ni kontrolu a efektivni techniky prognézovani.

Pouziti technik finan¢ni analyzy by nemélo byt povazovano za cil sim o sobé&, ale za
prostfedek pro pfijimani spravnych finan¢nich rozhodnuti, kterd pfispivaji k dosazeni
obecnych podnikovych cili. Akademicka obec napomohla vyvoji Siroké skaly analytickych

nastroju pro finan¢ni analyzu (Moore a Reichert 1983).

Ucetni z&vérka popisuje finanéni situaci a vysledky hospodateni spolecnosti k urcitému
okamziku nebo za urcité obdobi. Potieba srovnavaci analyzy spoiva v tom, ze kazda
polozka vykazana v ucetni zavérce ma svij vyznam. K vyhodnoceni vyznamnosti udaji v

ucetni zavérce se pouzivaji riizné analytické techniky.

Horizontalni analyza, nazyvana také analyza trendd, je technika vyhodnocovani fady udaji
z finan¢nich vykazl za urcité casové obdobi. Jejim ucelem je urcit, k jakému narlstu ¢i
poklesu doslo. BéZzné se pouZiva u vykazu o finan¢ni situaci, vykazu zisku a ztraty a vykazu
nerozd€leného zisku. Horizontalni analyza, srovnavaci analyza prostfednictvim porovnani s
rozpoctem a porovnani za posledni dva roky, naptiklad ucetni vykaz za rok 2021 ve srovnani
s ucetnim vykazem za rok 2020. A finan¢ni vykazy za rok 2022 ve srovnani s finan¢nimi
vykazy za rok 2021. Uéelem této srovnavaci analyzy je zjistit zmény v podobé& zvyseni nebo
snizeni na uctech finan¢nich vykazi nebo jinych udaji ve dvou nebo vice srovnavanych

obdobich.

Vertikalni analyza, kterd slouzi ke zjiSténi vztahu mezi ur¢itymi polozkami rozvahy nebo
vykazu zisku a ztraty (kalkulace provoznich vysledki), a to bud’ jednotlivé, nebo kombinaci
obou vykazu. Vertikélni analyza, nazyvana také analyza spole¢né velikosti, je technika, ktera
vyjadfuje kazdou polozku financniho vykazu jako procento ze zakladni CcCastky

(Lumbantobing et al. 2022).
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Vychozim bodem pii analyze finan¢ni situace podniku je vypocet a analyza péti riznych

typt finan¢nich ukazatela:

- kratkodoba platebni schopnost neboli likvidita
- dlouhodobé¢ ukazatele platebni schopnosti

- sprava aktiv (neboli obrat)

- ziskovost

- trzni hodnota

Zpusobem, jak se vyhnout problémim spojenym s porovndvanim spolecnosti rizné
velikosti, je vypocet a porovnani financnich ukazateli. Tyto pomérové ukazatele jsou
zpusoby porovnavani a zkoumani vztah mezi riznymi finanénimi informacemi. Déle se
budeme zabyvat nékterymi nejbéznéjSimi pomérovymi ukazateli, ale existuje mnoho
dalSich, kterych se nedotkneme. Jednim z problémi s pomérovymi ukazateli je, Ze je riizni
lidé a rizné zdroje Casto nevypocitavaji pfesné stejnym zplusobem, coz vede k mnoha
nejasnostem. Konkrétni definice, které 1ze pouzit, se mohou, ale nemusi shodovat s jinymi,
které bylo mozné vidét nebo lze uvidét jinde. Pokud n¢kdy budou pouzity pomeéroveé
ukazatele jako nastroj analyzy, mé&lo by se dat si pozor na to, aby byl zdokumentovan zplisob
vypoctu jednotlivych ukazateli, a pokud budou nasledn¢ porovnana ¢isla s ¢isly jiného

zdroje, je tieba se ujistit, ze se vi, jak byla tato ¢isla vypoctena.

Ukazatele kratkodobé platebni schopnosti nebo likvidity

Jak jiz ndzev napovidéd, ukazatele kratkodobé platebni schopnosti jako skupina maji
poskytovat informace o likvidité¢ podniku a tyto ukazatele se n¢kdy nazyvaji ukazatele
likvidity. Primarnim z4jmem je schopnost podniku platit své ucty v kratkém ¢asovém obdobi
bez zbytecného stresu. Proto se tyto ukazatele zaméfuji na ob&Zna aktiva a kratkodobé
zavazky. Ze ziejmych dlivodl jsou ukazatele likvidity zajimavé zejména pro kratkodobé
vétitele. Vzhledem k tomu, Ze finanéni manazefi neustdle spolupracuji s bankami a dal§imi
kratkodobymi véfiteli, je znalost téchto ukazatelti nezbytna. Jednou z vyhod pohledu na
ob¢zna aktiva a zdvazky je, Ze jejich ucetni a trzni hodnoty budou pravdépodobné podobné.
Casto (i kdyz ne vzdy) tato aktiva a pasiva prosté neziji dostateéné dlouho na to, aby se jejich

hodnoty vaZzné€ rozchéazely. Na druhou stranu, stejné jako jakykoli typ blizkych penéznich
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prostiedkil, i obézna aktiva a zadvazky se mohou pomérné rychle ménit a méni, takze dnesni

¢astky nemusi byt spolehlivym voditkem do budoucna.
Dlouhodobé ukazatele solventnosti

Jsou urceny k posouzeni dlouhodobé schopnosti podniku dostat svym zavazkim nebo
obecnéji k posouzeni jeho financni péky. Tyto ukazatele se n¢kdy nazyvaji ukazatele

finan¢ni paky. Uvazujeme tfi bézn€ pouzivané ukazatele.
Rizeni aktiv neboli opatieni k dosaZeni obratu

Miry v této ¢asti se nékdy nazyvaji ukazatele vyuziti aktiv. VSechny konkrétni pomérové
ukazatele, o kterych hovofime, 1ze interpretovat jako ukazatele obratu. Jejich smyslem je

popsat, jak efektivné nebo intenzivné podnik vyuziva sva aktiva k vytvareni trzeb.
Ukazatele ziskovosti

Tti ukazatele, o nichZ pojedndvame v této Casti, jsou pravdépodobné nejzndméjsi a
nejpouzivanéjsi ze vSech financnich ukazatelti. V té ¢i oné podobé¢ jsou ureny k meéteni
toho, jak efektivné firma vyuziva sva aktiva a jak efektivné tidi své operace. V této skupiné

je kladen diraz na kone¢ny vysledek hospodareni, tedy Cisty zisk (Dess et al. 2021).

Shrnuti péti typl financnich ukazatela

1. Ukazatele kratkodobé platebni schopnosti neboli likvidity
Ukazatel obéZnych aktiv = ObéZna aktiva / Kratkodobé zavazky
Ukazatel rychlosti = (Obézna aktiva — Zasoby) / Kratkodobé zavazky

Ukazatel hotovosti = Hotovost / Kratkodobé zavazky

2. Ukazatele dlouhodobé solventnosti neboli finan¢ni paky
Ukazatel celkové zadluzenosti = (Celkova aktiva — Celkovy vlastni kapital) / Celkova aktiva
Ukazatel zadluZenosti = Celkovy dluh / Celkovy vlastni kapital
Multiplikator vlastniho kapitalu = Celkova aktiva / Celkovy vlastni kapital

Urokovy pomér = EBIT / Uroky
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Ukazatel hotovostniho kryti = (EBIT + Odpisy) / Uroky

*EBIT je zisk pted zdanénim a odectenim Uroka

3. Ukazatele vyuziti majetku nebo obratu
Obrat zasob = Naklady na prodané zbozi / Zasoby
Dny prodeje na sklad¢ = 365 dni / Obrat zasob
Obrat pohledavek = Trzby / Pohledavky
Dny obratu pohledavek = 365 dni / Obrat pohledavek
Obrat aktiv celkem = Trzby / Aktiva celkem

Kapitalova narocnost = Aktiva celkem / Trzby

4. Ukazatele ziskovosti
Ziskova marze = Cisty zisk / Trzby
Rentabilita aktiv (ROA) = Cisty zisk / Aktiva celkem
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = Cisty zisk / Vlastni kapital celkem

ROE = (Cisty zisk / Trzby) x (Trzby / Aktiva) x (Aktiva / Vlastni kapital)

5. Poméry trZzni hodnoty

Pomér ceny a zisku = Cena na akcii / Zisk na akeii

Pomér trzni a uéetni hodnoty = Trzni hodnota na akcii / Utetni hodnota na akcii

(Dess et al. 2021)
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3 METODY PRO VYHODNOCENI STRATEGICKE ANALYZY

Aby bylo mozné pochopit podnikatelské prostfedi konkrétni firmy, musi se analyzovat jak
obecné prostiedi, tak 1 odvétvi a konkurencni prostfedi firmy. Obecné plati, ze firmy si
konkuruji s ostatnimi firmami ve stejném odvétvi. Odvétvi je tvofeno souborem firem, které
vyrabéji podobné vyrobky nebo sluzby, prodavaji je podobnym zékaznikiim a pouzivaji
podobné vyrobni metody. Shromazd’ovani informaci o odvétvi a pochopeni dynamiky
konkurence mezi riznymi firmami v odvétvi je klicem k ispéSnému strategickému fizeni.
Jednou z nejzékladnéjsich technik analyzy podminek firmy a odvétvi je SWOT analyza

(Dess et al. 2021).

SWOT ANALYZA

Matice SWOT, ktera zahrnuje vysledky analyzy vnitinich silnych stranek (S) a vnitinich
slabych stranek (W) podniku nebo podnikatelské jednotky, odhaleni ptilezitosti (O) a rizik
(T) patticich do obecného a odvétvového podnikatelského prostiedi (Nguyen, 2020).

Problémy spojené s aplikaci analyzy

Ptestoze je vSeobecné znamo, Ze analyza SWOT usnadnuje tvorbu organizacni nebo osobni
strategie prostfednictvim hodnoceni vnitfnich a vné&jSich prvkd, ma i své kritické
pfipominky. Nektefi kritici se domnivaji, Ze tento nastroj se ukazuje jako pfili§ povrchni a
Sablonovity, coz v disledku brani vykonu, protoZe vystupy mohou byt Spatné pochopeny
nebo zneuzity. Tento druhy bod je na misté zejména tehdy, kdyZ se o analyzu SWOT pokousi
kolektivni skupina bez skutecné kritické reflexe. Pokud hodnoceni provadi pouze nékolik
jednotlivel, zvySuje se riziko zkresleni vstupit SWOT, coz vede k chybnym vystupim.
Organizace se také mohou zakotvit na jednom aspektu analyzy a ztratit ze zfetele ostatni
kritické prvky matice. Dale mizeme uvést, Ze SWOT zachycuje interni a externi aspekty

jednoho ¢asového bodu.
Vyznam analyzy

Vzhledem k tomu, Ze analyza SWOT se zabyva faktory uvnitt i vné subjektu, byva také
obcas oznaCovana jako interné-externi analyza. S ohledem na Sirokou povahu tohoto néstroje
je uzite¢na jak pro organizaci, tak pro jednotlivce. Ackoli se zrodila ve svéte podnikéani, ma

klinickou pouzitelnost, naptiklad na Grovni organizace.
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Na urovni nemocnice nebo klinickych pracovist' je implementace SWOT dosazitelna

kladenim otazek, jako jsou napft. nasledujici:

Silné stranky:

Jaké jsou prednosti organizace?

Co umite 1épe nez ostatni?

Jaké jedine¢né nebo nejlevnéjsi sluzby mizete pacientim poskytnout?

Co pacienti na vaSem trhu povazuji za silnou stranku vasi organizace?

Slabé stranky:

V ¢em klienti na vasem trhu pravdépodobné spatiuji slabinu vasi organizace?
Jaky nedostatek sluzeb piipravuje vasi organizaci o klienty?

Prilezitosti:

Jaké dobré prilezitosti ma vaSe organizace k dispozici?

Jaké nové a zajimavé trendy mtize vaSe organizace vyzkouset?

Jaké nové zmény ve vladnich ptedpisech/politice mohou byt pro vasi organizaci piinosem?
Hrozby:

Jakym problémim vase organizace celi?

Z &eho tézi konkurence vasi organizace?

Ohrozuji vyvijejici se technologie a nové sluzby postaveni vasi organizace v povédomi

pacienti?
Ma vase zafizeni problémy s penéznimi toky?

Muze néktera z vasich slabych stranek ohrozit kvalitni péci o pacienty? (Teoli et al. 2023)

1. SO Strategie (Strengths-Opportunities)
Strategie, které vyuzivaji silné stranky k vyuziti ptileZitosti:
Varianty:
- Expandovat na nové trhy, kde mohou byt silné stranky firmy vyuzity.

- Vytvoftit nové produkty/sluzby vyuzivajici existujici kompetence firmy.
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- Posilit marketingové aktivity pro zvySeni povédomi o silnych strankéch firmy.
2. WO Strategie (Weaknesses-Opportunities)
Strategie, které prekonavaji slabé stranky vyuzitim piilezitosti:
Varianty:
- Investovat do skoleni a vyvoje zaméstnanct, aby se eliminovaly slabé stranky.
- Vyuzit externi partnerstvi a aliance k posileni slabych oblasti.
- Zlepsit technologickou infrastrukturu pomoci novych investic.
3. ST Strategie (Strengths-Threats)
Strategie, které vyuzivaji silné stranky k minimalizaci hrozeb:
Varianty:

- Diverzifikovat produktové portfolio, aby se minimalizovala zavislost na jednom

trhu.
- Implementovat inovativni technologie k pfedchdzeni technickym hrozbam.
- Posilit vztahy s klicovymi zakazniky a dodavateli.
4. WT Strategie (Weaknesses-Threats)
Strategie, které minimalizuji slabé stranky a brani se proti hrozbam:
Varianty:
- Reorganizovat interni procesy pro zlepSeni efektivity a snizeni naklada.
- Vyuzit konzultanty a externi odborniky pro ptekonani slabin.

- Zavést krizovy management a pohotovostni plany pro zvladani hrozeb (Nguyen,

2020).
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4 OPTOMETRIE A ZAKLADNI OCNi VADY

Optometrie je zdravotnické povolani zabyvajici se o¢ima a souvisejicimi strukturami, jakoz
1 vidénim, zrakovymi systémy a zpracovanim zrakovych informaci u ¢lovéka. Optometristé
jsou vyskoleni k predepisovani bryli a nasazovani kontaktnich ocek pro zlepseni zraku. V
nékterych zemich jsou vySkoleni k diagnostice a 1écbé riznych ocnich onemocnéni.
Optometrie je zdravotnické povolani, které se zabyva zdravim oc¢i a souvisejicich struktur,
jakoz 1 zpracovanim zrakovych informaci u c¢lovéka. Optometristé jsou vysSkoleni k
predepisovani a nasazovani ¢ocek pro zlepseni zraku a k diagnostice a 1€¢b¢€ riznych oc¢nich
onemocnéni. Ve Spojenych statech, Kanadé a Ghané jsou optometristé doktory optometrie
a plati pro né stejné pravni normy jako pro vSechny lékate. Jinak je tomu ve Spojeném
kralovstvi a dalSich zemich, kde optometristé neabsolvuji 1ékatské vzdélani rovnocenné
1ékaiim, a proto se za né nepovazuji. Ve vSech statech USA maji optometristé opravnéni
diagnostikovat a 1€¢it o¢ni choroby pomoci lokalnich diagnostickych a terapeutickych 1éka
ave 48/50 statech 1 peroralnich 1€ki. Optometricti I€kati mohou v n€kterych statech provadét
také nckteré typy laserovych operaci. V jinych statech jsou pacienti k dalsi 1é€bé nebo
vySetfeni odesilani k jinym zdravotnickym pracovnikiim, jako jsou oftalmologové,
neurologové a prakticti 1ékari. Pokud optometrista zjisti oéni onemocnéni, miize byt pacient
odeslan k oftalmologovi, lékafi, ktery se specializuje na hodnoceni a lécbu oc¢nich

onemocnéni (Bergin, 2017).

4.1 Zakladni o¢ni vady:

4.1.1 Myopie

Myopie neboli kratkozrakost je béZny stav, ktery se rozviji predev§im v détstvi a rané
dospélosti, kdy nadmérné prodlouzeni oka zplsobuje, ze se obrazy vzdalenych predméti
zaostfuji pfed sitnici, coZ vede k rozmazanému vidéni do dalky. Kratkozrakost je
celosvétoveé jednim z nejcastéjSich ocnich onemocnéni, pficemz jeji prevalence v mnoha
zemich dosahuje 10-30 % u dospélé populace a 80-90 % u mladych dospélych v nékterych
¢astech vychodni a jihovychodni Asie. VétSina piipadt kratkozrakosti je spojena s
nadmérnym rtistem o¢ni osy, ale nékteré vzacnéjsi formy mohou byt disledkem neptiméiené
vysoké sily rohovky. Napftiklad keratokonus (pfi némz dochéazi k postupnému ztencovani
rohovky vedoucimu k vytvofeni kuzelovit¢ho vyklenuti rohovky) mitize vést k tézké
kratkozrakosti; celosvétova prevalence keratokonu je vSak nizkd. U dospélych ve véku 50

let a starSich mize byt kratkozrakost zptisobena také jadernou kataraktou. Tyto rohovkové a
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cockoveé formy kratkozrakosti se etiologicky lisi od bézné axialni kratkozrakosti, maji
odlisné rizikové faktory a vyzaduji odlisné ptistupy k prevenci a klinické 1é¢b¢. Dle studii
se na vzniku kratkozrakosti podili jak genetika a dédi¢nost, tak prostiedi a zivotni styl. U
vetsiny jedinct s kratkozrakosti se rozhodujici pti¢inny faktor s nejvétsi pravdépodobnosti
vztahuje k modernimu zivotnimu stylu, ktery zahrnuje dlouhou dobu stravenou vzdélavanim
a jinymi ¢innostmi blizkymi préci. Stejné rozhodujici roli vSak hraji i genetické faktory,
které proptijcuji riznou miru nachylnosti k témto rizikovym faktoriim zivotniho stylu (Baird

etal. 2020).

4.1.2 Hypermetropie

Nejcastéjsi refrakéni vadou v détstvi je dalekozrakost. Terminem dalekozrakost se oznacuje
refrakéni stav oka, kdy jsou rovnobézné svételné paprsky ptichdzejici z nekonecna pii
akomodaci v klidu zaostfeny za neurosenzorickou sitnici (po lomeni pies o¢ni média).
Spontanni akomodacni usili lidského oka se zvySenim ptfedniho zakiiveni a sbihavosti
krystalické ¢ocky obvykle snazi tuto situaci prekonat. Akomodacni klid je tedy povinny pro
vyvolani celkové hyperopie, zejména u mladych jedincii. Od narozeni jsou lidé pfevazné
dalekozraci a s postupujicim vé€kem se z dalekozrakych o¢i stavaji emetropické nebo
dokonce kratkozraké. Pozitivni rodinnd anamnéza hraje zasadni roli pfi vzniku
dalekozrakosti v dalSich generacich. Pokud se po stanoveni diagndzy neléci, mohou se
vyvinout nasledky, jako je tupozrakost. Castym faktorem zpUsobujicim prostou
dalekozrakost je axialni zkraceni o¢ni koule nebo sniZzeny konvergenéni potencial rohovky
¢i krystalické cocky v dusledku zplosténi. Vrozend nebo ziskana absence krystalické ¢ocky,
ktera vede ke ztrat¢ konvergentni schopnosti, vede k patologické dalekozrakosti. Senilni
zmény v kortikalnich vladknech ¢ocky vedou ke zmén¢ indexu lomu a zptsobuji indexovou
dalekozrakost. Paralyza akomodace (cykloplegickymi léky) a ztrata akomodace v dlisledku

uplné obrny tietiho nervu nebo vnitini oftalmoplegie zpiisobuji funkéni hyperopii.

Akomodace je dynamickym faktorem, ktery ovliviluje stav refrakce, zejména u

dalekozrakosti. V zavislosti na akomodaci se projevy dalekozrakosti mohou d¢lit na:

- Absolutni dalekozrakost, kterou nelze prfekonat akomodacnim usilim. Pokud pacient
nevidi 20/20 bez bryli, oznaCuje se absolutni dalekozrakost nejslabsi plusovou

¢ockou, se kterou pacient vidi 20/20.

- Fakultativni dalekozrakost, kterou lze prekonat akomodaci.
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Zjevna dalekozrakost je souctem absolutni a fakultativni dalekozrakosti. Klinicky se méfi
podle nejsilngjsi plusové (nebo konvexni) Cocky, se kterou si pacient jesté¢ muize zachovat

maximalni vidéni (20/20).

Latentni dalekozrakost je zplisobena vrozenym tonusem ciliarnich svalii. Obvykle je velikost
latentni dalekozrakosti 1 dioptrie, ale v raném véku je vysS$i a s postupujicim vékem se
postupné snizuje. Cykloplegické prostfedky, jako je atropin, tento stav demaskuji. Tato
latentni hyperopie zpusobuje astenopické piiznaky bez zatemnéni vidéni do dalky.

Cykloplegie je nutnosti k odhaleni velikosti latentni hyperopie u déti.
Tedy:
- Celkova hyperopie = latentni hyperopie + manifestni hyperopie

- Manifestni hyperopie = absolutni hyperopie + fakultativni hyperopie (Majumdar a
Tripathy 2024).

4.1.3 Astigmatismus

Slovo ,, astigmatismus ““ pochazi z kombinace anglického ¢lanku ,, a “, coz v tomto ptipadé
znamena ,,bez*, a feckého slova ,, stigma “, coz znamena ,,bod*. V kombinaci slov definice

naznacuje pojem ,,bez bodu®.

Astigmatismus je disledkem rozdilu v zakfiveni kli€ovych slozek refrakéniho systému oka,
mezi které patii rohovka a coCka. U astigmatismu nemaji paprsky svétla bodové ohnisko na
sitnici, ¢imZ vznikd rozmazany obraz. Existuji dvé ohniska, kterd v zasad€ nespadaji na

stejné misto, coZ vede k riznym formam astigmatismu.

Astigmatismus lze rozdé€lit do nasledujicich péti typt, které jsou zaloZzeny na umisténi

lozisek:

- Jednoduchy myopicky astigmatismus: je tam, kde jedno z ohnisek je pted sitnici,

zatimco druhé ohnisko je na sitnici.

- Jednoduchy hypermetropicky astigmatismus: v tomto piipad¢ je jedno z ohnisek za
sitnici na virtudlnim misté, zatimco druhé ohnisko je na sitnici.
- SloZeny myopicky astigmatismus: tento typ astigmatismu je pfitomen, kdyz jsou obé

ohniska pied sitnici a jsou na riznych mistech.
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- Slozeny hypermetropicky astigmatismus: tento stav je piitomen, kdyz jsou obé

ohniska na riznych mistech za okem.

- SmiSeny astigmatismus: tento astigmatismus vznika, kdyz refrak¢ni médium vytvaii

dv¢ ohniska. Jedno ohnisko je umisténo pied sitnici a druhé je za sitnici.
Astigmatismus lze také kategorizovat na zdkladé nésledujicich pficin:

- Rohovkovy astigmatismus: to je, kdyz rohovka neni rovnomérné tvarovana, coz ma

za nasledek rozdil v lomu svétla od meridiana.

- Cockovy astigmatismus: lomivy povrch ¢o¢ky neni u tohoto typu astigmatismu

stejny (Aluyi-Osa et al. 2024).
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Ugelem této prace je navrhnout strategii fizeni piizptisobenou optickému primyslu, ktery je
dalezitou oblasti v oblasti zdravotni péce a korekce zraku. Metodologicka ¢ast této prace
predstavuje ramec pro analyzu soucasnych trendi a prostiedi optického primyslu a nasledné
ukazuje, jak navrhnout efektivni strategii fizeni podniku v této oblasti podnikani. Prvnim
krokem této prace je provedeni rozsahlé reSerSe literatury. Tato reSerSe poskytuje celkovy
piehled o strategickém fizeni, analyze konkurence a vnitini a vné&jsi analyze. V ramci
zachovani ptehledu v oboru optiky byl do teoretické Casti také zatfazen popis oboru
optometrie a nejéastéjSich o¢nich vad, které izce s optikou souvisi. Pro tuto praci byl zvolen

konkrétni podnik o¢ni optika ALENSA.

Druhym krokem je pouziti analytickych ndstroji na vybranou optiku. Pro vnéjsi analyzu
byla vybrana analyza PEST (politickd, ekonomicka, socidlni a technologickd). K posouzeni
konkurenc¢niho prostiedi byl nasledné zvolen Porteriv model S5F. Pro zhodnoceni vnitiniho
prostiedi VRIO analyza a finan¢ni analyza pomérovymi ukazateli. Vystupem prace bude
marketingova strategie vyhodnocena analyzou SWOT (silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti, hrozby),

Na zaklad¢ téchto analyz bude vypracovana strategie fizeni pfizplisobend optickému
zatizeni. Tato strategie zohlediiuje zjiSténé silné stranky a ptileZitosti a zaroven se zabyva
slabymi strankami a hrozbami. Cilem této marketingové strategie je optimalizovat procesy
v podniku, zlepsit sluzby zdkazniklim a posilit konkurenceschopnost v tomto dynamickém

prostiedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKU

Pro feSeni diplomové prace si jeji autorka vybrala podnik s nazvem ALENSA, jenz
predstavuje sit’ kamennych optik, a piedev§im stabilniho e-shopu, ktery se zamétuje na
prodej kontaktnich cocek od vyrobci jako je Cooper Vision, Alcon nebo Johnson and
Johnson. Dale rovnéz tak i dioptrickych bryli, kde se o vybér, méteni zraku a vyrobu postara
tym odbornikd. Alensa vznikla v roce 2004 jako e-shop v Ceské a Slovenské republice,
béhem nasledujicich let expandovala do celé Evropy a v roce 2022 oteviela svou prvni
pobocku v Praze. Nésledovaly showroomy v Brng, Bratislavé a Ziling. Showroomy jsou
vybaveny $pickovymi diagnostickymi zatizenimi, ktera umoznuji piesné a rychlé vysetfeni

zraku.

Za zminku stoji také Alensa Medical, kterd je odvétvim spolecnosti Alensa a specializuje se
na poskytovani vybaveni a materiald pro oftalmologické ordinace a 1¢kaiské instituce. Tato
divize se zaméfuje na dodavku diagnostickych a 1écebnych piistroji, optickych pomicek,
chirurgickych néstroji a dal§iho vybaveni pro oftalmologické 1ékate a 1ékatskd stfediska

(Alensa.cz, 2024).

6.1 Zakladni informace

Datum vzniku a zapisu: 12. fijna 2004

Obchodni nazev: ALENSA, s.r.o.

Sidlo: Ceskomoravska 2408/1a, Libefi, 190 00 Praha 9

ICO: 27179681

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikédni: O¢ni optika

Ptedmét ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona

Jednatelé:

* Ing. RADEK HEJL, dat. nar. 7. listopadu 1978, ¢.p. 205, 378 01 Lasenice, Den vzniku
funkce: 31. ledna 2007

* Ing. JAROMIR KIJONKA, dat. nar. 25. kvétna 1977, Nad Kazankou 589/5, Troja, 171 00
Praha 7, Den vzniku funkce: 15. dubna 2008
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Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2024)

6.2 Struktura firmy a vedeni

Kazdy jednatel je opravnén zastupovat spolecnost ve vSech vécech samostatné. Své sidlo ma
Alensa s.r.o. vPraze, centralni sklad pak v Jindfichové Hradci. Pro dal§i pochopeni

dulezitosti jednotlivych procesti je nezbytné si popsat z jakych odd¢€leni se spolecnost sklada.
e 2 majitelé a CEO (chief executive officer) zaroven: pan Kijonka a pan Hejl
e Manazer Retail prodeje: Jan Jacina

e (Odd¢leni prodeje a marketingu: Toto oddé€leni se zabyva propagaci produkti a sluzeb

spoleCnosti Alensa a zajist'uje efektivni prodejni strategie.

e (Odd¢leni zadkaznického servisu: Uvedené oddéleni poskytuje zakaznickou podporu

a pomoc pii vybéru produktl, feSeni problémil a odpovidani na dotazy zakazniki.

e (Oddéleni ndkupu a logistiky: Toto oddéleni se stard o nakup produktli od dodavateli

a zajist'uje jejich dodani do skladti spolecnosti Alensa.

e (Oddéleni IT a technické podpory: Uvedené oddéleni se stard o spravu a rozvoj
informacnich systémt spolecnosti Alensa a poskytuje technickou podporu

zameéstnancum.

e (Oddéleni pro vyvoj produktli a inovace: Toto oddéleni se zabyva vyzkumem a

vyvojem novych produktl a inovacemi v oblasti optiky.

e Odd¢leni finance a ucetnictvi: Uvedené oddéleni spravuje finan¢ni operace

spolecnosti, véetné ucetnictvi, finanéniho planovani a controlingu.

e Odd¢leni lidskych zdroji: Toto odd€leni se zabyva naborovymi procesy, fizenim

zaméstnaneckych vztahli a vzdélavanim zaméstnanct.

e (ddéleni optiky: Uvedené odd¢€leni poskytuje sluzby v oblasti o¢ni optiky, véetné

oc¢nich vysetfeni, prodeje bryli a kontaktnich cocek a servisu optickych produktu.

Rok 2022 se mél nést v duchu stabilizace trhu po dvou letech pandemie Covid-19. Bohuzel
do tohoto roku pfisel valecny konflikt na Ukrajiné, ktera byla jednim z vétSich zahrani¢nich
trhil a zaroven se projevila nutnost stdhnout se z ruského trhu, kam Alensa expandovala

pomérné nedavno. I pfes uvedené skuteCnosti a nutnou analyzu cen produktd se firmé

cvwr
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Nadale je diilezity segment on-line prodeje dioptrickych, ale i slune¢nich bryli, kde je marze
zatim vys$i nez v segmentu kontaktnich ¢ocek. Navic se v této oblasti d4 ocekavat dalsi

vyvoj, odvijejici se od zmény Zivotniho stylu, zejména u déti a teenagert.

Plany pro rok 2024 a 2025 jsou posilovani znaCky Alensa a vyuziti potencialu, ktery se
béhem poslednich tii krizovych let oteviel. V roce 2022 primérny pocet zaméstnancii vzrostl

z 114 na 135 (Vyro¢ni zprava, 2022).
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7 STRATEGICKE ANALYZY

7.1 Analyza vnéjSiho prostfedi —- PESTEL analyza

Analyzu vnéjsiho prostfedni budeme provadét pomoci PEST(EL) analyzy, kterou jsme si jiz

popsali v teoretické Casti viz. kapitola 2.1.1.

7.1.1 Politické faktory

Do politickych faktord, které mohou ovlivnit podnik, mizeme zatadit stabilitu vlady. Pro
hodnoceni momentalni stability a spokojenosti obant s nynéjsi situaci byl zvolen vyzkum:
Spokojenost se stavem vybranych oblasti vefejného Zivota — fijen/listopad 2023, ktery
muzeme vidét na obrazku €. 4, kde vidime, Ze nejvétsi nespokojenost je se stavem vetejnych
financi (76 % nespokojenych) a politickou situaci (71 %). Tato vysoka mira nespokojenosti
souvisi s dlouhodobym problémem soucasné vlady a malé sily opozice pfi prosazovani

reforem (Tuéek a AVCR, 2023).

politicks situacevCn NS 48 ] 35 _

korupce [N 220 ] 33 I - |

stav vefejnych financi B0 18 | 35 [, wae
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M velmi spokojen  Espife spokojen Dtaknapidl B spife nespokojen  Mvelmi nespokojen  Dnevi

Obrazek 3 Spokojenost se soucasnym stavem vybranych oblasti vefejného Zivota (Tucek a
AVCR, 2023)

Mezi dalsi politické faktory miZeme zatadit zvySeni dani, v ptipadé firmy pak zvySeni dané
z nemovitosti. Pro rok 2024 doslo k navySeni sazeb a koeficientd pro vypocet dan¢ z
nemovitych véci. Nasledujici tabulka ukazuje, jak se zvysila dan pro majitele, ktefi vlastni

byt o rozloze 70 metrt ¢tvereCnich (Janous, 2024).

Tabulka 2 ZvySeni dan€ z nemovitosti rok 2024 (Janous, 2024)

Lokalita Dosud Nové
Praha-Zizkov 1720 K¢ 3010 K¢
Plzen 774 K¢ 1355 K¢

Brno 598 K¢ 1047 K¢&
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Dal8im politickym faktorem je rGst minimélni mzdy, jenz vyznamné ovliviiuje provozni
naklady podniku. Vy$i minimalni mzdy stanovuje vlada prostfednictvim nafizeni. S
ucinnosti od 1. ledna 2024 se zvysuje zakladni sazba minimalni mzdy o 1 600 K¢ za mésic
na 18 900 K¢, resp. o 8,70 K¢ za hodinu na 112,50 K¢. O tomto zvySeni rozhodla vlada CR
na svém jedndni dne 13. prosince 2023 natfizenim vlady ¢. 396/2023 Sb., kterym doslo ke
zmén¢ nafizeni vlady ¢. 567/2006 Sb.

Velmi vyraznym aktudlnim faktorem je valka na Ukrajiné. Ruska agrese narusuje
dodavatelské fetézce, ovliviiuje export, zvysuje ceny surovin a energii. Cela tato skute¢nost

znesnadiuje pusobeni podniku na mezinarodnich trzich.

Pro Alensu, kterd piisobi rovnéZz na trhu ve Spojenych arabskych emiratech, je podstatné
také Sdéleni &. 28/2023 Sb. m. s. Sdéleni Ministerstva zahranié¢nich véci CR o sjednani
Dohody o hospodaiské a technické spolupraci mezi vladou Ceské republiky a vladou
Spojenych arabskych emiratd, které posiluje trh a vladni zalezitosti mezi obéma zemémi

(Zékony pro lidi, 2023).

7.1.2 Ekonomické faktory

Jednim z hlavnich ekonomickych faktort je hospodatsky rtist. Pokud roste ekonomika, miize
rust kupni sila zdkaznikli. Ekonomicky riist se nejlépe hodnosti podle ristu HDP. Ve ¢tvrtém
ctvrtleti roku 2023 vzrostl HDP o 0,2 %, ale za cely rok hospodafstvi CR klesl 0 0,4 %.

Spotfeba domécnosti vSak vzrostla 0 0,5 % diky zastaveni klesajici redlné mzdy a inflace.
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!-IDP a spotieba domacnosti
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Obrazek 4 HDP a spotieba domacnosti (Kurzy.cz, 2024 a)

Jako dalsi faktor, ktery ovliviiuje ekonomicky vyvoj je inflace. Inflaci #idi Ceska narodni
banka. Inflacni cil je stanoveny na 2 %. Z ptedchozich let na obr. 6 vidime, Ze se v priméru
inflace pohybovala kolem 3 %. Inflace v roce 2023 ¢inila 10,7 % a klesla z 15,1 % v roce
2022. Jednim z hlavnich faktoru rastu inflace v roce 2022 byla nespravna fiskalni politika
statu a pandemie COVID19. Pokud inflace roste, spotiebitel vice Setii a zisky spolecnosti
jsou ohroZeny, zékaznik tedy méné nakupuje optické pomiicky (Cesky statisticky uiad,

2024).

Mira inflace v Ceské republikace
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Obrazek 5 Mira inflace v CR v % (Cesky statisticky ufad, 2024 a)
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Inflace ovliviiuje dal§i ukazatele jako miru nezaméstnanosti a urokovou miru. Mira
nezameéstnanosti ovlivituje kupni silu zédkaznikli. Pokud je vysokd nezaméstnanost, lidé
nakupuji optické pomicky méné. V lednu 2023 ¢inil podil nezaméstnanych k ekonomicky
aktivnim, tj. souctu zaméstnanych a nezaméstnanych, 2,6 %. Meziro¢n¢ se zvysil o 0,2 %
bodu. Vlednu 2024 ¢inil podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim, tj. souctu
zaméstnanych a nezaméstnanych 3,0 %. Meziroéné se zvysil 0 0,4 % bodu (Cesky statisticky

Gfad, 2024).

Urokova mira ovliviiuje opticky primysl z hlediska jeho expanze a to tak, e pokud je
urokova sazba nizkd, podnik ma tendenci si vice pijcovat, vice investovat a méné Setfit.
Vyssi urokové sazby zapticinuji opak. Firmy nerostou, boji se utracet, vice spofi a méné
expanduji. Na obr. 7 nasledné vidime znazornény trokové sazby finan¢nich trhtt PRIBOR

IM.

== Urokové sazby finanénich trhii [%] - PRIBOR 1M SVG PNG

Jul 31, 2023
Urokové sazhby finanénich trhi [%] - PRIBOR 1M: 7.08

1994/01 1998/01 2002101 2006/01 2010/01 2014/01 2018101 2022101

Obrazek 6 PRIBOR 1M — Urokové sazby finanénich trhti [%] (Kurzy.cz, 2024 b)

Poslednim ekonomickym faktorem je rGst mezd. Problém predstavuje zejména jejich
skokovy nartst. Rozpoc€et na mzdové prostiedky se stanovuje rok dopiedu a je nutné ho
dodrZet. Podnik miZe navys$it mzdy az v dalS$im roce. Neni vSak schopen pokryt nebo

dokonce piedbéhnout inflaci, a tak riskuje, Ze ztrati konkurenceschopnost na trhu prace.
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7.1.3 Socialni faktory

vvvvvv

S vyssim vékem roste potieba po dioptrickych brylich, a tim i zakézky pro optiku. Podle
Ceského statistického Gfadu bude riist populace u vékové hranice 65 let a vyse z nynéj§ich
2 miliont na 3 a pal milionu do 50tych let tohoto stoleti. Starnuti obyvatelstva zapfi¢inuje
mnoho faktortl, pfedevsim staly vyvoj zdravotnické péée a Zivotniho stylu (Cesky statisticky

Gfad, 2024 b).

=]
2

11.1.2023 11.1.2051

s HHEEEEBERBREAERER
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Podet obywatsl jtis.) Podet obyvatel (tis.)

Obréazek 7 Srovnani sloZeni populace v roce 2023 a 2051 (Cesky statisticky ufad, 2024b)

Dalsim vyznamnym socialnim faktorem je urcité zivotni styl a konkrétné také zvysSena
expozice digitdlnim obrazovkam. Na obr. ¢. 9 je graf, kde vidime, Ze od roku 2002 béhem
20 let pocet domacnosti, kde alesponi jeden ¢len domacnosti pouzivd doma stolni pocitac,
notebook nebo tablet, vzrostl témét Skrat. ZvySend expozice digitdlnim zafizenim nejcastéji
zpisobuje zarudnuti, paleni a fezdni o¢i. V mnoha ptipadech lidé také popisuji navySeni
poctu dioptrii. Proto tento faktor hraje dileZitou roli ve svété o¢ni optiky, protoZe prvni,
koho ¢lovek s timto problémem vyhleda, je o¢ni 1ékat nebo o¢ni optika, kde si potidi nové

dioptrické bryle s filtrem modrého svétla na praci u PC (Cesky statisticky tiad, 2024 c).
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Obrazek 8 Podet domécnosti s po¢itadem (Cesky statisticky ufa

7.1.4 Technologické faktory

81%
*

2022

d, 2024 ¢)

Spolecnost Alensa ma moznost diky virtudlnimu zrcadlu realizovat nakup bryli online.

Zakaznik si mize z pohodli domova vybrat obrubu, ktera se mu libi, a kterda mu sedi. Na

obrazku 10 vidime webovou stranku, kde po registraci cely nékup probiha. Po vybrani

vhodné obruby je schopen si v 6 krocich objednat dioptrické bryle, které jsou odeslany na

adresu zékaznika. Cely nakup je rychly, pohodlny a zédkaznik ma na e-shopu vybér ze zhruba

10 000 obrub.

1. Druhy bryli

5 Brilens dilku Crullé TR1726 C7

Erjie do dilky, na fizen | b8 nofenl. Jednochniskové brflov Sotky.

Brjle na blizke
Brjie na Eteni. Jednochniskové brjlové Sotky.

Bryle na vice vzdalenast!

oy karipuai pressysp 3e e wnidte ma vice zedlerazt

Bryle bez dioprrii s fitrem modrého svétla. @
JemnnE iluté Eotky, knené efiminuji modré sviitio 2 digitdinich 2afizen’ a umiléha oovitieni.

Ramy
Brylové éocky

L Tioustka fodek

L Powrchovd dprava ULTRA

WV filer
¥) ULTRAwvrzeni

st iteraitu sile g Fzenl, Hum oslepuicl 2dfen,

Objegnat pouze cbruby

| Samotistici wstva
Hydrofobni vrstva
s ) ULTRA antireflex

=) Protiprachovi vrstva

2. Vase parametry

Viyfothe svij predpis. pouzije predpis 2 pradenozi objedndvky nebo zadejte parametry do farmuldfe.

VYFOTTE NEBO NAHRAJTE PREDPIS NA BRYLE ZADEJTE VLASTNI PARAMETRY REZERVOVAT MERENI Cena celkem
Ve:

659 KE

1888 KE

139\ KE
490 KE

2547 Ke

iy objecndvky

210,
Dioptrie @ Cylindr @ 029 n
= ViaFit do kosiku
P | 50 ~ 0.00 ~ brat ~ EFe) it -
= e 0

L| a7 ~ || ooo ~ brat v N - o

Paznimka: symbol (=) je stejn jako (-} minus.

Obrazek 9 Objednavaci formulaf dioptrickych bryli na strankach Alensy (Alensa.cz, 2024)
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Rozvoj e-commerce platform a digitdlnich marketingovych strategii mtize ovlivnit zptisob,
jakym spole¢nost Alensa prodava své produkty a komunikuje se zdkazniky. Inovace v oblasti
online platby, mobilnich aplikaci a socialnich médii mohou posilit online ptitomnost Alensy
na trhu a rozsifit jeji trzni dosah. Zakaznici maji moZnost si na e-shopu alensa.cz zakoupit

cokoli od dioptrickych bryli po kontaktni ¢ocky z pohodli domova.

Telemedicina je pojem, ktery zahrnuje také online poradenstvi. Zakaznik optiky Alensa ma
moznost vyuzit online poradenstvi, at’ uz prostiednictvim e-mailu, virtualniho asistenta nebo
zakaznického centra. Naptiklad pokud potfebuje zakaznik poradit s predpisem na kontaktni
¢ocky a dioptrie prevést z predpisu na dioptrické bryle, stouto sluzbou mu pomaha

optometrista.

7.1.5 Environmentalni

Nebyly nalezeny zadné vyznamné environmentalni faktory, které by zasadné ovliviiovaly

proces podnikani.

7.1.6 Legislativni, pravni faktory

Zde zminime zménu spotiebitelského zakona, ktery byl pozménén tak, aby zabranil klamani
spotiebitele, pokud jde o vysi poskytovanych slev. Tato tiprava ma chranit zakazniky pred
umélym navySovanim cen a klamanim o vySi poskytované slevy. Nové budou muset
podnikatelé uvadét, za jakou nejnizsi cenu bylo zbozi prodavano po dobu 30 dni pted jeho

zlevnénim (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2024).

7.2 Analyza vnitiniho prostredi — VRIO analyza a finan¢ni analyza

V predeslé kapitole jsme se vénovali vnéjSimu prostiedi, v této kapitole si blize popiSeme

interni prostfedi. Pro tuto praci byly vybrany 3 nastroje pro analyzu interniho prostiedi

7.2.1 VRIO analyza

Value (Hodnota):
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Hodnoceni: Vysoce hodnotné zdroje. Zdroje nebo schopnosti poskytuji zakaznikiim

vysokou hodnotu, ktera je vyrazné odlisuje od konkurence.

Popis: Alensa poskytuje Sirokou skalu kontaktnich cocek, bryli a dalSich optickych produkti,
Casto za konkurenc¢ni ceny. Navic nabizi uzite¢né sluzby, jako je snadné objednavani online
a rychlé doruceni, coz pfinasi zdkazniklim vysokou hodnotu a zvySuje jejich spokojenost.

Rarity (Vzacnost):

Stiedni vzacnost: Zdroje nebo schopnosti nejsou bézné, ale také nejsou zcela jedinecné.

Nékteti konkurenti mohou mit podobné zdroje.

Popis: T kdyZ existuje mnoho online optik, Alensa mize mit konkuren¢ni vyhodu diky
specifickym partnerskym vztahim s vyrobci, exkluzivnim produktim, nebo vysoce

kvalitnim zédkaznickym sluzbam, které nejsou bézné mezi vSemi konkurenty.
Imitability (Imitovatelnost):

Hodnoceni: Stfedni imitovatelnost. Zdroje nebo schopnosti mohou byt napodobeny, ale s

uritymi obtizemi nebo naklady.

Popis: Online obchodni model a distribu¢ni sit€¢ mohou byt relativné snadno napodobeny

konkurenty. Nicméné, specifické obchodni vztahy, interni procesy a know-how mohou byt

vvvvv

napodobeni.
Organization (Organizace):

Hodnoceni: Dobra organizace. Organizace je schopna vyuZzivat své zdroje a schopnosti

efektivné, ale existuje prostor pro zlepSeni.

Popis: Alensa ma pravdépodobné dobie strukturované organizacni schopnosti, které
umoziuji efektivni vyuziti svych hodnotnych a vzacnych zdroji. Patii sem efektivni

logistika, dobfe fungujici zékaznicky servis a silna online pfitomnost.

7.2.2 Finanéni analyza

Hodnoti finan¢ni zdravi podniku. Cilem je pochopeni pro dal$i rozhodnuti manazerti a
vedouci podniku. NejcastéjSimi néstroji jsou poméerové ukazatele: rentabilita, aktivita,

zadluzenost a likvidita.
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Pomérové ukazatele

Tabulka 3 Ukazatele rentability (Vlastni zpracovani, 2024)

Ukazetele

rentability

(vynosnosti) vypocet 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Rentabilita trzeb = Cisty zisk /

(ROS) trzby 343 % | 1,52%| 3,56% | 351 % | 1,42%| 132%]| 1,43 %

Rentabilita

celkovych aktiv = Cisty zisk /

(ROA) aktiva 11,89% | 597%|11,32% | 9.89% | 4,72%| 3,89% | 3,75%

Rentabilita

vlastniho kapitalu | = Cisty zisk /

(ROE) VK 22,98 % | 12,57 % | 29,13 % | 26,07 % | 13,43 % | 12,25 % | 13,13 %
=EBIT/

Rentabilita VK +

investovaného dlouhodobé

kapitalu (ROCE) | dluhy 32,35% | 19,98 % | 43,44 % | 37,69 % | 27,94 % | 18,52 % | 20,48 %

- Nizké ROS, ale to je asi dano odvétvim, kde jsou velmi nizké hrubé marze u prodeje.

Trend ROS je ale pomérné stabilni s mirnymi fluktuacemi od roku 2016 do roku

2022.

- Trend ROA ukazuje mirny pokles od roku 2016, coz mlize naznacovat snizenou

efektivitu vyuziti aktiv ke generovani zisku.

- Trend ROE je také klesajici od roku 2016, coZ znamena, Ze spolecnost je schopna

generovat méné zisku na sviyj vlastni kapital.

- Trend ROCE ukazuje na prudky pokles od roku 2018, coz mizZe byt zndmkou toho,

ze spole¢nost ma potize s efektivnim vyuzivanim svého investovaného kapitalu k

dosazeni zisku.
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Tabulka 4 Ukazatele aktivity (Vlastni zpracovani, 2024)
Ukazatele aktivity
(efektivnosti) vypocet 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vazanost celkovych |= aktiva / ro¢ni
aktiv trzby 29 % 26 % 31 % 35% 30 % 34 % 38%
Obrat zasob = trzby / zasoby 4,76 5,22 4,56 4,15 5,07 4,30 3,51
Doba obratu =AKTIVA/
celkovych aktiv (ro¢ni trzby/365) | 105dni | 93 dni| 115dni| 130dni| 110 dni| 124 dni| 139 dni
= zasoby / (ro¢ni
Doba obratu zasob trzby/365) 77dni| 70dni| 80dni| 88dni| 72dni| 85dni| 104 dni
Primérna doba = pohledavky /
inkasa (ro¢ni trzby/365) | 25dni| 20dni| 20dni| 26dni| 23dni| 23 dni| 23 dni
= zavazky /
Doba obratu zavazku | (ro¢ni trzby/365) 51dni| 49dni| 70dni| 80dni| 71dni| 85dni| 99 dni

Trend ukazatele naznacuje, Ze v pritbéhu ¢asu se zvySuje mnozstvi aktiv, které jsou
vazany k dosazeni trzeb, coz miize byt zndmkou rostouciho kapitdlového investovani

do podnikani.

Trend je proménlivy, ale obecné lze uvést, ze v poslednich letech doslo k poklesu,
coz by mohlo signalizovat problémy s fizenim zasob nebo s poptavkou po

produktech.

Spolecnost potiebuje stale vice ¢asu na obrat svych celkovych aktiv na trzby, coz

muze byt disledkem zvySené komplexity operaci nebo snizené efektivity.

Obecné Ize uvést, ze spolecnost potiebuje vice Casu na obrat svych zasob, coz mize

byt zplisobeno naptiklad zpozdénimi v dodavkach nebo problémy s prodejem.

Primérné doba inkasa je mensi nez doba obratu zavazki, coz je velmi pozitivni jev,
je to 1déano strukturou kanalu, kdy firma ma nejvice trzeb z e-shopu, a tudiz splatnosti
jsou velmi nizké. Trend ukazatele je pomérné stabilni, coZ naznacuje, Ze spolecnost

ma relativné stabilni procesy inkasa.

Spolecnost potiebuje vice ¢asu na splaceni svych zdvazkil, coz je asi i moznym

dasledkem problémt s likviditou.
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Tabulka 5 Ukazatele zadluzenosti (Vlastni zpracovani, 2024)

Ukazatele

zadluZenosti

(finan¢ni zavisloti) vypocet 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Cellkova zadluzenost | = cizi

(ukazatel vétitelského | zdroje /

rizika) AKTIVA 48 % 53 % 61 % 62 % 65 % 68 % 71 %

= cizi

Zadluzenost VK zdroje /

(Koeficient Vlastni

samofinancovani) kapital 93 % 111 % 157 % 164 % 184 % 215% 250 %
Struktura zavazka

(v tis. K¢)

- Dlouhodobé

zavazky 5000 5000 0 15 84 149 185
- Kratkodobé

zavazky 84799 | 111626| 222926| 307136| 335597| 431008| 566243

- Celkové¢ lze pozorovat, ze spolecnost se stava stale vice zavislou na cizich zdrojich
financovani a jeji zadluzenost roste. To miize znamenat vysSi finanéni riziko,
zejména v pripadé€, Ze spolenost bude mit potiZze s generovanim dostatecného cash
flow k thrad¢ svych zévazk.

- Zvysujici se zavislost spolecnosti na cizich zdrojich.

- Pozitivni jev — dlouhodobé zavazky jsou drazsi kvili uroklim, kazdopadné je to
extrémné velké Cislo k poméru k pasivim a firma musi mit zajisténo splaceni
kratkodobych zavazkd.

Tabulka 6 Ukazatele likvidity (Vlastni zpracovani, 2024)
Ukazatele
likvidity (platebni
schopnosti) vypocet 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
= obé&zna aktiva /
kratkodobé
Celkova likvidita zavazky 215 % 194 % 160 % 159 % 150 % 142 % 136 %
= (obé&zna aktiva
- zasoby) /
kratkodobé
Pohotova likvidita | zavazky 55 % 45 % 46 % 49 % 48 % 41 % 31%
= penéZni
prostredky /
kratkodobé
Okamzitd likvidita | zdvazky 3% 2% 18 % 16 % 16 % 15 % 8 %
5 = Obezna aktiva
Cisty pracovni - kratkodobé
kapital (v tis. K¢&) zavazky 97 662 105162 [134620 [179717 [166520 |[180116 |204 200
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- Idedlni situace je mezi 150 %-250 %. Muzeme vidét, ze trend je postupem casu

klesajici a v roce 2022 se dostala firma az na 136 %.

- Zde lze pozorovat, ze velkou ¢ast svych obéznych aktiv firma drzi praveé v zasobach.
Z vertikalni analyzy jsme mohli vidét, Zze firma stale vice navySuje kratkodobé
zavazky a zasoby drzi kolem 70 %, tudiz se ndm zhorSuje i pohotova likvidita a

schopnost dostat svym zavazklim.

- Meélo by to byt kolem 20 %-50 %, tohle je hodné rizikovy faktor. Napi v roce 2017
byla schopna zaplatit své kratkodobé zavazky jen z 2 %, firma by méla rozhodné
navysit své okamzité finan¢ni prostiedky. Tim, ze firma funguje zejména na e-shopu
je pochopitelné, ze bude mit velké zasoby, a tedy hodné svych penéz bude drzet v

zasobdach, ale i presto je tento ukazatel velice maly.

- Mirné volatilni, ale obecné¢ ukazuje na pozitivni Cisty pracovni kapital, coz je dobry

znak pro spolecnost.

Hruba a ziskova marze

Hrub4 marze z prodeje — mezitimni finan¢ni vysledek hospodaieni z prodeje, ktery je
definovan jako rozdil mezi ¢istymi trzbami, tj. trzbami z prodeje bez nepfimych dani (Cisté
trzby) a potfizovacimi ndklady na prodané zbozi (naklady na prodané¢ zboZzi).

HM= (vynosy z prodeje (trzby) — piimé naklady (vykonova spotieba)) / vynosy z prodeje

Provozni zisk z prodeje (Ziskova marze) - kone¢ny finan¢ni vysledek z prodeje, tj. z bézné
¢innosti, definovany jako rozdil mezi hrubou marzi z prodeje a neprovoznimi naklady

obdobi (provozni naklady).

PZ= Trzby — Provozni ndklady (Popkova et al. 2021)
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Tabulka 7 Hruba marze a zisk z prodeje Alensy (Vlastni zpracovani, 2024)

Alensa 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016
Hruba

marze 5,8 % 5.8 % 6,6 % 8,3 % 8,8 % 6.9 % 9,1 %
Provozni

zisk

prodeje 1,4 % 1,3 % 1,4 % 3,5% 3,6 % 1,5 % 3,4 %

Tabulka 8 Hrubd marze a zisk z prodeje Grand Optical (Vlastni zpracovani, 2024)

Grand
Optical

2022

2021

2020

2019

2018

2017

2016

Hruba

marze

53,3%

52,6 %

46,6 %

47,3 %

48,4 %

44,2 %

41,4 %

Provozni
zisk

prodeje

19,5 %

17,4 %

11,5 %

12,9 %

13,8 %

8,9 %

11,2 %

7.3 Analyza konkurence — Portertiv model SF

Pro analyzu konkurence pouzijeme nejpouzivanéjsi nastroj, a to je Porterv model péti

konkurenénich sil. Tento model 1ze pouZit pro pochopeni situace na trhu.

7.3.1 Porteriav model 5F

Hrozba vstupu novych subjektt na trh

Hrozba vstupu na trh novych konkurentli je pomérné vysoka. Nejprve se pokusime trh

s optikou piedstavit. Z pohledu poétu optik na podet obyvatel je Ceska republika &tvrta

v zebticku jedné optiky na 10 000 obyvatel. Trh je tedy piesyceny rliznymi hraci. Tento trh

délime na velké hrace, jako je Grand Optical, Fielmann, Fokus optik a na malé hrace, které

tvoti malé optiky, déle je nazyvejme independent. Velci hraci tvoti minoritni ¢ast trhu a mali

hraci tvoii majoritni ¢ast trhu, protoze v poctu optik jich je mnohem vice. Pro velké hrace je
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vstup na trh velké prvotni investice, a pfedev§im se zaméfuji na kvantitu. Vysoka vstupni
investice pro né¢ neni problém a nejsou tolik vazani na jeji rychlou navratnost. Pro malé
o prvotni investici do vybaveni, jak uz pfistroje, tak brylové obruby. Tyto mensi podniky se
udrzuji zejména na zaklad¢ tvare, povésti a dobrého jména. Independent optiky, tedy malé

optiky, zanikaji pomérné bézn¢, protoze mnohdy se prvotni investice nevrati.

V ramci udrzovéani konkuren¢ni vyhody se optika snazi byt zajimava, mit jiny pfistup a
kontinualn€ se zlepSovat v oblasti fizeni procesii, konkrétné v jejich zesStihlovani v ramci
LEAN filozofie. Piikladem je digitalizace internich procesti, diky niz doslo k persondlni

usporie a zvyseni efektivity (Osobni rozhovor, 2024).

Vyjednavaci sila kupujicich

vvvvvv

nebo kontaktnich ¢ocek. Vyjednavaci sila je bud’ si koupi anebo ne. Roli v tom hraje
zakaznicky zazitek, ceny produktu, prostfedi produktu a nabidka zbozi. Sila spociva v tom,
ze pokud odejde se Spatnou zkuSenosti, povi to dalsim 5 lidem, a tim jejich sila roste. Na

druhou stranu, pokud odejde s dobrou zkusenosti, povi to dal§imu jednomu.

Ceny sluzeb a produktl optika Alensa udrzuje tak, Ze se o marzi dé€li s koncovym
zakaznikem, to znamen4, Ze produkt, ktery prodava je schopen udrZet na nejnizsich cenéch.
Z pohledu Alensy nelze uvést, ze by vnimala tlak na cenu produktli, naopak jsou zékaznici

cenou vzdy velmi mile pfekvapeni.

Loajalitu zdkazniki Alensa zvySuje diky jiZz uz fe€enému zdkaznickému zéazitku (Osobni

rozhovor, 2024).
Vyjednavaci sila dodavateli

Optika Alensa neni vyrobce, ale distributor, a tak zavislost na dodavatelich je extrémné silna.
Nyni vSak prechdzi k pfechodu na vlastni vyrobu, kdy cast portfolia, znacky Crullé,
Kimikado a Marisio jsou takzvané privatni znaCky a Alensa vice kontroluje jejich marzi
(value chain). V procesu vyroby neexistuji dalsi prostfednici, ale obruby jsou vyrabény Cisté
jen pro Alensu. Cim je vétsi kontrola nad value chain, tim je vy$§i kontrola nad ziskovosti.
Celou marzi lze rozdé€lit mezi zédkaznika a Alensu a proto jsou ceny nastavené tak, jak v tu

chvili Alensa stanovi.
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Ze strany odbératell, tedy Alensy, je dllezité nebyt zavisly na jednom dodavateli. V ptipadé
Alensy se jedna napftiklad o dodavatele brylovych skel Zeiss, protoze pak je pro n¢j
jednoduché si stanovit vyssi cenu a optice nezbyva nic jiného nez ji ptijmout. Z toho diivodu
ma Alensa také dodavatele skel Omega. Pokud Zeiss zvedne cenu skel, Alensa zvysi
poptavku u Omegy a naopak. Co se tykd brylovych obrub, nejvyznamnéjSim a zarovei
nejdrazs§im dodavatelem je Luxottica a jejich znacka Rayban, ktera si urcuje kvalitu a cenu.

Pokud tuto znacku ze sortimentu Alensa vynechd, pak bude na trhu ztratova.

Dodavatel¢ maji na podnik velky vliv, jelikoz urcuji ceny vstupt. V souc¢asné dobé dodévané
materialy zdrazuji, coz zveda i vyslednou cenu produktu. To je problematické, protoze
dlouhodobé smlouvy s tak prudkym zdrazenim nepocitaly a stanovuji fixni ceny i na n¢kolik
let doptfedu. Zavaznost zdrazeni a schopnost hybat s cenou se 1i8i nap#i¢ smlouvami s
konkrétnimi dodavateli. U menSich dodavatelli navic existuje velkd hrozba, Ze zkrachuji

kvili sou¢asnym cendm energii (Osobni rozhovor, 2024).

Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluZzeb
Nabizené produkty o¢ni optiky Alensa jsou:
- Dioptrické bryle
- Slunecni bryle
- Kontaktni cocky
- PrisluSenstvi ke kontaktnim ¢ockam
- Mg¢feni zraku
- Aplikace, reaplikace a kontrola kontaktnich ¢ocek

Substitucni vyrobky, které¢ nahrazuji tyto produkty jsou laserové operace, kdy probéhne
zakrok a lidem s vysokou dioptrii se laseruje rohovka, aby se dioptrie zmirnila nebo uplné
odstranila. DalS$im substitutem pro dioptrické bryle mohou byt jiz hotové bryle z drogerii,

tzv. hotovky, které si lidé kupuji za par korun, ale odpovida tomu také kvalita.

Alensa ma zaroven konkuren¢ni vyhodu v oblasti kombinovani vySe zminénych produkti,
jelikoz odbératelim nabizi sloZeni téchto produktli na miru jejich pozadavki. Zakaznik,

ktery nosi kontaktni co€ky ma moznost balicku reaplikace, ktera zahrnuje méfeni zraku, dle
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dioptrii na miru sestaveny bali¢ek kontaktnich ¢ocek, roztokti a naslednou kontrolu (Osobni

rozhovor, 2024).

Intenzita soupereni mezi konkurenty v odvétvi

V kazdém mésté je toto velmi specifické. Konkurenéni boj 1ze rozdélit na plo$né a lokalni.
Alensa v tomto ohledu bojuje lokalné, na rozdil tfeba od konkurentti jako je Grand Optical
nebo Fielmann. Tito konkurenti maji 20-30 pobocek a hraji globalni hru. Alensa si musi
stanovit, ¢cim chce zdkaznika ziskat. V Praze funguje online platforma, v Brné se musi vice
soustfedit na reklamu ve vetejné doprave. Kazdy boj je jiny a je tfeba jej rozlisit. Konkurent

Grand Optical funguje globalné v reklamé v TV.

Dle slov manazera retail prodeje 1ze oznacit jako konkurenta optiku Fielmann a Grand, které

konkuruji svymi cenami.

Od konkurence se lisi Alensa konceptem omnichannel, ktery znamena, Ze se k zdkaznikovi
chovaji stejn¢ online i na prodejné, existuji pro né¢j stejné ceny, stejny zpisob komunikace,
stejny management zakaznika. Dle recenzi Alensa sleduje a vyhodnocuje, kam dale se

posouvat, aby se stale zlepSovali (Osobni rozhovor, 2024).
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7.4 SWOT analyza

Tabulka 9 SWOT analyza o¢ni optiky Alensa (Vlastni zpracovani, 2024)

SWOT ANALYZA OCNI OPTIKY ALENSA

Vnitini prostfedi

Silné stranky

Slabé stranky

- Dostupné ceny

- Siroky sortiment

- Kvalifikovany personal

- Kvalitni zakaznicky servis

- Marketing a spoluprace

- Nizka marze

- Slozita logistika vytvoreni
objednavky

- HR a pfijimani novych
zaméstnanct

- Negativni recenze

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti

Hrozby

- Starnuti populace

- Spoluprace s oftalmology
- Rist trhu

- Technologie

- ZvySeni povédomi o

méfeni optometristl

- Politicka situace Ceské republiky,

nestabilita vlady, inflace
- Zvyseni dani z nemovitosti
- Urokova mira

- Zvyseni minimalni mzdy, a tim

nakladi na zaméstnance

- Pfesyceny trh
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7.4.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Tabulka 10 Zhodnoceni SWOT analyzy (Vlastni zpracovani, 2024)

Kategorie Faktor Vaha | Hodnoceni | Vysledek
Silné stranky Dostupné ceny 0,25 4 1
girok}'/ sortiment produktd 0,15 4 0,6
Kvalifikovany personal 0,2 4 0,8
Zakaznicky servis 0,15 3 0,45
Marketing a spoluprace 0,25 3 0,75
Celkem: 1 18 3,6
Slabé stranky Nizka marze 0,3 5 1,5
Slqiité logistika vytvoreni 02 3
objednavky ’ 0,6
HR a pfijimani novych
zaméstnancl 0.2 3 0,6
Negativni recenze 0,1 3 0,3
Celkem: 1 14 3
Ptilezitosti Starnuti populace 0,25 4 1
Spoluprace s oftalmology 0,2 2 0,4
Rust trhu 0,2 3 0,6
Technologie 0,15 3 0,45
Zvyseni povédomi o méteni 02 )
optometristll ’ 0,4
Celkem: 1 14 2,85
Hrozby nestabila vady. nfiace | | 0
Zvyseni dani z nemovitosti 0,2 3 0,6
Urokova mira 0,2 2 0,4
Zvyseni minimalni mzdy 0,1 2 0,2
Pfesyceny trh 0,1 2 0,2
Celkem: 1 12 2,15

V tabulce €. 10 vidime zhodnoceni silnych stranek, kde nejvyssi potencial maji nizké ceny

ocni optiky. Jako nejvySe hodnocenou pftilezitosti je urcité starnuti populace. Prekvapivé

vysoka je u slabych stranek nizka marze produkta.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Byly provedeny analyzy vnéjsiho a také vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi a jeho faktory
umoznila shrnout PESTLE analyza. Mezi hlavni vnéjsi faktory fadime rast HDP, miru
inflace nebo politickou situaci v zemi. Analyza vnitiniho prostiedi a analyza konkurence je
zalozena na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru s manazerem ocni optiky, ktery ma
svedenim o¢ni optiky mnohaleté¢ zkuSenosti. Vnitini prostiedi VRIO analyzou a
konkuren¢ni analyza pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Na zaklade
zminénych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi jsme schopni definovat silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby firmy.

Do silnych stranek spolecnosti fadime rozhodné ceny, ve srovnani s dal§imi podniky jsou
ceny Alensy bezkonkurencni. Druhym silnym faktorem je Siroky sortiment, ktery Alensa
svym zakazniklim nabizi nejen v kamennych prodejnach, ale také na e-shopu. Dulezitym

silnym faktorem je také zakaznicky servis, ktery se stara o spokojenost zakaznik.

Nejvyraznéjsi slabou strankou je nizkd marze, kterd zplisobuje vysoké néklady na retail
provoz a e-shop. Nizkd marze mize byt také silna stranka, protoZe nastavuje ceny produktii
levnéj$i nez u konkurence. Do slabych stranek je zafazena, protoze firma musi prodat vice

zbozi za nizsi cenu, nez konkurence.

Nejvlivnéjsi prilezitosti je pro svét optiky a také Alensu starnuti populace, pfibyva skupin
s vy$8im vékem, a tedy 1 vysSi pottebou dioptrickych pomticek. PtileZitosti pro spole¢nost

Alensa spoc€ivaji v rozsifeni trhu, zejména mimo Evropu, a ve spolupréci s oftalmology.

Negativni recenze a zvyseni nadkladi na zaméstnance mohou poskodit povést spolecnosti a

zvysit provozni naklady. Hrozby pro spole¢nost zahrnuje inflace nebo zvySeni dani.
Celkové je tedy pro spolecnost Alensa klicové, aby se zaméfila na maximalizaci svych
silnych stranek, eliminaci svych slabych stranek a efektivni vyuziti ptilezitosti a feSeni

konkrétnich hrozeb.
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9 PROJEKTOVA CAST — NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Projektova ¢ast diplomové prace se vénuje vypracovani nového piistupu pro posileni slabych
stranek a eliminace hrozeb pro ocni optiku. Zjisténé slabé stranky a hrozby budou vice
rozebrany. Poté bude navrzeno mozné feSeni. Na zakladé poznatkli bude néasledné vytvoren
projekt. Projekt bude podroben Casové, nakladové a rizikové analyze. Pomoci Gantova

diagramu bude vytvoien ¢asovy harmonogram a v ramci rizikové analyzy

9.1 Uvod strategie

Na zakladé¢ SWOT analyzy a zhodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi bylo zjisténo, Ze ve
firmé prevladaji silné stranky nad slabymi a pftilezitosti nad hrozbami. Po vyhodnoceni
SWOT analyzy a poradou s vedenim podniku bude cilem projektu posileni slabych stranek,
v tomto piipad¢ tedy zvyseni nizké prodejni marze. Projektem tohoto cile bude navrzeni
vlastni znacky obrub, které zvysi prodejni marzi, vydelek na prodanych obrubéach a firma

stale udrzi nizké ceny, které jsou pro ni silnou strankou.

Na zaklad¢ finan¢ni analyzy a SWOT analyzy podniku bylo zjisténo, ze spole¢nost nema
zadnou vlastni znacku, kterou by sama vlastnila, pouze spolupracuje se spole¢nosti Adrial

d.o.o0. a pfi vyuziti lepSich podminek ptekupuje jejich produkty.

Cilem projektu bude umoznit Alense odlisit se od konkurence, pfemeénit slabé stranky na

silné. Mit vlastni zna¢ku Alense umozni:

- SniZeni nakladl — Vlastnictvi své vlastni znacky umoziiuje spolecnosti snizit naklady
spojen¢ s prostiedniky a distributory. Tim, Ze vyrabi a prodava vlastni produkty pfimo
zakaznikiim, mlZe eliminovat marZe, které by jinak musela zaplatit distribu¢nim kanaltim,

coz zvySuje celkovou marzi.

- Regulace cenové politiky — Spolecnost 1épe kontroluje cenovou politiku svych
produktii. Spole¢nost mlize stanovit ceny na trovni, kterd umozni ziskat vys$si marzi, protoze

neni zavisla na cenové politice jinych vyrobcl nebo znacek.

- Udrzovat kvalitu — Mit vlastni znacku umoziiuje spolecnosti 1épe kontrolovat kvalitu
svych produkti od vyroby az po dodavku zdkaznikovi. Kvalitn€j§i produkty mohou

zakaznici ocenit a jsou ochotni zaplatit za n€ vyssi cenu, coz umozni spolecnosti zvysit zisk.

- Diferenciace na trhu — Vytvofeni vlastni znacky umoziuje spolecnosti diferencovat

své produkty a pfiddvat jim hodnotu pomoci inovaci, kvality, designu a zakaznického
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servisu. Zakaznici jsou ochotni zaplatit vy$si cenu za produkty, které nabizeji vyssi kvalitu

nebo jsou jedinecné na trhu.

- Cenova strategie — Spole¢nost muze 1épe reagovat na zmény na trhu a konkuren¢ni
tlak, kdyz ma vlastni znacku. Mlze snizit nebo zvysit ceny podle potieby a konkrétni

strategie za Ucelem ziskani konkurenc¢ni vyhody nebo maximalizaci zisku.

9.2 Popis projektu

Na zékladé vysledki dil¢ich analyz a zhodnoceni souc¢asného stavu bylo zjisténo, ze Alensa
je prilis zavisla na dodavatelich a zbozi je ptfeprodavano s pfili§ nizkou marzi. Soucasti
strategie je vytvoreni vlastni znacky bryli, ktera bude soucdsti nabizeného zbozi na
webovych strankach, ale také v kamenné optice. Investorem a zadavatelem projektu budou
majitelé Alensy. Zadavatel bude dale zafizovat veskeré nutné zalezitosti projektu véetné

kontroly a dohledu nad samotnym pribéhem projektu.

9.2.1 Cilové trzni segmenty

Identifikace cilovych trznich segmentt, které chce spolecnost oslovit se svou novou znackou
obrub. Toto predstavuje analyzu demografickych charakteristik, preferenci a potieb

potencialnich zakaznik.
Demografické charakteristiky

Identifikace zakladnich demografickych charakteristik, jako jsou vé€k, pohlavi, pfijmova
uroven, zaméstnani, vzdélani a geograficka lokalita. Tyto informace pomohou ptesnéji ur€it,

kdo jsou potencidlni zdkaznici znaCky obrub a jaky maji zivotni styl.
A) Vékové zastoupeni obyvatel hlavniho mésta Prahy
- 25 % obyvatel do 24 let,
- 40 % ve veéku od 25 do 49 let
- 35 % nad 50 let. (Institut planovani a rozvoje hlavniho mésta Prahy, 2024)

Velké zastoupeni lze spattit u dvou skupin, u skupiny 25-49 let a nad 50 let. Pti tvorbé vlastni

znacky se podnik nejdiive zaméti s designem obrub na tyto dvé vékové skupiny, které maji
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pfi navstéve optiky nejveétsi zastoupeni. Teprve pfi piijeti znacky zdkazniky se vyroba bude

soustfedit i na détské obruby.
B) Geograficka lokalita prodejny

Lazarska ulice tvoii ¢ast hranice mezi méstskou ¢asti Praha 1 a Praha 2. Jedna se o centrum
hlavniho mésta. Lazarsk4 ulice je také dopravni kiizovatkou mnoha linek tramvaji a
zastavkou metra linky B (Narodni tfida). Denné optiku navstivi stovka zékaznikl, o

zakazniky tedy neni z pohledu prodeje nouze.
C) Geograficka lokalita skladii a vyrobniho zavodu

Centralni sklady se nachazi v Jindfichové Hradci, kde jsou skladovany v§echny kombinace

kontaktnich ¢odek a predevs§im az 10 000 rdmd bryli. Sklady maji rozlohu 3600 m? a

logistika je zatizena z 50 % dopravcem Zasilkovna. Zde bude umistén také vyrobni sektor.
D) Primérna mzda

Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanci v Praze dosahla ve 3. ¢tvrtleti roku 2023

hodnoty 51 925 K& a byla tak opét nejvyssi mezi kraji. (Cesky statisticky ufad, 2024)

Psychografické faktory

Analyza psychografickych faktorii, jako jsou z4jmy, hodnoty, Zivotni styl, preference a

osobnostni charakteristiky potencidlnich zdkaznikd. Tyto informace pomohou porozumét

motivacim a chovani zakazniki pfi vybéru a nakupu obrub.

- Zamy
o Uméni
o Sport
o Moda

- Zivotni styl

o Aktivni —naptiklad sportovci, kteti daji pfednost zejména lehké obrubé nebo

obrubé s klipem
o Profesni, business — uvitaji minimalismus, transparentnost a elegantnost
- Preference

o Nevyrazné
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o Vyrazné

Trendy a design

Zde budou uvedeny zejména preferované styly a designy obrub, materialy, barvy, funkce,

komfort a osobni styl.

- Minimalismus — Staly zdjem je o cerné lesklé nebo matné obroucky, které se

jednoduse kombinuji

- Transparentnost — Moderni jsou nyni transparentni obruby, které nejsou pfili§

vyrazné a neupoutaji tolik pozornosti

- Barevnost — Mezi trendy jsou také samoziejmé i barvy, pfedevsim na jafe a v 1été, a

to zejména Cervend a modra.
- Velké a robustni obruby

- Obruby s klipem — Oblibenym fesenim je spojeni dioptrické obruby a slunec¢nich

bryli. Klipova ¢ast je upevnéna pomoci magnetu.
- Cat eye — styl, ktery k ndm pftiSel ve 20. letech 20. stoleti, aby zdlraznil Zenskost
- Kulaté bryle
- Retro styl
Marketing a socialni média

Alensa ma moderni, pfehledné webové stranky s diirazem na vizualni prvky a jednoduchy
nakupni proces pro zdkazniky. Na strankach jsou detailni informace. Toho Ize vyuzit pro

nabidku nové znacky obrub, véetné fotografii a popist.

Alensa vyuziva e-commerce platformy k prodeji svych obrub online. Nabidka raznych stylt,

barev a materialti by méla byt snadno dostupna pro zdkazniky po celém svéte.

Aktivni pfitomnost na socialnich médiich, jako jsou Instagram, Facebook a Twitter, pomaha
Alense vytvofit komunitu kolem své znacky. Pravidelné sdileni fotografii a videi novych

obrub, soutéze a interakce se sledujicimi posiluje zapojeni zdkazniki.

Vytvoteni obsahu ve formé ¢lanka a bloghh zamétenych na médu, zdravi o¢i a trendy v optice
by posililo autoritu znacky Alensa a ptilakalo nové zédkazniky prostfednictvim relevantnich

vyhledavacich dotazi.
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Nejdulezitéji vnimana je spoluprace s moédnimi blogery, YouTubery nebo influencery. V
oblasti optiky by umoznila Alense prezentovat svou novou znacku obrub pifimo pro jeji
cilovou skupinu prostiednictvim davéryhodnych osobnosti. Tvafe pro optiku Alensa

v Ceské republice jsou Dana Moravkova a Marek Taclik, kteti maji spolupréci trvalou.

Vytvofeni e-mailového seznamu pro zékazniky a pravidelné zasildni novinek, nabidek a
exkluzivniho obsahu by mélo udrzet zajem zékazniki o znacku Alensa a mélo by napomoci
zvysit opakovani nakupi.

Vytvoteni partnerskych programti s dal§imi firmami, jako jsou optiky, modni obchody nebo
wellness centra, by mélo umoznit Alense rozsifit jeji znacku obrub a ziskat nové zakazniky

prostfednictvim spolecné propagace a slevovych akei.

Celkové by kombinace téchto marketingovych strategii pomohla Alensa efektivné

propagovat svou novou znacku obrub a ziskat Sirokou Skalu zakazniki po celém svéte.

MoZnosti umisténi vyrobnich prostor:

- Jindfichiiv Hradec — Mésto v JihoCeském kraji, kde se nachazi centralni sklad.
Z Prahy je to vzdalenost okolo 1 hodiny a 40 minut jizdy. Najem za 400 m? v této
oblasti se pohybuje okolo 70 000K¢/mésic bez energii. Doprava z mésta vyroby do

Prahy by byla zajiSténa skrz spolecnost Zasilkovna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

9.3 Marketingova strategie 4P

V této kapitole bude popsana konkrétni marketingova strategie pro projekt navrhu vlastnich
brylovych obrub. Strategie bude zahrnovat 4P (produkt, cena, distribuce a propagace) a

detailni plan realizace, jak budou tyto elementy implementovany v praxi.

9.3.1 Produkt (Product)

Budou navrzeny 4 zakladni modely, 2 pro Zeny a 2 pro muze. Kazdy model bude mit své
oznaceni, prvni model pro Zeny bude mit nazev Elegance a druhy Miss sporty. Modely

pro muze budou rozdéleny také do dvou nazvi, prvni Business a druhy Mr sport.

A) ZENY

Model ELEGANCE
Brylové obruby Elegance budou navrzeny pro moderni a sebevédomé zeny, které ocenuji
nad¢asovy design a kvalitni materidly. Vyrobeny budou z lehkého a odolného acetatu
celulozy, ktery zajist'uje pohodli pfi noSeni po cely den. Obruby budou dostupné v Siroké
Skale barevnych variant, takze si kazda zena miZe vybrat odstin, ktery nejlépe ladi s

jejim stylem a osobnosti.

Material: Acetat celulozy

Typ: Celoobruba (material po celém obvodu)

Tvar: Koc€i€i oci

Barvy: Cerna, hnéda, transparentni, Cervena, fialova

Velikosti: 51-16-142, 53-16-145, 55-17-145 (prvni cislo je Sifka o€nice, druhé Cislo je
Sitka nosniku a treti ¢islo je délka stranice)

Vlastnosti:

- Lehké a odolné

- Hypoalergenni

- Pohodlné noSeni

- Kompatibilni s dioptrickymi 1 nedioptrickymi ¢ockami
- Dodavany budou s pouzdrem a Cisticim hadiikem

Vyhody:
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- Nadcasovy design, ktery nikdy nevyjde z mody

- Kvalitni materidly, které zarucuji dlouhou Zivotnost

- PohodIné noSeni po cely den

- Siroka $kala barevnych variant pro dokonalé sladéni s vasim stylem
- Kompatibilni s dioptrickymi i nedioptrickymi ¢o¢kami

- Elegantni pouzdro a ¢istici hadiik v cené

Cilové skupina:
Brylové obruby Elegance budou uréeny pro moderni a sebevédomé zeny ve véku od 25
let, které ocenuji kvalitni materialy, nad¢asovy design a komfortni noseni. Budou idealni

pro zeny, které hledaji bryle pro kazdodenni noSeni i pro specialni ptilezitosti.

OdliSeni od konkurence:
- Nadcasovym designem: Navrzeny tak, aby nikdy nevychdzely z mody a slusely

zenam vsech vékovych kategorii.

- Pohodlim pfi noSeni: Diky lehké konstrukci a ergonomickému tvaru budou obruby

zarucovat maximalni komfort i pfi celodennim noSeni.

- Sirokou $kalou barevnych variant: Siroka $kala barevnych variant, takZe si kazda
Zena miiZze vybrat odstin, ktery nejlépe ladi s jejim stylem a osobnosti.

Zaver:

Brylové obruby Elegance budou idedlni volbou pro vSechny Zeny, které hledaji kvalitni,

stylové a pohodIné bryle. Diky nad¢asovému designu a Siroké Skale barevnych variant

si kazda Zena najde bryle, které dokonale podtrhnou jeji krasu a osobnost.

Model MISS SPORTY

Brylové obruby Miss Sporty budou navrzeny pro aktivni Zeny, které hledaji stylovy a
funkéni doplné€k pro sviij sportovni Zivotni styl. Vyrobeny budou z lehkého a odolného
polykarbonatu, ktery zaru¢uje maximalni pohodli a odolnost i v naro¢nych podminkéch.
Obruby budou dostupné v atraktivnich barevnych kombinacich, které podtrhnou

sportovni energii a odhodlani.

Vlastnosti:
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Materidl: Polykarbonat

Typ: Sportovni obruby
Tvar: Obdélnikovy

Barvy: Cerna/riizova, modra/bila, oranzova/Cernd, fialova/seda

Velikosti: 53-17-140, 55-18-145, 57-19-150

Vlastnosti:

Lehké a odolné

Hypoalergenni

Protiskluzové koncovky

Vymeénitelné nosni polstarky

Kompatibilni s dioptrickymi i nedioptrickymi co¢kami

Dodéavany budou s pouzdrem a sportovnim paskem

Vyhody:

Stylovy a moderni design, ktery podtrhne sportovni styl

Kvalitni materidly pro maximalni pohodli a odolnost

Protiskluzové koncovky a vymeénitelné nosni polstarky pro perfektni drzeni
Kompatibilni s dioptrickymi 1 nedioptrickymi ¢ockami

Praktické pouzdro a sportovni pasek v cené

Cilové skupina:

Brylové obruby Miss Sporty budou urceny pro aktivni Zeny vSech v€kovych kategorii,

které hledaji stylové a funkéni bryle pro sport a volny ¢as. Budou ideélni pro béhani,

cyklistiku, plavani, lyZovani a dalsi sportovni aktivity.

Odliseni od konkurence:

Kvalitou materidlti: Pouziti pouze prvottidniho polykarbonatu od renomovanych

dodavateltl, ktery zarucuje maximalni odolnost a pohodli.

Funk¢nim designem: Obruby budou navrzeny tak, aby perfektné sed¢ly na obliceji a

chranily oci pfed sluncem i vétrem.
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- Sportovnim stylem: Atraktivni barevné kombinace a moderni design ud¢laji z obrub

stylovy doplné€k pro vas sportovni outfit.

- Sirokou $kalou barevnych variant: Siroka $kala barevnych variant, takZe si kazda
Zena miiZze vybrat odstin, ktery nejlépe ladi s jejim stylem a osobnosti.

Zavér:

Brylové obruby Miss Sporty budou idedlni volbou pro vSechny aktivni Zeny, které

hledaji stylové, funkéni a odolné bryle pro sport a volny cas. Diky promyslenému

designu a Siroké Skale barevnych variant si kazd4 Zena najde bryle, které dokonale doplni

jeji sportovni styl.

B) MUZI

Model BUSINESS

Brylové obruby Business budou navrzeny pro moderniho a sebevédomého muze, ktery
ocenuje klasicky design a kvalitni materialy. Vyrobeny budou z odolného acetatu
celulézy v kombinaci s kovovym dekorem, ¢imz zajist'uji elegantni a profesionélni
vzhled. Obruby budou dostupné v tradicnich barevnych variantach, které se hodi do

kazdého formalniho obleceni.

Vlastnosti:

Material: Acetét celuldzy a kov

Typ: Celoobruba

Tvar: Obdélnikovy

Barvy: Cerna, hnéda, tmaveé modra
Velikosti: 54-16-145, 56-17-150, 58-18-155
Vlastnosti:

- Odolné a pevné

- Hypoalergenni

- Pohodlné noSeni

- Kompatibilni s dioptrickymi i nedioptrickymi ¢o¢kami

- Dodavany s pouzdrem a Cisticim hadiikem

Vyhody:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

- Nadcasovy a elegantni design pro perfektni profesionalni vzhled
- Kvalitni materialy pro dlouhou zivotnost a odolnost

- PohodIné noSeni i po cely den

- Tradi¢ni barevné varianty, které se hodi ke kazdému obleceni

- Elegantni pouzdro a Cistici hadiik v cené

Cilova skupina:
Brylové obruby Business budou ur¢eny pro muze vsech vékovych kategorii, kteti pracuji
v kanceléfi, chodi na obchodni schiizky a reprezentuji firmu navenek. Budou ideélni pro

muze, kteti ocenuji klasiku a elegantni styl.

Odliseni od konkurence:

- Kvalitou materiali: Pouziti acetatu celul6zy od renomovanych dodavateld.

- Nadcasovym designem: Obruby budou navrzeny tak, aby nikdy nevychézely z mody

a slusely muziim vSech vékovych kategorii.

- Pohodlim pii noSeni: Diky lehké konstrukci a ergonomickému tvaru brylové obruby

budou zarucovat maximalni komfort i pfi celodennim noSeni.

- Tradi€nimi barevnymi variantami: Nabidka Siroké Skaly tradi¢nich barevnych
variant, které se hodi do kazdého formalniho obleceni.

Zaver:

Brylové obruby Business jsou idealni volbou pro vSechny muze, ktefi hledaji elegantni,

kvalitni a pohodIné bryle pro praci a formalni pfileZitosti. Diky nad€asovému designu a

tradicnim barevnym variantdm si kazdy muz najde bryle, které podtrhnou jeho

profesiondlni image.

Model MR SPORT

Brylové obruby Mr. Sport jsou navrzeny pro aktivniho muze, ktery hleda stylovy a
funkéni doplné€k pro svilij sportovni Zivotni styl. Vyrobeny jsou z lehkého a odolného
polykarbonatu v kombinaci s prody$nym materidlem, ¢imz zajist'uji maximalni pohodli
a optimalni ventilaci 1 v ndro¢nych podminkach. Obruby jsou dostupné v atraktivnich
barevnych kombinacich, které¢ podtrhnou vas sportovni styl a odhodléni.

Material: Polykarbonat (Pt1 vyrobé bryli se tento material vsttikuje do forem)
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Typ: Sportovni obruby

Tvar: Obdélnikovy

Barvy: Cernd/zelena, modra/oranzova, $eda/Gervena, bild/fialova
Velikosti: 55-17-145, 57-18-150, 59-19-155

Vlastnosti:

- Lehké a odolné

- Hypoalergenni

- Protiskluzové koncovky

- Vymeénitelné nosni polstarky

- Kompatibilni s dioptrickymi i nedioptrickymi ¢o¢kami
- Dodavany s pouzdrem a sportovnim paskem

Vyhody:
- Stylovy a moderni design, ktery podtrhne vas sportovni styl

- Kvalitni materialy pro maximalni pohodli a odolnost

- Protiskluzové koncovky a vyménitelné nosni polstarky pro perfektni drzeni
- Prody$ny material pro optimalni ventilaci

- Kompatibilni s dioptrickymi 1 nedioptrickymi ¢ockami

- Praktické pouzdro a sportovni pasek v cené

Cilové skupina:
Brylové obruby Mr. Sport jsou uréeny pro aktivni muze vSech vékovych kategorii, kteti
hledaji stylové a funkéni bryle pro sport a volny ¢as. Jsou idealni pro béhani, cyklistiku,

plavani, lyZovani a dalsi sportovni aktivity.

Odliseni od konkurence:
- Kvalitou materiali: Pouzivame pouze prvotiidni polykarbonat a prody$né materialy
od renomovanych dodavatel, které zaruCuji maximalni odolnost, pohodli a

ventilaci.

- Funk¢nim designem: NaSe obruby jsou navrzeny tak, aby perfektné sedély na obliceji

a chranily o¢i pted sluncem i vétrem.
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Sportovnim stylem: Atraktivni barevné kombinace a moderni design dé¢laji z naSich

obrub stylovy doplné€k pro vas sportovni outfit.

Sirokou skalou barevnych variant: Nabizime Sirokou skalu barevnych variant, takze

si kazdy muz mtize vybrat odstin, ktery nejlépe ladi s jeho stylem a osobnosti.

Zaver:

Brylové obruby "Mr. Sport" jsou idedlni volbou pro vSechny aktivni muze, ktefi hledaji

stylové, funk¢ni a odolné bryle pro sport a volny €as. Diky promysSlenému designu,

kvalitnim materialim a Siroké Skale barevnych variant si kazdy muz najde bryle, které

dokonale doplni jeho sportovni styl.

9.3.2 Cena (Price)

Prodejni cena obrub bude stanovena na 600 K¢ za kus. Tato cena byla predikovana z analyzy

cen konkurence a také z cen konkrétnich nabizenych produkti optiky. Bude stejnd pro

vSechny modely.

9.3.3 Distribuce (Production)

Fyzicka distribuce:

Prodejny: Umisténi produktii v hlavnich pobockach o¢ni optiky v Praze, zejména v

oblastech s vysokou frekvenci obyvatel (ndkupni centra, hlavni ulice).

Partnerské prodejny: Distribuce prostfednictvim partnerskych o€nich optik v Praze a

dalSich méstech.

Showroomy: Organizace specialnich predvadécich akci a showroomt, kde si

zakaznici mohou bryle vyzkouset a objednat.

Online distribuce:

E-shop: Prodej prostfednictvim vlastniho internetového obchodu s moZnosti

virtudlniho vyzkousSeni bryli pomoci AR technologie.

Partnerské e-shopy: Prodej prostfednictvim partnerskych e-shopli specializovanych

na brylové obruby a o¢ni optiku.

Socidlni média: Prodej prostfednictvim socidlnich siti (Instagram, Facebook) s

moznosti ptimé objednavky.
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9.3.4 Propagace (Promotion)

Reklamni kampang:
- Online reklama: Cilena reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram), Google

a YouTube reklamy zaméfené na cilovou skupinu modernich a sebevédomych Zen.

- Influencer marketing: Spoluprace s influencery a blogerkami, které se zamétuji na

modu a lifestyle, aby propagovaly nové obruby.

- SEO a obsahovy marketing: Optimalizace webovych stranek a pravidelné
publikovani blogovych ¢lank o modé, zdravi oc¢i a trendech v o¢ni optice.
Mistni propagace:
- Billboardy a plakaty: Reklama na frekventovanych mistech v Praze, jako jsou

zastavky MHD, nakupni centra a hlavni ulice.

- Lokélni tisk: Reklama v mistnich Casopisech a novindch zaméfenych na zdravi,

modu a zivotni styl.

- Eventy a workshopy: Organizace mddnich ptehlidek, workshopti a eventii v optice,

kde budou piedstaveny nové obruby.

Péce o zékazniky:

- Vérnostni programy s moznosti ziskani slev a bonusti pro stalé zakazniky.
- Zaruka a servis: Nabidka prodlouzené zaruky a bezplatného servisu pro nové obruby.

- Personalizované konzultace: Nabidka individudlnich konzultaci s odborniky pro

vybér nejvhodnégjsich bryli.
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9.4 Nakladova analyza projektu

Pro konkrétnéjsi rozlozeni financi v projektu byla vytvofena nasledujici tabulka, ktera
naklady rozd€luje na pifimé a neptimé. Mésicni prodeje byly stanoveny na zaklad¢ predikce
dle nejprodavanéjsi znacky obrub v optice, kdy se pocet kusti odhaduje na 1500 za mésic.
Do ptfimych nakladii fadime materidl, kde fadime obaly, krabice a materidl na vyrobu.
Materidlem na vyrobu budou plasty, které se odlévaji do forem. Forma na jeden kus vychazi
dle cen 50 Kc/ks. Dopravné je stanoveno dle upraveného ceniku dopravce, protoze ocni
optika Alensa spolupracuje se spolecnosti Zasilkovna. Pfimé ndklady celkem za jeden kus
jsou odhadovany dle vypocti na 380 K¢&/ks. Prodejni cena obruby byla stanovena na 600 K¢/
ks po konzultaci s manazerem optiky. Do neptimych naklada byly zafazeny mzdy vedouciho

oddé¢leni, designera obrub a ndjemné s energiemi.

Tabulka 11 Vykaz zisku a ztrat (Vlastni zpracovani, 2024)

Typ Polozka Castkanalks |Celkem na 1 mésic

Trzby Meésicni prodeje 1 ks 1500 ks

Trzby Cena bryli 600 Ké/ks 900 000 K¢

PFimé

naklady Material 200 Ké/ks | - 300 000 K¢
Sablony 50 K&/ks | - 75 000 K¢
Mzdy délnikld vyroby 130 Ké/ks | - 195 000 K¢
Dopravné 10 K&/ks | - 15 000 K¢

Pfimé

naklady Pfimé naklady celkem 380 Kc/ks | - 585 000 K¢

Hrub3a

marze Hruba marze 315 000 K¢
Hruba marze v % 35,0%

Nepfimé Mzda vedouciho oddéleni

naklady vyroby obrub - 80 280 K¢
Designer obrub - 66 900 K¢
Najem + energie - 100 000 K¢

Neprimé

naklady Neprimé naklady celkem - 247 180 K¢

EBITDA EBITDA 67 820 K¢

EBITDA EBITDAV % 7,5 %

Dané a

poplatky Odpisy - 300 000 K¢

Dané a

poplatky Dané - 14 242 K¢

Cisty zisk | Cisty zisk - 246 422 K¢

Navratnost | Navratnost v mésicich —

projektu Investice/EBITDA 22 Mésict

Navratnost | Rocni ROI - (EBITDA*12)

projektu | /Investice 54 %
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Dulezitym ukazatelem uspésnosti je také navratnost investice, kterd vychazi na 22 mésici.
Tato doba je relativné kratkd, coz znamen4, Ze investice do projektu se ocekava, ze se vrati

pomérné rychle. To je dalezité pro financni stabilitu a udrZzeni motivace tymu a investort.

Analyzujeme-li tyto udaje celkové, projekt vyroby brylové obruby je atraktivni
podnikatelskou pfilezitosti. S jeho stabilnimi prodeji, vysokou marzi a relativné rychlou
navratnosti investice tak pfedstavuje lakavou investici. Dikladny plan vyroby a fizeni
nakladi jsou klicovymi faktory pro dosazeni tuspéchu v této oblasti. S konkrétné
uvazovanymi marketingovymi Cinnostmi a spravnym fizenim zasob a prodeje je tento

projekt dobfe vytvoren k dosazeni dlouhodobého rlistu a prosperity.

Personalni naklady

Podrobnéjsi rozlozeni ptimych personalnich nakladd pro vyrobu obrub jsou:
- 2 pracovnici na pozici skladnik, aby jeden pokryl druhého v ptipad€ dovolenych.
- 4 pracovnici do vyroby pro obsluhu stroji

Hruba mzda pracovnikli vynasobena poctem pracovnikli spole¢né se zdravotnim a socialnim
pojisténim je poté nakladem pro firmu. Celkem jsou néklady pro firmu, pfi obsazeni 2
skladniki s mési¢cnim platem 27 000 K¢&/osobu a 4 pracovnikd u stroji ve vysi 35 000

K¢/osobu, coz ptedstavuje celkem 259 572 K¢.

Tabulka 12 RozloZeni ptimych personalnich nakladl na projekt (Vlastni zpracovani, 2024)

Personilni naklady Pocet zaméstnanych lidi Hruba mzda | Naklad pro firmu

Skladnik 2 27 000 72 252
Vyroba 4 35 000 187320
Celkem 259 572

Do zapoctenych nepfimych nakladl jsou také mzdy pro vedouciho vyroby a designera

obrub. Prace designera bude navrhovat modely, které budou odpovidat aktudlnim trendim.

Investice
Tabulka 13 RozloZeni investic v projektu (Vlastni zpracovani, 2024)
Investice Pocet Céstka Celkem
Nékup stroji 4 350 000 1 400 000
Rezerva 1 100 000 100 000
Celkem 1 500 000
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9.5 Casova analyza projektu

Ganttovy diagramy slouzici jako nastroj projektového fizeni pro planovani a planovani
projekti, Ize vyuzit ve vzd€lavacich procesech. S ptibyvajicimi povinnostmi jsou jednotlivci
zodpovédni za efektivni fizeni ¢asu a plnéni tkolti. Vyhodou Ganttovych diagrami je jejich
graficky ptehled. Zobrazuji data zacatku, data ukonceni a diilezité parametry trvani, které
pomahaji sledovat razné projekty v urcitych casovych obdobich. Ganttovy diagramy lze
vytvaret pomoci mnoha bezplatnych néstrojii z internetu a lze je pouzit jako Sablony v MS
Office (MS Word, MS Excel). Ganttiiv diagram lze dokonce vytvofit tuzkou na papiie bez
pouziti pocitacii. Jejich vyhodou je hlubsi analyza problémd, o které se diskutuje a zvyseni
poveédomi o jeho klicovych bodech, v nichz mohou problémy nastat (Bednjanec a Tretinjak

2013).

Pro projekt vytvoreni vlastni znacky obruby byla vyuzita tabulka Ganttova diagramu, ktera
byla vytvorena v Excelu. Jednotlivé ¢asové tseky byly zaznamenany a vznikla tak ¢asova

analyza projektu.

ZAHAJENI DOBA TRVANI &Dosl’/mésice

AKTIVITA p P
PLANU PLANU 1/2 34567 8 91011121314151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Analyza trhu 1 2
Navrh a vyvoj znacky 2 5
Zajisténi dodavatelli 6 3
Vyroba prvnich vzork 7 4
Testovani 7 4
Zajisténi logistiky 8 23
Marketing a propagace 9 22
Zahdjeni prodeje 11 20
Zakaznicky servis 1 20
Sledovani vysledku a optimalizace vyroby a prodeje 7 24

Obrazek 10 Ganttiiv diagram projektu vyroby obrub (Vlastni zpracovani, 2024)

Tabulka poskytuje planovéani ¢asového ramce a aktivit potiebnych k zalozeni nové znacky
obrub pro spolecnost Alensa. Kazdy sloupec reprezentuje jednu aktivitu v procesu zalozeni

znacky a kazdy tadek odpovida ¢asovému obdobi v jednotlivych mésicich.
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Prvnim krokem je analyza trhu, kterd za¢ina v prvnim meésici a trvd dva mésice. Behem této
faze se provadi dikladny prizkum trhu a konkurence, aby bylo mozno identifikovat
prilezitosti a rizika. Analyzuji se segmenty trhu, potfeby zdkazniki a trendti v oboru optiky.
Cilem je ziskat komplexni povédomi o prostiedi, ve kterém bude nova znacka piisobit a

identifikovat pfilezitosti pro diferenciaci na trhu.

Nasleduje faze navrhu a vyvoje znacky, ktery zac¢ind ve druhém mésici a trva pét mésicu.
Béhem této faze se pracuje na vytvoreni vizudlni identity znacky a designu obrub. Toto
predstavuje spolupraci s grafickymi designéry a testovani riznych designovych koncept.
Je klicové také testovat design a ziskavat zpétnou vazbu od potencialnich zédkaznikii, coz

umoziuje optimalizaci vzhledu a funkénosti produktt.

Poté nasleduje proces zajisténi dodavatelll, ktery zacina v Sestém mésici a trva tii mésice.
Béhem této faze se vyjednava s potencidlnimi dodavateli surovin a materiali pro vyrobu

obrub.

Po zajisténi dodavatelii zac¢ind vyroba prvnich vzorkl a testovani, kterd zac¢ind v sedmém
mesici a trva Ctyfi mésice. Béhem této faze se vyrabéji a testuji prototypy obrub a provadi

se optimalizace designu a funkcionality vyrobkd.

Paralelné s vyrobou probiha zajiSténi logistiky, které zacina v osmém mésici a trva 23
mesict. Tato faze zahrnuje planovani logistiky a distribuce vyrobkl do skladl a prodejen a

optimalizaci dodavatelského fetézce.

Soucasné s vyrobou a logistikou probiha marketing a propagace, kterd zacina v devatém
mésici a trva 22 mésict. Béhem této faze se vyviji marketingova strategie, vytvaii se webova

stranka a online obchod a spoustéji se reklamni kampané.

Po dokonéeni ptiprav a marketingu se zahajuje prodej a zédkaznicky servis, ktery zacina v
jedenactém meésici a trvd 20 mésicl. Béhem této faze se sestavuje inventaf, zajistuji se

distribu¢ni kandly a poskytuje se zdkaznické podpora.

Posledni aktivitou je sledovani vysledktli a optimalizace vyroby a prodeje, ktera zacina v
sedmém m¢ésici a trva 24 mésict. Béhem této faze se pribézné sleduji vysledky prodeje a
provadi se optimalizace na zéklad¢ ziskané zpétné vazby od zédkaznikl a vyvoje trhu.

Celkové tabulka poskytuje detailni pldnovani ¢asového ramce a aktivit potfebnych k

zaloZeni nové znacky obrub pro spolecnost Alensa. Projekt zaloZeni znacky je rozlozen do

2,5 let. Kazda faze projektu je peclivé naCasovana a koordinovana s ostatnimi fazemi, aby
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se zajistil plynuly prabéh projektu a dosazeni stanovenych cilli. Do redlné projekce
jednotlivych fazi jesté miizeme zatadit procento dokonceni, skute¢nost trvani a zahdjeni (nad

ramec planu) a skute¢nost dokonceni (nad ramec planu).

9.6 Rizikova analyza projektu

Analyza rizik je kliCovou soucasti planovani projektu, kterd pomaha identifikovat
potencialni problémy, které by mohly ovlivnit uspéch projektu, a pfipravit strategie pro
jejich tizeni. Nize uvedené jsou rizika, které mohou nastat pfi ziizovani a provozu projektu
na vyrobu vlastni znacky obrub. Rizika byla identifikovdna na zdkladé metody
brainstormingu s vedoucimi osobami managementu a metody pomoci SWOT analyzy.

Rizika si pro lep$i orientaci mizeme rozd¢lit do nékolika kategorii:

1. Technologicka rizika

Riziko: Problémy s kvalitou materidlu (acetat celulozy nebo polykarbonat).

Preventivni opatfeni: Peclivy vybér dodavatell a pravidelné kontroly kvality.

Ochrannd opatfeni: ZaloZni dodavatelé materialu.

Akeni plan: Okamzité prepnuti na zaloZniho dodavatele pfi zjisténi problému s kvalitou.
2. Finan¢ni rizika

Riziko: Pfekroc¢eni rozpoctu projektu.

Preventivni opatieni: Podrobny finan¢ni plan a pravidelné sledovani vydajt.

Ochranna opatieni: Rezerva v rozpoctu na neplanované vydaje.

Akeni plan: Prehodnoceni ndkladl a uspornd opatieni, pokud se néklady zacnou zvySovat.
3. Trzni rizika

Riziko: Nizké poptavka po novych obrubach.

Preventivni opatfeni: Marketingovy priizkum a testovani trhu pfed uvedenim na trh.

Ochrannd opatfeni: Flexibilni marketingové strategie umoznujici rychlé ptizpisobeni.

Akeni plan: ZvySeni marketingovych aktivit a nabidka slev ¢i akei pro zvySeni poptavky.
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4. Provozni rizika
Riziko: Zpozdéni v dodavkéch.
Preventivni opatfeni: Diikladné planovani a vybér spolehlivych dodavatelii.

Ochranna opatieni: Zasoby kritickych materialt.

Akeni plan: Okamzita komunikace s dodavateli a hledani alternativnich feSeni.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI A UVEDENI DO PRAXE

Cilem projektové ¢asti je navrhnout marketingovou strategii pro o¢ni optiky v Praze. Pomoci
SWOT analyzy byly zjistény silné, ale piredevs§im slabé stranky. V praci hodnocena oc¢ni
optika vynikla svymi silnymi strankami a pfilezitostmi, cilem projektu tedy bylo posilit tyto
silné stranky, ale pfedev$im redukovat slabé stranky. Po vyhodnoceni SWOT analyzy
s vedenim ocni optiky byla navrzena varianta posileni prodejni marze a oslabeni zavislosti

na dodavatelich pomoci vyroby vlastni znacky obrub.

ZlepSeni marketingové strategie a diferenciace na trhu pomoci vlastni znacky je dobie
odiivodnéno. Nejzasadnéjsi slabou strankou firmy byla oznacena ta, ze firma nema vlastni
znacku obrub, a to ptedevsim ovliviiuje velikost marze prodeje a vysi provoznich nakladi.
Pokud by se firma rozhodla vyrabét vlastni obruby, jeji marze z prodeje by se zvysila a

snizily by se provozni naklady.

Projekt byl podrobné&ji rozpracovan pomoci marketingové strategie 4P. Nakladova analyza
projektu ukazuje pozitivni vyhlidky na uspéch. Navratnost investice je relativné kratka a
ziskovd marze je pfiméfend. Dikladné zvaZeni nakladi a piijma projektu je zdkladnim
krokem pro investi¢ni rozhodnuti.

Casova analyza rozplanovala projekt do nékolika &asti: analyza trhu 2 mésice, navrh a vyvoj
znacky 5 mésici, zajisténi dodavatelii 3 mésice, vyroba prvnich vzorki 4 mésice, testovani
4 mésice, zajisténi logistiky 23 mésicli, marketing a propagace 22 mésicil, zahajeni prodeje
20 mésict, zakaznicky servis 20 mésici, sledovani vysledkll a optimalizace vyroby a prodeje
24 mésicu.

Planovani umisténi vyroby v Jindfichové Hradci je rozumné a zohlediluje faktory jako
naklady na prondjem a logistiku. Zajisténi centralnich skladt a vyrobniho zdvodu v téchto

lokalitdich mé smysl z hlediska efektivity a dopravni dostupnosti.

Nova znacka obrub bude zohlediiovat moderni trendy, ale zaroven klasicke a elegantni styly.
V zacatcich vyroby se bude soustiedit pfedevsim na damské a panské obruby, pozdéji se

zacne veénovat také détskym tvartim a velikostem.

Diky pomérné rychlé navratnosti byl projekt vyhodnocen jako ispéSna nova marketingova

strategie pro budouci zvySovani konkurenceschopnosti firmy.
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ZAVER

Cilem prace bylo zhodnotit aktualni stav marketingové strategie oc¢ni optiky a navrhnout
mozné feseni. V Ceské republice ma optika velmi naroéné konkurenéni prostiedi a musi se
stale rozvijet a prichdzet s novymi néapady, aby se na trhu udrZela a byla co nejvice
vydelecna.

Préce byla rozd€lena na dvé ¢asti, na ¢ast teoretickou, kde se autorka prace vénovala nejvice
pouzivanym metoddm analyz a pojmu strategie. Byly zminény také nejcastéjsi ocni vady,
které se v populaci vyskytuji a vysvétlen obor, ktery s ocni optikou izce souvisi a tim je obor

optometrie.

Druh4 c¢ast prace jiz byla praktickd. Tato ¢ast prace byla rozdélena na ¢ast analytickou a
projektovou. V ¢asti analytické pomoci vngj$i analyzy PESTEL, vnitini analyzy podniku,
kde autorka vyuzila naptiklad finan¢ni analyzu podniku a analyzy konkurence, byl popsan
stav aktualni strategie o¢ni optiky a na zavér byl vypracovan vysledek pomoci SWOT
analyzy. Tato analyza shrnuje vSechny silné stranky, ptilezitosti, ale pfedevsim slabé stranky
a hrozby, které vedeni firmy zajimaji nejvice a eliminaci téchto slabych stranek a hrozeb se

firma stale posouva vyse.

Jednou z hlavnich slabych stranek je nizka prodejni marze, proto byl navrZen projekt pro
vyrobu vlastni znacky obrub a s tim Uzce souvisi zdvislost na dodavatelich. Zvednutim
marze stavajicich produkti by se tento problém nevyfesil, protoZe o¢ni optika se nizkymi
cenami odliSuje od konkurence a je to jeji jedna z nejvysSich silnych stranek. Proto jako
projektova Cast prace byla zvolena tvorba vlastniho produktu, kde by tato marze mohla
dosahovat nejméné 35 %. Vys§i marzi by vzrostly také vydélky podniku, a pfedevs§im by

podnik snizil svou zavislost na dodavatelich a provozni naklady.

Ptestoze ze zaCatku bude projekt vyzadovat vysSi investici, z vypocti bylo zjiSténo, ze
navratnost investice do prodeje vlastni znacky, a tedy zacatek vydélku by byl za 22 mésict
od spusténi do prodeje. Timto byl projekt a nova strategie vyhodnocena jako vyhodna

investice pro dal§i rozvijeni a zvySovani konkurenceschopnosti podniku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HDP Hruby domaci produkt

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb organizace.

Tzn. To znamena
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PRILOHA P II: ROZHOVOR S MANZEREM OCNI OPTIKY ALENSA

1. Otazka: Jaka je konkurencni situace v nasem regionu?

Odpovéd: Na trhu figuruji dveé strany konkurentii. Z pohledu poctu optik na pocet
obyvatel je Ceské republika étvrtd v Zeb¥icku jedné optiky na 10 000 obyvatel. Trh
je tedy piesyceny rtiznymi hraci. Tento trh délime na velké hrace, jako je Grand
Optical, Fielmann, Fokus optik a na malé hrace, které tvoti malé optiky, dale je
nazyvejme independent. Velci hraci tvoii minoritni ¢ast trhu a mali hraci tvori
majoritni ¢ast trhu, protoze v poctu optik jich je mnohem vice. Pro velké hrace je
vstup na trh velka prvotni investice, a pfedevSim se zaméiuji na kvantitu. Vysoka
vstupni investice pro n€ neni problém a nejsou tolik vazani na jeji rychlou navratnost.
pokud hovotime o prvotni investici do vybaveni, jak uz pfistroje, tak brylové obruby.
Tyto mensi podniky se udrzuji zejména na zaklad¢ tvare, povésti a dobrého jména.
Independent optiky, tedy malé optiky, zanikaji pomérné bézné, protoze mnohdy se
prvotni investice nevrati.

2. Ktefi konkurenti jsou nejvice vyznamni a jaké jsou jejich hlavni silné stranky?

Odpovéd: V kazdém méste je toto velmi specifické. Konkuren¢ni boj 1ze rozdélit na
plosné a lokalni. Alensa v tomto ohledu bojuje lokalné, na rozdil tfeba od konkurentt
jako je Grand Optical nebo Fielmann. Tito konkurenti maji 20-30 pobocek a hraji
globalni hru. Alensa si musi stanovit, ¢im chce zdkaznika ziskat. V Praze funguje
online platforma, v Brn¢ se musi vice soustiedit na reklamu ve vefejné doprave.
Kazdy boj je jiny a je tfeba jej rozliSit. Konkurent Grand Optical funguje globalné v
reklamé v TV.

3. Kdo jsou nasi hlavni zakaznici a co je pro né pti vyberu oéni optiky dilezité?

nositelé bryli nebo kontaktnich cocek. Vyjednavaci sila je bud’ si koupi anebo ne.
Roli v tom hraje zdkaznicky zazitek, ceny produktu, prostfedi produktu a nabidka
zbozi. Sila spociva v tom, Ze pokud odejde se Spatnou zkuSenosti, povi to dalsim 5
lidem, a tim jejich sila roste. Na druhou stranu, pokud odejde s dobrou zkusenosti,
povi to dal§imu jednomu. Od konkurence se li§i Alensa konceptem omnichannel,
ktery znamena, Ze se k zakaznikovi chovaji stejn€ online 1 na prodejné, existuji pro
n¢j stejné ceny, stejny zplsob komunikace, stejny management zdkaznika. Dle
recenzi Alensa sleduje a vyhodnocuje, kam déle se posouvat, aby se stale zlepSovali.

4. Jaka je pravdépodobnost, Zze nové firmy vstoupi do naseho odvétvi?

Odpovéd’: Hrozba vstupu na trh novych konkurentii je pomérné vysoka. Z pohledu
podtu optik na pocet obyvatel je Ceska republika &tvrta v Zebiicku jedné optiky na
10 000 obyvatel. Trh je tedy presyceny rtiznymi hraci. Tento trh délime na velké
hréce, jako je Grand Optical, Fielmann, Fokus optik a na malé hrace, které tvoii malé
optiky, dale je nazyvejme independent. Velci hraci tvoii minoritni ¢ast trhu a mali
hraci tvoii majoritni ¢ast trhu, protoze v poctu optik jich je mnohem vice.



Jaké jsou hlavni bariéry pro vstup novych konkurentii na trh s o¢ni optikou?

Odpovéd: Pro velké hrace je vstup na trh velkd prvotni investice, a pfedevsim se
zamé&fuji na kvantitu. Vysokd vstupni investice pro né neni problém a nejsou tolik
vazani na jeji rychlou névratnost. Pro malé hrace, jako malé lokalni optiky, je vstup
jak uz pftistroje, tak brylové obruby. Tyto mensi podniky se udrzuji zejména na
zaklad¢ tvate, poveésti a dobrého jména. Independent optiky, tedy malé optiky,
zanikaji pomérné bézné, protoze mnohdy se prvotni investice nevrati.

Existuji n¢jaké alternativy nebo substituty nase produkty a sluzby?

Odpovéd’: Kontaktni Cocky, které Alensa také prodava. Nabizime nékolik vyhodnych
balickt pro uzivatele.

Jaka je naSe zavislost na dodavatelich klicovych surovin a technologii?

Odpovéd: Optika Alensa neni vyrobce, ale distributor, a tak zavislost na dodavatelich
je extrémné silnd. Nyni vSak pfechazi k prechodu na vlastni vyrobu, kdy cast
portfolia, znacky Crullé, Kimikado a Marisio jsou takzvané privatni znac¢ky a Alensa
vice kontroluje jejich marzi (value chain). V procesu vyroby neexistuji dalsi
prostiednici, ale obruby jsou vyrabény &isté jen pro Alensu. Cim je vétsi kontrola nad
value chain, tim je vyS8i kontrola nad ziskovosti. Celou marzi lze rozdélit mezi
zakaznika a Alensu a proto jsou ceny nastavené tak, jak v tu chvili Alensa stanovi.

Existuje néjaky dodavatel, ktery ma velky vliv na ceny nebo kvalitu nasich produkt?

Odpoveéd’: Ze strany odbératelll, tedy Alensy, je dileZité nebyt zavisly na jednom
dodavateli. V ptipad€ Alensy se jedna napiiklad o dodavatele brylovych skel Zeiss,
protoZe pak je pro n¢j jednoduché si stanovit vyssi cenu a optice nezbyva nic jiného
nez ji prijmout. Z toho diivodu mé Alensa také dodavatele skel Omega. Pokud Zeiss
zvedne cenu skel, Alensa zvysi poptavku u Omegy a naopak. Co se tyka brylovych
obrub, nejvyznamnégj$im a zaroven nejdrazSim dodavatelem je Luxottica a jejich
znaCka Rayban, kterd si urcuje kvalitu a cenu. Pokud tuto znacku ze sortimentu
Alensa vynecha, pak bude na trhu ztratova.

Dodavatelé maji na podnik velky vliv, jelikoZ urcuji ceny vstupti. V soucasné dobé
dodavané materidly zdrazuji, coz zveda i1 vyslednou cenu produktu. To je
problematické, protoZe dlouhodobé smlouvy s tak prudkym zdrazenim nepocitaly a
stanovuji fixni ceny i na nékolik let dopiedu. Zavaznost zdrazeni a schopnost hybat
s cenou se lisi napti¢ smlouvami s konkrétnimi dodavateli. U mensSich dodavatelti
navic existuje velkd hrozba, Ze zkrachuji kviili sou¢asnym cenam energii

Jak se muzeme odlisit od konkurence a snizit konkuren¢ni rivalitu?

Odpovéd: V ramci udrZzovani konkurenéni vyhody se optika snazi byt zajimava, mit
jiny pfistup a kontinualné se zlepSovat v oblasti fizeni procest, konkrétné v jejich
zeStihlovani v ramci LEAN filozofie. Piikladem je digitalizace internich procesu,
diky niZ doslo k personalni Gspote a zvySeni efektivity.



