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Abstrakt

Predmetom diplomovej prace je navrhnutie vyuzitia ICT pri implementacii business stratégie
vo firme M&P optik sr.o.. Praca skima klucové interné a externé faktory suvisiace
s implementdciou business stratégie firmy, hodnoti ich a navrhuje konkrétnu realiziciu

nastrojov ICT pre podporu dosiahnutia strategickych cielov.

Abstract

The subject of the diploma thesis is proposing the use of ICT in the implementation of a business
strategy in the company M&P optik s.r.o.. The thesis examines key internal and external factors
related to the implementation of the business strategy of the company, evaluates them, and

proposes the specific implementation of ICT to achieve strategic objectives.
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UvVoD

Témou diplomovej price je ICT v strategickom riadeni podniku, zameriava sa na podporu
firemnej business stratégie. Riadenie vyuzivania ICT vo firme je vel'mi dolezité, najmi na
strategickej urovni, pretoze rozhodovanie na strategickej urovni rozhoduje o celom firemnom

koncepte a vyznamne ovplyviiuje uspech firmy.

Diplomova praca sa zameriava konkrétne na firmu M&P optik s.r.o.. Je to optickd firma, ktora
na svoju prezentaciou a na komunikéciou s klientami pouziva rdézne komunikacné kanaly.
Podporou komunikacnych kanalov s vyuzitim ICT by firma mohla dosiahnut’ zvySenie poctu

zdkaznikov a taktiez zrychlie firemnych procesov.

Diplomova prica sa zameriava na teoretické vychodiskd, ndsledne na analyzu firmy a zdverom
na navrhy vyuzitia ICT pri implementécii business stratégie firmy. Sucastou analyzy firmy je
detailné predstavenie firmy a jej procesov, popis tvorby hodnoty firmy, ale aj zhodnotenie
konkurencie a konkurenénych vyhod firmy. Taktiez st v analyze uvedené zdkaznicke
segmenty, ktoré tvoria najvacsiu Cast jej prijmov. Navrhova Cast sa zameriava na navrhnutie

pristupov pre vyuzitie ICT pri implementécii business stratégie firmy.
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CIELE A METODIKA PRACE

Vymedzenie problému diplomovej prace

Firma M&P optik s.r.o. je optickd firma, ktord mé 2 pobocky v Liptovskom Mikulasi. Jedna
pobocka je zamerana na detsky a juniorsky sortiment a druha pobocka Spektrum, je zamerana
na sortiment pre dospelych s moznost'ou vySetrenia zrakovej ostrosti. Pobocka Spektrum
taktiez disponuje priestorom, ktory je upraveny na vyuku aplikécie kontaktnych SoSoviek a

dielniou, kde technik zabrusuje dioptrické skla do rdmov a vykondva opravy.

Problémom firmy je, Ze nedokaze zaujat’ mladSich zdkaznikov v pozadovanej miere.
Najviacsiu Cast’ zakaznikov firmy tvori vekova skupina 40 rokov a viac. Firma potrebuje
ziskat’ viac zdkaznikov v nizSom veku aby si zabezpecila zakaznikov do buducnosti. Tento
problém priamo nadvizuje na druhy problém, ktorym je nevyuzity potencial socialnych sieti
a problém s komunikdciou pomocou socidlnych sieti. Firma neprezentuje novy tovar ani
sezonne alebo iné akcie na socialnych sietach. Firma na svojej webovej stranke neuvadza
svoju druhi pobocku s detskym a juniorskym sortimentom. O detskej pobocke sa tak
potenciondlni zdkaznici mézu dozvediet len odporucenim z pobocky Spektrum, od zndmych

alebo odporu¢enim od o¢ného doktora.

Dalsim problémom firmy je zastarany informaény systém firmy, ktorého aktualizdcia by

dokazala urychlit’ firemné procesy.
Ciele diplomovej prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnutie pristupov pre vyuzitie ICT pri implementacii
business stratégie firmy M&P optik s.r.o.. Business stratégia firmy je zamerana na vyrieSenie
problémov firmy, ktorymi st vysoky priemerny vek zadkaznikov, nevyuzity potencial
socidlnych sieti, nemodernd prezenticia firmy a zastarany informacny systém. Ciele business
stratégie su zlepSenie komunikacie firmy so zdkaznikmi, spresnenie zacielenia reklamy na
urcitu kategoriu zakaznikov, zvyraznenie prezentacie firmy, prildkanie novych zakaznikov

a urychlenie firemnych procesov pomocou informa¢ného systému.
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Dielcie ciele Casti diplomovej prace su vymedzenie teoretickych vychodisk v teoretickej Casti.
V nasledujicej analytickej Casti je cielom analyza si¢asného stavu firmy a vizieb, ktoré vo
firme a na firmu posobia. Taktiez identifikacia a analyza kl'uCovych €innosti firmy

a klI'aCovych oblasti implementacie business stratégie, d’alej zhodnotenie internych

a externych faktorov, ktoré ovplyviiuju vyuzitie ICT pri implementacii business stratégie.

V néavrhovej Casti diplomove;j je cielom zhodnotenie kritérii pre navrh rieSeni a vizieb medzi
jednotlivymi prvkami pdsobiacimi na firmu. Nasledné navrhnutie vyuzitia ICT nastrojov
podporujicich business stratégiu a to vritane realizicie zvoleného ndvrhu. A nésledné

vyhodnotenie ndvrhu s ohl'adom na zvolené ciele business stratégie

Metodika diplomovej prace

Diplomova praca je rozdelena do troch Casti. Prva Cast je teoreticka Cast zamerana na
definovanie teoretickych vychodisk pre d’alSie ¢asti diplomovej prace. Podstatné bude
zameranie na vizby medzi business stratégiou a vyuzitim IS/IT. Nasledujuca analyticka cast
sa odvija od teoretickych podkladov predchadzajucej Casti. Je zamerana na aplikovanie metod
a analyz na zdklade ktorych su definované ciele firmy, obsah business stratégie, informacie o
konkurencnom prostredi. Na zaklade uvedenych informacii, ktoré su kI'iCové pre d’alSie
ndvrhy, je vytvorené porovnanie vyuzitia zabehnutého IS s inymi variantami dostupnych IS.
Posledna navrhova ¢ast je venovana upresneniu navrhov na zmeny IS, aby bolo jeho vyuzitie
efektivne a podporovalo firemnu business stratégiu. Samotny popis business stratégie sa
odvija od informadcii z kI'iCovych oblasti firmy. Pre analyzu firmy business stratégie budu

pouzité nizsie uvedené metddy:

e Hodnotovy retazec — ur¢im nim firemné aktivity, ktorymi firma vytvéra hodnoty a
tie prindsaju zakaznikom vyssi uzitok, ¢i uz ide o kompletnd zdkazku alebo len o Cast’
sluzieb, ktoré firma ponuka.

e Model 7S — pouzijem pre priblizenie vnutorného prostredia spolocnosti. To znamena ako
firma funguje a aké su jej charakteristické rysy a popis stratégie, Struktury, systémov, Styl
riadenia, spolupracovnici, schopnosti a zdielané hodnoty.

¢ Konkurenéné mapy — posluzia na rychle zmapovanie ponuk konkuren¢nych firiem na
vybranom trhu. Pomo6zu pri rozhodovani o podobe ponuky vlastnych sluzieb a stanoveni

konkurencnej vyhody, poziadaviek a kritérii zdkaznikov.
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3D pohl’ad pre hodnotenie tispesnosti spolo¢nosti — pouzijem na vytvorenie popisu
oblasti strategickych ciel'ov, ktoré si uréené business stratégiou firmy.

SWOT analyza — bude pouzita na zhrnutie vSetkych pouzitych analyz a zosumarizovanie
silnych a slabych stranok, hrozieb a prilezitosti z predoslych analyz.

Business model Canvas — posluzi pre analyzu vazieb vyuzijem na detailnejsi popis
business stratégie firmy, ndsledne pre analyzu pontkanych produktov a krokov, ktoré by
mala firma urobit’ aby zvySila dopyt po svojich sluzbach a produktoch. Cela analyza
vizieb potom bude prevedend pomocou metédy CANVAS.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast’ diplomovej prace obsahuje zakladné pojmy, ktoré su pouzité v d’alsich

Castiach tejto prace. Jednotlivé definicie a postupy su Cerpané z odbornej literatury.

1.1 Definicia stratégie

Pripravenost podniku na budtacnost’. V stratégii st stanovené dlhodobé ciele firmy, priebeh
jednotlivych strategickych opericii a rozmiestnenie podnikovych zdrojov potrebnych na
splnenie danych cielov. Stratégia by mala vychadzat’ z potrieb firmy, prihliadat’ na zmeny
firemnych zdrojov a schopnosti a sucasne odpovedajucim sposobom reagovat na zmeny

v okoli firmy(1).

Je mnoho dostupnych definicii stratégie, pretoze stratégia moze mat’ mnoho poddb. Zalezi na
uhle pohl'adu, na teoretickom ¢i praktickom ponati a na pristupe ku stratégii. Pristup k tvorbe
stratégie musi byt vzdy individualny. Z definicie uvedenej vyssie vyplyva, Ze pri formulacii
stratégie je dolezité prihliadat’ na faktory, ktoré ju ovplyviiuju a pocitat’ s rizikami, ktoré sa pri
jej realizacii mozu objavit’. To spada do kompetencie strategického manazmentu podniku.
Jeho udlohou je v¢asna reakcia na zmeny podnikatel’ského prostredia a udrzania rovnovahy

medzi nimi a predom definovanych ciel'ov(2).

Firma by mala vychadzat’ pri vytvarani stratégie z predom definovanej predstavy o vizii, misif
a ciel'och. Su to kl'i€ové faktory strategického riadenia, na ktoré sa zameriavaju jeho fazy

a procesy(2).

1.1.1 Hierarchické usporiadanie stratégie

Pri tvorbe stratégie je potrebné postupovat podl'a hierarchie, ktora usporiadanie deli na Styri
zékladné trovne. Jednotlivé drovne st medzi sebou previazané a stratégie a ciele nadradene;j

urovne su kl'a¢ové pre podradenti uroven(5).

15



e Podnikatel’ska stratégia

Stratégia na podnikovej urovni. Tvoria ju strategicky manazéri na rozhodovacom vrchole
v podniku. Stratégia ako taka zaistuje vytvorenie a riadenie jednotlivych podnikatel'skych
jednotiek (SBU), zabezpecuje zmysluplnost’ a konzistentnost stratégie podniku,
vSeobecné alokacie zdrojov, riadenie diverzifikaénych a akvizi¢nych procesov. Hl'ada
odpovede na otazky zodpovednosti podniku voci verejnosti a role podniku v dane;j

spolocnosti(5).
e Podnikova (korporacna) stratégia

Predstavuje hlavné podnikatel'ské rozhodnutia, rozhoduje o vyuziti zdrojov, sposobe
podnikania a preferencii podnikatel'skych zamerov. Zabezpecuje dodrzovanie stratégie so
zameranim na strategicky ciel’ a pontka priestor pre jednotlivé podnikatel'ské jednotky

tak, aby boli schopné sa efektivnejsSie prisposobovat zmenam(5).
e Obchodna (business) stratégia

Uprestiuje stratégiu na urovniach jednotlivych podnikatel'skych jednotiek (SBU). Kazda
SBU ma samostatné ciele a podl'a toho odpovedajtce stratégie. Je pre nich typicka

samostatnost’ a orientacia na zakaznikov a ich potreby vo vybranom mikrookoli(5).
e Funk¢na stratégia

Vychddza z obchodnej a podnikove;j stratégie a pomaha napliiovat’ ciele na ich trovniach.
Ide o riadenie Specifickych podnikatel'skych funkecii, ktoré maja kl'aCovu strategicku rolu.
Napriklad o stratégiu riadenia I'udskych zdrojov, stratégiu pre rozvoj marketingu,

financnej stratégie, stratégie vedy a vyskumu alebo informacne;j stratégie(5).

1.1.2 Obchodna (business) stratégia

Uroveii obchodnej stratégie predstavuje integrovany a koordinovany subor zavizkov a aktivit,

prostrednictvom, ktorych firma ziskava konkurencnu vyhodu vyuzivanim zakladnych

kompetencii na Specifickom trhu(7).

Podnikatel'ska jednotka (SBU) prezentuje diverzifikované ¢innosti podniku. Kazda SBU je

vybavena vlastnymi utvarmi ( vyrobny, marketingovy, financny,...), kde ich stratégie st
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zlozené z roznych zloziek, ktoré na seba navzajom posobia a dopliiuju sa. Napriklad zlozky
ako ¢asovy plan, pozicia a iloha na trhu. Obchodn4 stratégia byva definovand a §pecifikovana
pomocou marketingového mixu alebo pomocou business modelu a spadd pod radmec

nadradenej korporacne;j stratégie(7).

1.1.3 Business model

Model si dokazeme predstavit’ ako schému obchodného modelu, ktory sa skladd z deviatich
navzajom logicky nadvizujucich a prepojenych oblasti. Centralnym prvkom kazdého modelu
je hodnota vytvarand pre zdkaznikov a na fiu nadvéizujuce zdroje a partnerské ¢innosti.
Business model obsahuje aj financny rozmer, ktory zahriia §truktaru nakladov a zdroje
prijmov ako napriklad platby zdkaznikov za poskytované hodnoty. Dana prepojenost medzi
jednotlivymi prvkami rozvija strategicki konkurencieschopnost’ firmy a je podporou pre
realizaciu danej business stratégie, pretoze jasne stanovuje, ktoré Cinnosti generuju prijem a

vytvéraji hodnotu podniku(8).

1.1.4 Tvorba stratégie pomocou business modelu Canvas

Business model Canvas je jednou z alternativ pre tvorbu funkcnej business stratégie, hned’

popri stratégii tvorenej pomocou marketingového mixu.

Metodu Canvas pouzivaju v dnesnej dobe vel'mi ¢asto nové start-upy, ktoré hl'adaju
najvhodnejsi business model pre svoje podnikanie. Tento model pozostava z deviatich
kIaiCovych prvkov, ktoré su sucast'ou kazdého business modelu, prehl'adne usporiadanych na
jednej strane A4. Umoziuje vidiet' vSetky dolezité parametre business modelu na jednom
mieste a lepSie porozumiet’ vztahom medzi jednotlivymi prvkami. Business model

predstavuje zdkladny princip ako firma vytvéra, preddva a ziskava hodnotu(12).

o KPuacovi partneri — prvok popisuje siet’ dodavatel'ov a partnerov, ktord je nutnd
k tomu, aby business model fungoval. Firmy nadvézuji partnerstvd z mnohych
dovodov a samotné partnerstva sa stavaju zakladnou zlozkou mnohych business
modelov. Partnerstvd vznikaji napriklad z ddvodu optimalizacie business modelu,
znizeniu rizika ¢i ziskania zdrojov(12).
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Rozli§ujeme 4 typy partnerstiev:
o Strategické partnerstvo medzi subjektami, ktoré si nekonkuruju.
o  Spolupréca s konkurencnymi firmami.
o Spolocné firmy s cielom vytvarat nové podnikatel'ské projekty.
o Vztahy medzi kupujucim a dodévatel'om s cielom zaistit si spol'ahlivé

dodavky(12).

Krucové ¢innosti — prvok popisuje najdolezitejsie aktivity, ktoré musi firma
vykonavat’ aby jej business model fungoval. Business model sa opiera o radu
kIaCovych ¢innosti. Ide o najdodlezitejsie ¢innosti, ktoré musi firma vykonavat, aby
dokazala uspes$ne fungovat. Rovnako ako kl'icové zdroje su kIicové Cinnosti
potrebné k tomu, aby firma mohla vytvorit’ a prezentovat’ hodnotovu ponuku,
preniknut na trhy, udrzovat' vztahy so zdkaznickymi segmentami a generovat’ prijmy.

Kracové Cinnosti sa tiez lisia v zdvislosti na type business modelu(12).

KrPucové zdroje — prvok sa zameriava na najdodlezitejSie aktiva, ktoré si nutné preto,
aby business model fungoval. Zdroje ako také potrebuje kazda firma. KI'i¢ové zdroje
firme umoziuju vytvorit a prezentovat hodnotovu ponuku, preniknuat na trhy,
udrzovat’ vzt'ahy so zdkaznikmi a generovat’ prijmy. V zdvislosti na type business
modelu su potrebné rozne kli¢ové zdroje. Firma ich moze vlastnit', prenajimat,

popripade ich moze kupit od kI'icovych partnerov(12).

Hodnotové ponuky — prvok popisuje spojenie vyrobkov a sluzieb, ktoré vytvaraju
hodnotu pre urcity zakaznicky segment. Hodnotova ponuka predstavuje dovod, preto
zdkaznici davaju danej firme prednost’ pred inymi. Tato ponuka riesi urcity problém
zakaznika, pretoze uspokojuje jeho urciti potrebu. Kazda hodnotova ponuka sa sklada
z vybraného spojenia vyrobkov alebo sluzieb, ktoré reaguju na poziadavky
Specifického zakaznickeho segmentu. V tomto zmysle je hodnotovd ponuka siborom
vyhod, ktoré firma zdkaznikom pontka. Niektoré hodnotové ponuky mézu byt
inovativne a predstavovat novu ponuku. Iné sa m6zu podobat’ aktualnym ponukam na

trhu, mozu vsak obsahovat’ d’alSie atributy(12).
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Vzt'ahy so zakaznikmi — prvok sa zameriava na typy vztahov, ktoré si firma buduje
s jednotlivymi zdkaznickymi segmentami. Firma by si mala ujasnit’, aky typ vztahu si
chce s danym zakaznickym segmentom vybudovat. Vztahy mézu byt rdzne, od
osobnych az po automatizované(12).
Vztahy vychadzaju z nasledujicich motivécif:

o Ziskanie zdkaznikov.

o Udrzanie zdkaznikov.

o NavySovanie predaja.

Distribu¢né kanaly — prvok popisuje, ako firma komunikuje so zdkaznikmi a ako
k nim pristupuje aby im predala hodnotovi ponuku. Komunikécia, distribicia
a predajné kandly vytvdarajd rozhranie medzi firmou a jej zdkaznikmi. Kandly
prestavuju kIaicové body, ktoré st vel'mi ddlezité pre spokojnost’ zdkaznikov. Kanaly
maju niekol'ko réznych funkcii, napriklad:

o Predanie hodnotovej ponuky zdkaznikom.

o Pomoc zdkaznikom so zhodnotenim hodnotovej ponuky firmy.

o Ponuknuté moznosti zakupit si konkrétne sluzby a produkty.

o ZvySovanie povedomia o vyrobkoch a sluzbach firmy medzi zdkaznikmi.

o Poskytnutie po predajnej zdkaznickej podpory, servisu(12).

Zakaznicke segmenty — prvok definuje rozne skupiny osob ¢i subjektov, na ktoré sa
chce firma zamerat’. Zakaznici predstavuju jadro kazdého business modelu. Bez
zakaznikov, ktori firme generuju zisk, nemoze firma dlho fungovat. Firma moze
zlepsit’ svoje sluzby tym, ze ich zoskupi do roznych segmentov podla ich potrieb,
chovania ¢i inych atributov. Business model potom moze definovat jeden ¢i viac
vel'kych alebo malych zakaznickych segmentov. Podnik potom musi uskutocnit jasné
rozhodnutie, na ktoré segmenty sa zameria a ktoré bude ignorovat. Akonahle
rozhodnutie prijme, moze pristupit k premyslenému ndvrhu business modelu
zalozeného na dokladnom porozumeni $pecifickym potrebam jednotlivych

segmentov(12).

Nakladova Struktira — prvok predstavuje vSetky naklady sivisiace s fungovanim
business modelu. Struktura nakladov popisuje najdolezitejsie naklady, ktoré vznikaju

v stvislosti s fungovanim urcitého business modelu. Tvorba a prezenticia hodnotove;j
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ponuky, udrzovanie vztahov so zakaznikmi aj generovanie prijmov vytvaraju ndklady.
Akonahle definujeme kl'i¢ové zdroje, kI'iCové ¢innosti a kI'iCové partnerstva je
mozné tieto naklady relativne l'ahko vy¢islit. Niektoré business modely su vSak

nakladmi motivované viac nez iné(12).

e Zdroje prijmov — prvok predstavuje hotovost, ktoru firma generuje z kazdého
zakaznickeho segmentu. Firma si musi odpovedat’ na otazky: Za aku hodnotu je kazdy
zékaznicky segment ochotny zaplatit? Uspesna odpoved na tuto otazku potom firme
umozni generovat z kazdého zakaznickeho segmentu jeden alebo viac zdrojov
prijmov. Kazdy zdroj prijmov mo6ze vyuzivat rézne cenotvorné mechanizmy ako
napriklad pevné sennikové ceny, zavislost' na trhu, zdrazenie, zavislost' na mnozstve
techniky(12).

Business model sa opiera o dva rozne typy zdrojov prijmu:

o Transakéné prijmy z jednorazovych zdkaznickych platieb.

o  Opakujice sa prijmy z priebeznych platieb, bud’ za predanie hodnotovej
ponuky zdkaznikom, alebo za poskytovanie po predajnej zdkaznicke;j
podpory(12).

Vyznamom business modelu je pochopit’ prepojenie vymenovanych prvkov a byt schopny
urcit’ ich vzajomné viazby a ndslednost. Pretoze pokial’ jeden z prvkov bude prili§ zaostavat

za ostatnymi, tak business model ako taky nemoze byt funk¢ny a v konecnom dosledku

prinaSat’ firme napriklad zisk(12).

Business model Canvas

Klaovi partneri Kligové éinnosti Hodnotové Vztahy so Zikaznicke segmenty

ponuky zakaznikmi

é@ﬁ@@ﬁ

Kliéové zdroje

Distribuéné kanialy

& e =

Nakladova struktira Zdroje prijmov

; T

Obrazok 1: Business model Canvas.(17)
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1.1.5 Value Proposition Canvas

Kazdy den firmy poskytuju sluzby alebo vyrdbaji produkty, ktoré nasledne preddvaji svojim
zdkaznikom. Ale véc§ina z nich netspesSne. 72% produktov nevyhovuje poziadavkam
zdkaznikov a su s nimi nespokojni. Podl'a Statistik zdkaznici nemaja zdujem o 7 z 10
produktov. Preto je potrebné prepojit’ dve zakladné zlozky Canvas modelu, ktorymi su
hodnotové ponuky a zdkaznicky segment. Toto prepojenie vytvara jednoduchy spdsob ako
porozumiet’ potrebam zakaznikova navrhnat produkty a sluzby, ktoré zakaznici skutocne
chcu a ocakavaju. Value Proposition sa preklada ako hodnotova ponuka, avSak tento nazov sa
v praxi nepouziva. Value Propositon je efektivna technika, ktora umoziuje zistit' realne
potreby zdkaznikov. Poméha ngjst’ vhodna ponuku sluzieb alebo produktov a zaroven

poukazuje na slabiny ponikanych prave pontukanych sluzieb a produktov(17).
Prava Cast’ sa zameriava na zakaznika a popisuje jeho Job(s), Gains a Pains.

e Customer Job(s) — definuje jednotlivé dlohy, potreby a problémy, ktoré zdkaznici
rieSia ¢i uz v sukromnom alebo profesionalnom zivote.

e Gains — popisuje benefity, tizby a vystupy, ktoré zakaznici o¢akavaju.

e Pains — popisuje obtiaze aké maji zdkaznici pred a po plneni jednotlivych Job(s).

Tykajui sa napriklad technickych problémov a negativnych emdécii(17).
Lavé cast’ obrazuje hodnotové ponuky, presnejsie to o firma zakaznikom ponuka.

e Gain Creators — definuje, aké produkty alebo sluzby napliiaju o¢akavané Gain(s),
ktoré zdkaznici maju.

e Pain Relievers — popisuje spdsoby, ktorymi je mozné eliminovat’ Pain(s) zakaznika.

e Products & Services — zoznam vSetkych produktov a sluzieb, ktoré pomahaju

vyriesit’ jednotlivé Job(s) zakaznika(17).

Vysledkom Value Propositions Canvas je FIT, ktory zobrazuje prepojenie oboch Casti
diagramu. Na jeho zaklade je mozné urcit akym sposobom je mozné naplnit realne potreby

zakaznikov(17).
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Obrazok 2: Prepojenie modelu Canvas.(17)

1.2 Definicia vizie, misie a ciel’ov firmy

Nevyhnutny predpoklad pre stanovenie stratégie je definovanie zdkladu kazdej stratégie,
ktorym je misia, vizia, ciel a stratégia podniku. Je vel'mi dblezite pochopit’ ich vzajomné

vizby a obsah. Taktiez je dolezité dodrziavat hierarchicku postupnost’:

1.2.1 Vizia firmy — kam smeruje?

Vizia je vychodiskovym bodom strategického riadiaceho procesu, ktory urcuje strednodobé

a dlhodobé ciele firmy. Viziu mdzeme chapat’ aj ako pozadovany buduci stav firmy. Je to
predstava o tom, ¢im chce firma byt a coho chce vo finale dosiahnut. Spravidla vychadza z
podnikatel'ského zameru firmy, ambicie manazmentu a uspokojovania cielovych zakaznikov.

Formulacia vizie by mala byt jasna, realisticka a dobre prezentovatel'na(2).
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1.2.2 Misia firmy — preco existuje?

Kazda firma na svojom pociatku vznika za nejakym t¢elom alebo poslanim. Misia vyjadruje,
preco firma na trhu existuje. Misia by mala odpovedat’ na zadkladné otazky: Kto je nas

zdkaznik? V ¢om podnikame? Aky méame pre zakaznika vyznam(2)?

Spravne definovana misia ma primerany pocet cielov, zdoraziuje a reSpektuje zakladné
hodnoty firmy a vymedzuje pole posobnosti, v ktorom firma prevadzkuje svoje podnikatel'ské

aktivity. S misiou by mali byt oboznameni vSetci zamestnanci firmy a taktiez jej zakaznici(2).

1.2.3 Ciele firmy

Vo vSeobecnosti by sa mali ciele firmy vyznacovat' urCitymi znakmi, ktoré si zhrnuté

definiciou SMART( $pecifické, meratelné, akceptovatelné, realne a Casovo ohranicené)(1).

Ciele firmy popisuju stav, ktory ma byt dosiahnuty a na ktorého zaklade sa da posudzovat
uspechu schopnost’ firmy. Za tispechu schopnu firmu povazujeme firmu, ktord je schopnd za

danych podmienok naplnit’ stanovené ciele na pozadovanej Grovni(6).

Z tejto myslienky vychadza trojdimenzionalne hodnotenie uspechu firmy, ktoré posudzuje
uspesnost’ firmy na zaklade ciel'ov, ktoré st rozdelené podl'a jednotlivych dimenzii, pod ktoré

spadaju(2).

¢ Ekonomicka dimenzia — ivodnym rozmerom st ekonomické sivislosti, alebo priame
ekonomické vyjadrenie. Najjednoduchsie je si ciele predstavit’ ako vysku zisku, rast
hodnoty podniku, rast cien akcii, trzny podiel. Povaha ekonomickych ciel'ov, alebo
tohto vyjadrenia najlepsie odpoveda tomu, ako firmu vnimaju vlastnici, manazment a
ratingové agentury(6).

o Externa dimenzia — nasleduje externd dimenzia, ktord vyplyva z faktu, ze ciele maju
byt dosiahnuté v uréitom konkurenénom prostredi. Ide teda napriklad o to ako
pozadovanu ziskovost vyjadrit v cieloch, ktoré je potrebné na trhu naplnit’. Je
podstatné uvedomit’ si, ze externé vplyvy alebo zauymové skupiny su natol'ko
vyznamné, ze ich je potrebné v strategickych cieloch nie len zohl'adnit, ale im aj
venovat’ dostatoCne jasné ciele. Vedl'a externého zamerania je logicka snaha najst

vizby a ciele smerujice dovnitra organizécie(6).
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e Interna dimenzia — posledna interna dimenzia musi zabezpecit nie len , socialne
uzmierenie“ s odbormi, ale obecne odpovedajuci interny rozvoj organizacie. Musia uz
zaistené vSetky odpovedajuce a potrebné zdroje nevyhnutné pre naplnenie vsetkych

ostatnych ciel'ov(6).

Uspesna organizacia musi byt schopna nie len jasne definovat’ ciele, ale predovsetkym
dosahovat ciele vo vSetkych troch dimenziach. A to v ideadlnom pripade sucasne

a maximalnym moznym sposobom(0).

EKONOMICKA DIMENZE

Cile definované vlastniky
a managementem

EXTERNI DIMENZE
Cile definované
ve vztahu k externim
zajmovym skupinam

Obrazok 3: 3D hodnotenie Gspechov firmy.(6)

Je mnoho pohladov na urCovanie ciel'ov, pretoze si vstupom pre formuléciu stratégie firmy.
Dalsi mozny pohl'ad na ciel’ firmy je pomocou rozdelenia ciel'ov na priméarne a odvodené

ciele firmy(6).
e Primarny ciel’ firmy

Kazda firma mdze mat’ primarny ciel §pecifikovany inak. AvSak za najCastejSie uvadzany

primarny ciel sa povazuje — maximalizacia trznej ceny firmy(1).

Maximalizécia trznej ceny firmy sa da vysvetlit' ako maximalizacia bohatstva vlastnikov
firmy. Vlastnici firmy, ktori poskytuju firme svoj kapital, chcti dosiahnut’ zisk. Tento ciel je
mozné dosiahnut’ dvomi sposobmi a to rastom trznej hodnoty akcif firmy alebo vykonu
vyplatenych dividend. Uvedené sposoby je mozné zmerat’ pomocou nasledujucich

ukazatel'ov(1).
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EVA(Economic Value Added — ekonomickd pridand hodnota) charakterizuje rozdiel medzi
Cistym prevadzkovym ziskom firmy po zdaneni a jeho kapitdlovymi ndkladmi. Zisku musi
byt vyssi, ako su naklady na kapital, aby podnikanie malo zmysel. Cielom podnikania je teda

aj vytvaranie ekonomickej pridanej hodnoty(1).

MVA (Market Value Added — trzna pridana hodnota) popisuje rozdiel medzi trznou hodnotou
a investovanym kapitdlom. Rozdiel hodnoty, ktord vlastnici alebo akciondri ziskali predajom
svojho podielu vo firme a hodnotou, ktorti do firmy vlozili. MVA moze byt zaporna aj
kladna, ak je kladna, tak management pracuje spravne. Zist'uje sa medziroénymi meraniami
zmien hodnot akcii firmy. Tento spdsob je mozné vyuzit len vo firme, ktora obchoduje na

burze(1).
e Odvodené ciele firmy

Ked'Ze orientacia firmy len na jeden ciel by mohla spdsobit’ prehliadnutie negativnych
dosledkov rozhodovania na firmu, je potrebné aby mala firma definované aj dielcie ciele.

Ciele by mali mat ur€enu hierarchiu(1).
Priklad dielCich (odvodenych) cielov firmy:

e zlepSenie vztahov s dodavatelmi,

e vyuzitie novych distribu¢nych kanalov,
e zlepSenie kvality sluzieb a vyrobkov,

e vyvoj novych vyrobkov,

e tspora ndkladov,

e rozvoj manazérskych schopnosti,

e zvySenie podielu na trhu(1).

1.3 Podnikatel’ské prostredie

Pre podnik je kluGovym faktorom poznat vplyvy, ktoré ho mézu ovplyvnit. Ci uz ide o
vplyvy, ktoré prichddzaju zvniitra alebo zvonku. Podl'a tychto faktorov moéze podnik uréovat
svoju poziciu na trhu, konkurencieschopnost’, svoje moznosti, méze pruzne reagovat’ na

zmeny a vytvorit pevny podkladovy bod pre svoju stratégiu(9).
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Podnikatel'skym prostredim su myslené vSetky faktory a vplyvy pdsobiace na podnik a jeho
podnikatel'sku ¢innost’. Podnikatel'ské prostredie sa deli na podnikatel'ské prostredie vnitorné

a vonkajsie(9).

1.3.1 Vnitorné podnikatel’ské prostredie

Vnutorné podnikatel'ské prostredie su vSetky faktory, ktoré ovplyviiuju firmu a jej Casti
zvnutra. Ovplyviiuja hlavne dosiahnutie cielov a vizie firmy, teda naplil stratégie firmy.
Podl'a funkénych oblasti mézeme vnutorné podnikatel'ské prostredie rozdelit’ do

nasledujtcich oblasti:

e Marketing — systémy, produktivita, funkcie.

e Management — organizovanie, planovanie, personalistika, motivécia, kontrola.
e Financie — aktivita, likvidita, zisk, zadlZenost’.

e Produkcia — kvalita, vyroba, zdsoby, pracovna sila.

e Vyvoja vyskum(9).

1.3.2 VonkajSie podnikatel’ské prostredie

Vonkajsie podnikatel'ské prostredie tvoria kI'i¢ové externé vplyvy, ktoré na podnik pdsobia.
Porovndva akym spdsobom pristupuje firma k externému okoliu a ako nafi prihliada.

Kriacovym faktorom méze byt konkrétne odvetvie, v ktorom firma pdsobi, pretoze to ako je
nastavena jej Struktira ma vel’ky vplyv na ur€ovanie konkurencnych pravidiel na stanovenie

stratégii, ktoré su pre podnik dostupné(10).

Dalsi z pristupov je delenie externych faktorov do piatich zakladnych kategérii, kde chapeme
okolie podniku ako konkurencny priestor, ktory definuje vazby medzi jednotlivymi vplyvmi a

chovanie subjektov posobiac na danom trhu(10).
Pat’ zakladnych kategorii vonkajsieho podnikatel'ského prostredia:

e Obecné okolie firmy — legislativne, socidlne, ekologické, politické, technologické,

ekonomické faktory.
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e (Odborové okolie firmy — odberatelia, doddvatelia, konkurencia, zdkaznici,
komplementy, substitu¢né produkty, vyvoj sivisiacich odvetvi.

e Konkurencné vztahy — chovanie konkurencie.

e Konkurencné pravidla — pravne a etické normy a zvyklosti.

e Konkuren¢ny trh — zdroje a produkty(10).

Na zaklade analyz vonkajSieho podnikatel'ského prostredia sa daju urcit prilezitosti a hrozby
pre firmu a na ich zaklade postavit’ stratégiu, ktora by mala ¢o najviac vyuzit prilezitosti a

eliminovat zistené hrozby(6).

1.3.3 Konkurencia

Konkurencia je charakterizovana roznymi spdsobmi a kazdy z nich sa na tento pojem pozera

z iného uhla pohl'adu. Firmy vnimaji konkurenciu va¢sinou ako hrozbu.

1.3.4 Substitu¢né pojatie konkurencie
Toto rozdelenie poskytuje dvojuroviiovy pohlad na klI'i¢ovych konkurentov. Nezameriava sa
len na konkurentov, teda subjekty, ale aj na substituty, ktoré mézu byt za konkurentov
povazované. Philip Kotler rozsiril pomocou tohto pojatia pohl'ad na konkurenciu na
Stvoruroviiovy:
¢ Konkurencia znacky — ide o konkurenciu medzi subjektami, ktoré si konkuruju
podobnymi produktami alebo sluzbami na jednom odberatel'skom trhu za podobné
ceny.
¢ Konkurencia v ramci odvetvia — zluCuje vyrobcov rovnakej triedy vyrobkov, ktori
maju podiel na uspokojovand rovnakej alebo podobnej potreby daného segmentu trhu.
e Konkurencia sluzby ¢i formy — ide o producentov, ktori dokazu uspokojit’ rovnaké
potreby r6znymi formami, spdsobmi.
¢ Konkurencia rodu — predstavuje sutazenie vSetkych subjektov v danom segmente

trhu, ktori sa snazia o toky hodnot(3).
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1.3.5 Konkuren¢né mapy

Dalsim ndstrojom pre definovanie konkurenéného prostredia su konkurenéné mapy. Sluzia
pre zaradenie na zaradenie jednotlivych firiem do konkuren¢nych segmentov, definovanych
podl'a ur€itych kritérii. Vysledkom je prehl'adne znazornena trzné pozicia porovndvanych
firiem. Konkuren¢né mapy sa daju chapat’ ako positioning, ktory hovori o tom v akej Casti
trhu by sa firma chcela nachadzat alebo ako firma chce byt vnimana zakaznikom. Pre tvorbu

konkurencnych map moézeme postupovat’ podla nasledujucich bodov(3):

e Definovanie rozsahu trhu: rozsah trhu moézeme vnimat’ ako urCenie stupnice, ktora
sa stanovuje v rozmedzi najhorsej a najlepsej firmy, ktora na danom trhu pdsobi.

S tymito firmami m6zeme porovnavat’ analyzovanu firmu ( kde sa v rozmedz{
nachadza). Dal$im podstatnym prvkom si odpovede na otizky: Kde spolo¢nost
podnika? Lokalne alebo globalne posobenie. Preco podnika? Na aké potreby sa
zameriava? V definovani rozsahu trhu sa da vyuzit' aj substitu¢né rozdelenie
konkurencie (v ramci znacky, odvetvia, rodu, sluzieb), ktoré napomaha lepsie
presnejsie definovat’ kl'ai€ovych konkurentov(3).

¢ Vymedzenie konkurentov, segmentov trhu a segmentov zakaznikov: priamo
nadvézuje na definiciu rozsahu trhu. Z pohl'adu konkurencie sa da firma vnimat’
napriklad z pohl'adu lokalneho alebo globédlneho, firma s uzkym alebo §irokym
rozsahom produktov, firma zamerana napriklad na cenu, znacku, exkluzivitu, atd’.
Segment thru a zdkaznikov sa d& urcit na zaklade produktov, ktoré firma ponuka.
Napriklad ¢i sa firma zameriava svojimi produktami na mladsich alebo starsich
zdkaznikov, k comu dany produkt zakaznik vyuzije a podobne(3).

o KPuacové charakteristiky konkurencie: Hl'adanie odpovedi na otazky typu: Ako sa
firma prezentuje? Cim sa snaZi zaujat' potencionalnych zakaznikov? Aka je cenova
stratégie firmy(3)?

e Vytvorenie map: Vychadza zo suvislosti na analyzovanom trhu, kde je dolezité
vybrat vhodné kl'a€ové charakteristiky, ktoré ho najlepsie vystihuja a podl'a ktorych
sa da dany trh najobjektivnejSie posudzovat'(3).

e Zaradenie firiem do konkuren¢nych map(3).
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1.3.6 Konkurené¢na vyhoda

Zdrojom konkurenc¢nej vyhody je mnozstvo samostatnych ¢innosti, ktoré firma vykonava,
ked’ navrhuje, vyraba, uvadza na trh, dodava a podporuje svoj vyrobok. Kazda jedna ¢innost
moze prispiet’ k relativnemu postaveniu firmy z hl'adiska vysky nakladov a vytvarat’ zakladiu
pre diferencidciu. Konkuren¢na vyhoda sa odvija z hodnoty, ktorti je firma schopna vytvorit
pre svojich zdkaznikov a ktora prevysuje naklady firmy na jej vytvorenie. Hodnota je to, o su
kupujici ochotni zaplatit’ a vysSia hodnota vychddza z toho, ze firma ponukne nizsie ceny ako
konkurenti za rovnaku Gzitkovi hodnotu, alebo poskytne zakaznikom zaujimavé vyhody,

ktoré zadkaznici ocenia tak, ze si ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za produkt alebo sluzbu(4).

1.3.7 Hodnotovy ret'azec

Hodnotovy ret'azec sluzi pre analyzu jednotlivych ¢innosti firmy, konkrétne nasledne pre ich
strategické vyhody a nevyhody, ktoré vedud k vytvoreniu konecného produktu a vytvéraji tak
hodnotu pre zakaznika. Napriklad sled ¢innosti, ktoré firma vykondva pri vyrobe, predaji,
dodavani a podpore predaja svojich produktov. Hlavnhym zmyslom hodnotového ret'azca je, ze
pre posudenie konkurencnej vyhody firmy sa ned4 na firmu zamerat’ ako na celok, ale je
nutné analyzovat jej jednotlivé aktivity. V ramci analyzy hodnotového retazca sa
vyhodnocujui zdroje viazané na jednotlivé ¢innosti a tie sa nasledne porovndvaji s vytvorenou

hodnotou(3).

INFRASTRUK TURA PODNIKU
P f . H H .
o oy { RIADENIE PRACOVNYCH SIL |
: TECHNOLOGICKY ROZVOJ i
: OBSTARAVATELSKA CINNOST i
Primarme
aktivity RIADENIE VYROBA RIADENIE MARKETING
VSTUPNYCH ~ VYSTUPNYCH A
OPERACTI | PREVADZKA OPERACI ODBYT

Obrazok 4: Hodnotovy retazec.(4)

29



Hodnotovy ret'azec poskytuje suhrnny ramec pre systematické skumanie, ako zabezpecit

lepsie hodnoty pre zakaznikov. Pokial’ chceme analyzovat’ zdroje konkuren¢nej vyhody,

musime systematicky skumat’ vSetky Cinnosti firmy a zistit’ ako na seba navzajom posobia.

Rozdelenie Cinnosti firmy:

Primarne ¢innosti firmy — stperenie v ramci kazdého odvetvia sa tyka hlavne piatich
primarny ¢innosti. Pri tychto ¢innostiach dochadza k tvorbe hodndt pre zdkaznika, ich
predaja, sposobu dodania a d’al§im sluzbam a servisu(4).
o Riadenie vstupnych operacii — Cinnosti spojené s dopravou, manipuléciou,
skladovanim materidlovych vstupov do firmy(4).
o Riadenie vystupnych operacii — ¢innosti spojené so skladovanim,
manipuléciou, expediciou hotovych vyrobkov(4).
o Marketing a odbyt — ponuka produktu zdkaznikovi, reklama firmy,
stanovenie ceny, zrealizovanie predaja, riadenie distribucie, prieskum trhu
a konkurencie(4).
o Sluzby — ¢innosti spojené s vyrobkom, ktoré mu davaju d’al§iu pridanu

hodnotu (instalacia, Skolenie obsluhy, servis)(4).

Podporné ¢innosti firmy — poméhaja zvySovat’ efektivitu primarnych ¢innosti(4).

o Obstaravatel’ské ¢innosti — ¢innosti, pri ktorych sa ziskavaju vstupy firmy,
ktoré su potrebné na prevadzku firmy. Ide o analyzu a monitoring trhu, vyber
a komunikaciu s dodavatel'mi(4).

o Vyskum a vyvoj —ide o vyskum a vyvoj novych vyrobkov, alebo o know-
how vyroby, metddy podpory Cinnosti vo firme(4).

o Riadenie 'udskych zdrojov — patria sem Cinnosti, ktoré sa tykaju prace
s l'udskymi zdrojmi firmy (nabor, Skolenie, systémy odmetovania a motivicia)
(4).

o Infrastruktara firmy — formalne systémy riadenia organizicie (pldnovanie,

finan¢né riadenie, UcCastnictvo, pravne oddelenie, IT oddelenie)(4).

PreruSované Ciary na obrazku ¢.2 naznacuju, ze zasobovanie, technologicky rozvoj a riadenie

racovnych sil sa mozu spajat’ s jednotlivymi primarnymi ¢innostami, ale mozu tiez
2

napomahat’ celému ret'azcu. Infrastruktira podniku sa s jednotlivymi primarnymi ¢innostami

nespaja, naopak pomaha celému hodnotovému ret'azcu(4).
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Len zriedka sa na tvorbe hodnoty podiel’a len jeden subjekt, ale aj napriklad dodavatelia
a odberatelia. Preto je nutné pevne urcit role v tomto ret'azci a povazovat ho za celok, pretoze

schopnost’ firmy ovplyviiovat nai naviazané clanky pre neho moze byt kI'icova(4).

Kazda z uvedenych Cinnosti moze byt z pohl'adu konkuren¢nej vyhody pre firmu
rozhodujuca. Kazda firma je unikatna a zavisi na odvetvi a predmete podnikania ako moc su
jednotlivé ¢innosti vo firme doélezité, ¢i ako ju ovplyviiuja. V zasade ale mézeme tvrdit, Ze sa
s kazdou ¢innost'ou vo firme asponl v obmedzenej miere stretneme. Rozdiely medzi
hodnotovymi rozdielmi firmy su pre konkurentov klI'icovym zdrojom konkurencnej

vyhody(4).

1.3.8 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ sa da chapat’ ako zakladna, prirodzené forma spravania nielen
podnikov, ale aj l'udskej povahy, kedy pri snahe o dosiahnutie stanovenych cielov dochadza
kontinudlne k naruSovaniu ciel'ov d’al§ich subjektov pdsobiacich na trhu. Dochéadza k situdcit,
v ktorej uspech jedného konkurenta, teda rast jeho zisku, prildka do odvetvia novych

konkurentov(6).

1.4 Informatika

Pod pojmom informatika chdpeme obecné principy a pravidla price s informéciami a obecne
definované charakteristiky vSetkych prvkov, ako s napriklad l'udia a technické prostriedky,

ktoré sa na priprave a vyuzivani informéacii podiel’aju(13).
Informécie

Pojem informécia tzko suvisi s informatikou, pretoze prave na préci s informdciami a na
hlavného tvorcu a spotrebitel’a inform4cii sa informatika zameriava. Informaciu mézeme
chépat’ roznymi sposobmi podla toho v akom obore je pouzitd. Obecne plati, ze informéacia je
sprava o tom, ze nastal urcity jav a tym sa u prijemcu znizuje alebo sa Uplne odstraruje

neznalost’ o tomto jave(13).
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Systém

Pojem systém definujeme ako mnozinu prvkov, ktoré spolu uzko suvisia a ktoré sa navzdjom

ovplyviiuji a dana mnozina prvkov je charakteristicka svojim cielovym chovanim(13).

1.5 Aplikovana informatika

Spéja principy a pravidld prace s informdciami a s nimi spojenych systémov a ich

charakteristickych prvkov, ktoré su kl'aicové pre vyuzitie informatiky z danej oblasti ludske;j

¢innosti. Aplikovana informatika sa zameriava na nasledne uvedené Cinnosti:

Ludia — uzivatelia, zakaznici, informatici. Pre kazdého je charakteristicky isty typ
vyuzivania informatiky. UZivatelia vyuzivaju vysledky informatiky a informécii, ktoré
produkuju ostatné 'udské a technické prostriedky. Zakaznici su vlastnici, ktori
rozhoduju o vyuziti a investiciach do informatiky vo firme. Informatici st Specialisti,
ktori zaistuju chod informatiky v podniku(13).

Riadenie (predmet) — vSetky data, ktoré informatika v danej firme spracovava, znalosti
manazérov a obchodnikov, podnikové funkcie a procesy, ktoré informatika pomaha
zefektivnit' a metddy a organizacna Struktara, ktord musi informatika vo firme pokryt'.
Informacné systémy (IS) — aplikacie, urené na riadenie vybranych podnikovych
procesov a funkecii. Kazda aplikacia je vzdy kombinaciou l'udi, technologii

a predmetov(13).

Informacné komunikacné technologie (ICT)- technické a programové prostriedky,
ktoré sa vyuzivaju na pracu s informaciami. Do tychto technoogii sa zahriiuje
aplikacny software, prostriedky na vyvoj (vyvoj a programovacie prostriedky pre
vyvoj softwaru), hardware a komunikacia (komunika¢né prostriedky sluziace na

prenos dat a informdcif)(13).
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APLIKOVANA INFORMATIKA
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Obrazok 5: Aplikovana informatika. (13)

1.5.1 Podnikova informatika

S pojmom podnikova informatika sa spaja napriklad termin podnikové informacné systémy,
ktoré komplexne pokryvajui riadenie firmy od financii az po logistiku. KIti¢ovym prvkom su
'udia a uzivatelia, ktori ur€uju poziadavky na vyuzitie informacii. Z poziadaviek vychadzaju

sluzby informatiky, ktoré mozeme rozdelit’ do troch kategorii:

e Aplikacné sluzby — celé aplikacie, ktoré st vymedzené svojim obsahom ( datami,
funkciami a procesmi), aplikaénym softwarom (spracovanie dat v radmci jednotlivych
funkcii procesov) a zakladnymi informa¢nymi a komunikaénymi technologiami(13).

e Technologickeé sluzby — infrastrukturne sluzby, napriklad instalacia pocitaca, sprava
pocitaCovej siete alebo sprava databaz(13).

e Ostatné sluzby podporuju chod firmy su to napriklad skolenie, konzultacie a pravne

sluzby(13).
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1.5.2 Data v informatike

Data su hlavnym zdrojom a zaroven aj predmetom operacii na pripravu a spracovanie

informacii. Ich Struktira a organizacia moze byt odlisna, naj¢astejSimi formatmi dat sd

tabul'ky, text a ich grafické vyjadrenie (grafy a schémy). Data m6zu mat’ rézne datové typy,

dlzku objem a mo6zu byt ulozené a organizované roznymi sposobmi. Baza dat je subor

vzajomne suvisiacich dat (zékaznici, zbozie, dodavatelia), z pohl'adu organizacie baze dat

rozliSujeme dva pristupy. Tradi¢ny pristup reprezentuje samostatné sibory a druhy pristup je

databdzovy, tvori vzajomne integrované subory dat, kde sa pre ulozenie dat pouziva relacna

databaza(13).

Clenenie dat v podnikovej informatike, podl’a obchodnych vzt’ahov a riadenia firmy:

Interné data — vznikajd a vyuzivaju sa vo vnitri firmy alebo sa posielaji obchodnym
partnerom, napriklad sprava majetku, data pre uctovnictvo, zmluvy, faktiry(13).
Externé data — vstupuju do firmy v ramci obchodnych vztahov, napriklad prijaté
faktury, objednavky, ponuky. Mozu vznikat aj u Specializovanych spolo¢nosti,

napriklad marketingové analyzy, informdcie o vyvoji technoldgii(13).

Clenenie dit v podnikovej informatike, podl’a ielu v riadeni:

Kmenové data — maju trvalejsi charakter. Obvykle su obsiahnuté v databdze
dodavatel'ov, zdkaznikov, preddvaného a kupovaného zbozia(13).

Pohybové data — st reprezentované hlavne datami z vlastnych alebo prijatych pontk,
dopytu, dodacich listov, atd’. Ide o data, ktoré vyjadruji akakol'vek zmenu a pohyb
zbozia, sluzieb ¢i zmenu stavu podnikovych zdrojov(13).

Riadiace a data urcena pre spravu — su pravidld a dolezité riadiace administrativne
informécie na zdklade ktorych sa pracuje s kmefiovymi a pohybovymi ditami. Tieto
data byvaju vacsinou v textovych formatoch a su ulozené v elektronickej forme. To
znamena, ze sa daju jednoducho upravovat’ a vyhladavat'(13).

Dokumentacie a Studie — s vstupné data. R6zne marketingové, vyrobné, financné
a obchodné prehlady, reporty a analyzy. Spadaji sem aj obchodné a vyrobné
dokumentécie, ktoré maju textovu, tabul'kovu alebo grafickt formu a si ukladané

v elektronickej podobe(13).
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1.6 Informacné systémy

Sucasnym trendom informacnych systémov je ich réznorodost’. Z pohl'adu ich urcenia,
funkénosti, funkcionality, vyuzivanych technoldgii, spdsobu riesenia a d’al§ich. Jadrom
podnikovej informatiky predovsetkym pri vyrobnych a obchodnych firmach su aplikacie na
riadenie podnikovych zdrojov, oznacované ako ERP- Enterprise Resource Planning. Tieto
aplikacie zaist'uju evidenciu podnikovych zdrojov a rieSenie beznych transakénych dloh.
Dalsimi aplikéciami, ktoré ovplyviiuju celkovi kvalitu a vykonnost informaéného systému st
Business Intelligence aplikacie (BI), ktoré sluzia pre obchodné, financné ¢i d’alSie analyzy

a su v uzkej suvislosti s kvalitou a vykonom podnikového riadenia(13).

1.6.1 ERP - planovanie podnikovych zdrojov

Hlavnym zmyslom tychto systémov je zjednotenie Casti podnikovych funkcii na urovni celého
podniku. Mozeme to chapat’ ako snahu o integraciu programov, ktoré vyuzivaju jednotlivé
oddelenia alebo pracovnici vo firme, do jednej aplikdcie zdiel'ajucej spolocnu datovu
zakladiiu. ERP systém poskytuje svojim uzivatelom funkcionalitu vo vSetkych hlavnych
oblastiach riadenia firmy v realnom ¢ase. ERP taktiez umoziuje uzivatelom vytvarat

a aktualizovat’ datové bazy, realizovat’ procesy ako napriklad predaj zbozia a s tym suvisiace

spracovanie obchodnych dokumentov a vytvarat’ a prezentovat’ rozne Statistiky a analyzy(13).

1.6.2 Business Intelligence

Business intelligence je tzko spita s ostatnymi IS/ICT aplikdciami, z ktorych Cerpa vstupné
data a je pre nich aj zdrojom dat. Z toho vyplyva, ze kvalita BI je odvodena od kvality
ostatnych aplikdcii, hlavne od kvality dat v aplikaciach. Podl'a toho, ako efektivne je firma
schopna vyuzit vlastnosti a moznosti BL, tym ovplyviiuje svoju vykonnost’ a kvalitu riadenia.
Vo vysledku aj celkova tspesnost’ a konkurencieschopnost’ firmy. Business intelligence sa
nezameriava na zdkladni spracovanie dét a realizdciu rdznych obchodnych transakcii. Je
orientovana na vyuzitie informacii v riaden{ a rozhodovani a pokryva analytické a planovacie

funkcie vacsiny oblasti podnikového riadenia(14).
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Hlavnymi vrstvami business intelligence su:

Databazové komponenty — vrstva pre ukladanie dat. Zaist'uje aktualizacie,
nahrédvanie a spravu dat. Obsahuje datové sklady (zdkladny komponent
business intelligence), datovy trh (subjektivne orientované analytické
databdzy, ide o nadstavbu alebo sucast datového skladu), operativne ulozisko
(podporné analytické databazy) a docasné uloziska dat(14).

Komponenty datovej transformacie — vrstva pre transforméciu, extrakciu,
Cistenie a nahrdvanie dat. Pokryva oblasti zberu a prenosu dat zo zdrojovych
systémov do vrstvy pre ukladanie dat(14).

Analytické komponenty — vrstva uréend pre analyzu dat. Cinnosti so
spristupnenim a analyzou dat. Reporting, OLAP systémy (pokrocilé

a dynamické analytické ulohy), Data Mining (systémy zaistujuce analyzu
vel'kého mnozstva dat) (14).

Nastroje pre koncového uzivatel’a — prezen¢na vrstva zaistujiica
komunikaciu koncovych uzivatel'ov s ostatnymi komponentami business
intelligence. Ide hlavne o poziadavky analytickych operacii a prezentaciu

vysledkov(14).

Architektiira a multidimenzionalne databazy

Jednou z podmienok business intelligence je, ze na data musi byt mozné nahliadat’

z viacerych hladisk sucasne. To spdsobuje, ze data analytického typu, ktoré spifiaju tretiu

normalnu formu nie st pre tieto ucely vhodné. Business intelligence vyuziva

nenormalizované niekol'’kodimenzionalne tabul'ky, v ktorych sa daju rychlo zmenit jednotlivé

dimenzie a je mozné poskytovat rozne pohl'ady na data. Nasledne je mozné najst’ suvislosti,

ktoré nie su viditeI'né na prvy pohl'ad, vypocitat’ agregacie dat a tieto vysledky efektivne

a automatizovane ukladat’. Multidimenzionalna kocka reprezentuje tilozisko dat business

intelligence na nasledujicom obrazku(14).
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Obrazok 6:Multidimenzionalna datova kocka. (14)

Dvomi standardnymi dimenziami datovej kocky st ekonomicka premennd a Cas. Ostatné
dimenzie sa definuju podl'a potreby. Na data sa ta pozerat’ pomocou prikazov drill-down,

z nizSej urovne agregacie alebo drill-up z obecnej tirovne(14).

1.7 IS/IT stratégie

1.7.1 IT stratégie

IT stratégie firmy uréuju hlavné technologické infrastruktury firmy. Specifikuju najvhodnejsie
technoldgie a najlepsie Standardy, ktoré su pouzivané pri styku so zdkaznikmi a d’alSimi
partnermi firmy. Spdjaju hlavné strategické rozhodnutia, pre vhodné pouzitie obchodnych
aplikdcii, na zdklade vyuzitia internetového protokolu pre podporu nasadenia takychto

aplikdcii prostrednictvom intranetu(15).

1.7.2 IS stratégie
IS stratégie popisuju, ako sa informacné technoldgie uplatiiuji v ramci firmy. Hlavnou dlohou
je vyuzivanie informacnych technolégii tak, aby boli podporou pre business stratégie

a zaistenie ucinnosti prislusnych zdrojov a procesov v mieste ich nasadenia(15).
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IS a IT stratégie maja vel'a spolocnych prvkov, ktoré sa moézu prekryvat’. Prikladom je vyber
optimdlneho portfdlia softwarovych aplikécii, ktorym sa zaoberaji obe stratégie. Z tohto

dovodu sa preferuje pojem IS/IT stratégia(15).

Strategické ciele a zamery IS/IT stratégie vychadzaju predovsetkym z ciel'ov nadradenych
stratégii. Taktiez vychadzaju z potrieb a zdujmov zainteresovanych strdn a z informacnych
potrieb firmy. Struktira funkénych stratégii sa lisi podl'a podmienok a situdcie, v ktorej sa
konkrétna podnikatel'ska jednotka nachadza. To isté plati pre definovanie informacne;j
stratégie. Hlavné elementy, ktoré zasahuju do vztahov medzi business a IS/IT stratégiou
mozeme povazovat za hierarchické. Funk¢nost’ informacénych systémov, ktora byva
podporovand réznymi aplikaciami, by mala odrazat’ poziadavky firmy na vyuzivanie
informécif a kone¢na IT stratégie stratégia je implementovand a poskytovana ako celkova IT
infrastruktura firmy. Vztah medzi business stratégiou a IS/IT stratégiou popisuje nasledujici

obrazok:
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INTERNICH ZDROJO

MAKRO MIKRO

PROSTRED| —————————» +——————— PROSTREDI
FIREMNI
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INFORMACNI ~ S INFORMACNI
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—_—

CILE
STRATEGIE IS

Obrazok 7:Informacna stratégia. (15)

Rozvoj stratégie ako takej velmi ovplyviiuje obecné-makro a oborové-mikro prostredie firmy.
Pre IS/IT stratégiu su kI'icové také vplyvy, ktoré su bezprostredne spojené s trhom na zdklade
potrieb zdkaznikov a d’alej to akym spdsobom su zakaznikom poskytované sluzby skrz
konkurenciu, subdodavatel'ov a sprostredkovatel'ov. Sirsie vplyvy posobiace na IS/IT
stratégiu predstavuji miestne a medzindrodné ekonomické podmienky, legislativne

podmienky a obchodné podmienky, ktoré st prijatel'né pre firmu. KIticovymi vplyvmi st aj
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technologické inovicie a trhové zmeny, ktoré maji zdsadny vyznam pre vytvorenie

prilezitosti a zvySovanie konkurencieschopnosti(15).

Model nemusi byt striktny vo vSetkych pripadoch, pretoze nema vypovedajicu hodnotu pre
vacsinu firiem. Nie vSetky firmy oddel'uju informéacie tykajice sa IS a IT stratégii. Tento
pristup ma svoje nevyhody, prinasa silni kontrolu nad informacnymi systémami a absolitny
sulad s business stratégiou, méze mat obmedzenu schopnost’ pruzne reagovat’ na vyuzitie
prilezitosti, ktoré samotné informac¢né systémy poskytuji. Ak IS management identifikuje
prilezitost’ je zlozitejSia spatna védzba hierarchickym smerom nahor a potom aj zaclenenie

pripadnych opatreni do business stratégie(15).

Na urovni business stratégie musi byt pre jednotlivé podnikatel'ské jednotky definovana
vlastna stratégia. To ale nemeni podmienku na urovni funkénych stratégii, ktoré mozu byt
definované ako prierezové, ide o spolocné pre viac SBU. Ak je informacné pokrytie

u jednotlivych SBU podobné, da sa definovat aj spolo¢nou IS/IT stratégiou. Pri formulovani
IS/IT stratégie je potrebné vychadzat z informacii a odpovedi na otdzky ako napriklad ,,Aké
su dlohy IS/IT v ramci stratégie firmy alebo samotnej SBU?”, | Aké je zaradenie IS/IT v

ramci celej organizicie?” a ,, Ako vel'mi a na akej urovni firma pouziva IS/IT?”(15).

1.7.3 Tvorba informacnej stratégie

Kriac¢om ku tvorbe informacnej stratégie su tri kroky:

1) Analyza a zhodnotenie sucasného stavu IS/IT — kazda firma ma svojim sposobom
unikdtne podnikové procesy a je ovplyviiovana jedine¢nymi faktormi. Realizovanie
strategickej analyzy a nasledného rozboru aktualneho stavu IS/IT bude tak pre kazdu
firmu jedine¢né(16).
2) Definicia ciel’ového stavu IS/IT
a) Podnikovy informac¢ny systém by mal byt integrujucou platformou spéajajicou
podnikové procesy, informacné toky a komunikaciu ako zvonku tak aj vo firme. Jeho
integricia je zdkladnym predpokladom pre budovanie pripadnej hodnoty
v systéme(16).

b) Podnikovy systém je uspesny iba ak vSetky jeho Casti disponuju dostatocCnymi

a relevantnymi informdciami o jeho fungovani. Nech sa sklada z akychkol'vek
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komponentov, mal by poskytovat’ celostny pohl'ad na fungovanie organizacie
a zabezpeCovat spracovanie informacii potrebnych k manazérskemu
rozhodovaniu(16).

¢) Bez pravidiel a postupov, ako by mé cely informac¢ny systém fungovat’ a ako sa bude
pouzivat, nie je mozné systém efektivne vyuzivat'(16).

3) Navrhnutie postupu, ako dosiahnut’ ciel’'ovy stav pri siu¢asnych podmienkach — etapa
zahrnia volbu produktu, ktory najviac zodpoveda definovanym ndrokom organizicie.
Hlavnou poziadavkou by mali byt minimalne zakazkové dpravy celého systému, pretoze
tie zvySuju ¢asové zdrzanie a zvySuju financné naklady. Kriticka je hlavne vol'ba
implementa¢ného partnera, ktory sa bude na zdkazke podiel'at(16).

Plati, ze najvhodnejSim nastrojom na volbu systému a implementacného partnera je
vyberové konanie. Pri tomto procese sa kvalitativne a kvantitativne posudia vSetky mozné
aspekty, ktoré ovplyviiuji pomer ceny, kvality a pridanej hodnoty podnikového

informacného systému(16).

1.8 Suhrn teoretickej Casti

V kapitole suhrn teoretickej Casti st zosumarizované zakladné informacie, ktoré boli ziskané
na zdklade poznatkov z odbornej literatiry na tému ICT v strategickom riadeni podniku a na

zaklade ktorych bude d’alej spracovana analyticka a navrhova Cast’ diplomovej price.

Zakladné pojmy, o ktoré sa opiera teoreticka Cast’ diplomovej prace, su sustredené na
definiciu stratégie firmy a nasledne business modelu firmy, ktoré by mali byt zdkladnym
stavebnym kametiom pre spravne zvolenu business stratégiu firmy. PodrobnejSie

a prehladnejSie tvorenie business modelu je popisané metédou Canvas a Value Proposition
Canvas. V d'alSej Casti su detailnejSie popisané pojmy vizia, misia a ciele firmy, su
nevyhnutnym predpokladom pre stanovenie stratégie a tvoria Strukturu hierarchie, na zdklade

ktorej bude spracovana analyticka Cast’ diplomovej prace.

Dalej je detailnejsie rozpracované podnikatel'ské prostredie firmy a to z pohl'adu vnttorného
a vonkajSieho prostredia. VonkajSie prostredie tvori okrem obecného okolia firmy
(legislativne, ekologické,...) hlavne konkurencia. Konkuren¢né vztahy, konkurencné pravidla

a konkurenc¢ny trh tvoria pojem konkurencia. Pre firmu je vel'mi ddlezité poznat svoju
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konkurenciu a eSte dolezitejSie je vediet spravne narabat’ s tymito poznatkami. Na zdklade
poznatkov o konkurencii si firma dokaze vytvorit’ konkuren¢nu vyhodu. Pre tvorbu
konkurenénej vyhody sluzi hodnotovy retazec, ktory sa zaobera samostatnymi ¢innost'ami

firmy a ich zdrojmi a nésledne ich porovnava s vytvorenou hodnotou.

Zaverecna kapitola sa zaoberd IS/IT stratégiami, ktoré sa urCitym sposobom prekryvaju,
pretoze maju vel'a spolo¢nych prvkov. Tieto stratégie vychadzaju z cielov nadradenych
stratégii a ich §truktara sa meni lisi podl'a podmienok a situécie v ktorej sa konkrétne

podnikatel'ské jednotky nachadzaju.

Z uvedenej teoretickej Casti budu v nasledujicej analytickej ¢asti diplomovej prace pouzité
hodnotovy retazec, model 7S, zhodnotenie konkurencie, business model Canvas a analyza

informacného systému.
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V kapitole st uvedené zakladné informdcie o firme M&P optik s.r.0., o predmete ¢innosti

a historif firmy.

2.1 Zakladné informacie o firme

Oficidlny ndzov: M&P optik s.r.o.
Sidlo: A. Stodolu 1585/21,

Liptovsky Mikulas 031 01

Zalozenie: 1992

Pravna forma: Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym
Konatelia firmy: Pavel Moravec a Ivana Stovickova
Logo firmy:

‘oc":néoptika

Obrazok 8: Logo firmy. (19)

2.2 Predmet Cinnosti firmy

M&P optik s.r.o. je mald rodinnd firma, ktord podnikd v oblasti o¢nej optiky. Predmetom

podnikania firmy je:

e predaj slnecnych okuliarov,

e predaj a zhotovovanie dioptrickych okuliarov,
e predaj kontaktnych SoSoviek,

e predaj doplnkového sortimentu o¢nej optiky,

e servis dioptrickych a slnecnych okuliarov,
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e meranie zrakovej ostrosti,

e aplikacia kontaktnych SoSoviek.

2.3 Predstavenie firmy

Zaciatky firmy siahaju do roku 1992. V tom obdobi prebiehala na izemi Slovenska tzv. mald
privatizacia. Do privatizacie sa dostal aj vtedajsi Statny podnik Ocna optika, kde pracovala
Marcela Moravcova od roku 1971 ako ocna opticka. Ocna optika bola velkd firma
s celoslovenskou posobnost'ou, ktord mala dovtedy v obore monopol. Po neuspesnom pokuse
ziskat' existujucu prevadzku v Liptovskom Mikulasi v drazbe andslednom prepusteni zo
zamestnania, bolo nutné hl'adat’ alternativny sposob zamestnania. Pani Marcela Moravcova sa
spojila s pani Milenou Lahodovou a spolocne vytvorili zdruzenie fyzickych oséb pod nazvom

M&L optik a stali sa zivnostnickami s predmetom podnikania v obore o¢na optika.

V roku 2007 sa pani Marcela Moravcova osamostatnila a firmu premenovala na teraj§i nazov
M&P optik. V roku 2010 sa spolumajitel'mi stali deti pani Marcely Moravcovej, Pavel Moravec
a Ivana Stovickova. Nadalej bola forma firmy zdruzenie fyzickych osob. Pani Marcela
Moravcova sa vroku 2012 rozhodla prenechat firmu detom, tie podnikali nadale; ako
zdruzenie fyzickych osob. Od roku 2015 je firma spolocnostou s ru¢enim obmedzenym. Pocas

celej historie si firma budovala vel'ka zakladiiu naro¢nej klientely.

V sucasnosti ma firma M&P optik s.r.o. dve predajne a jeden kancelarsky priestor. V okrese
Liptovsky Mikula§ firma M&P optik s.r.o. poskytuje najvacsi vyber okuliarovych ramov.
Predajiia umiestnena v Obchodnom centre Jasnd je svojim sortimentom zamerand hlavne na
deti a mladez. Predajia Spektrum v centre mesta patri medzi najlepSie vybavené o¢né optiky
na Slovensku. Predajfia Spektrum m4 rozlohu 80 m? | lezi na dvoch poschodiach. Na prizemi
sa nachddza zhruba 900 vystavenych ramov, kolekcie slne¢nych okuliarov renomovanych
znaciek zo sveta mody a Sportu, doplnkovy sortiment, lyziarske okuliare a samostatni
kategoriu tvoria kontaktné SoSovky. Na prvom poschodi je umiestnené pracovisko pre technika,
stredisko na aplikaciu kontaktnych SoSoviek a vySetrovacia jednotka. VySetrovacia jednotka
slizi na vySetrovanie zrakovej ostrosti a v§etkych ostatnych parametrov 'udského oka, ktoré su
dolezité pre spravne stanovenie dioptrii alebo zistenie zrakovej chyby. Na pracovisku aplikacie
kontaktnych SoSoviek a vySetrovace] jednotky pracuje diplomovany optometrista s klientami.

V obidvoch predajniach sa firma zameriava na individudlny pristup k zdkaznikom.
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Firmu zastupuji dvaja konatelia s dosiahnutym najvys§sim stupfiom vzdelania v oblasti ocna
optika. Sucastou firmy su aj Styria zamestnanci, ktori zabezpecuju technické prace vo firme
a predaj dioptrickych okuliarov, slne¢nych okuliarov a doplnkového sortimentu. Vysetrovaniu

zraku sa venuju iba konatelia firmy, ktori na to majd potrebné vysokoskolské vzdelanie.

2.4 Hodnotovy ret’azec

Hodnoty, ktoré firma vytvara a prinasaju zakaznikom vyssi 0zitok, su vysledkom skiimania
vSetkych jej zakladnych Cinnosti. Jednotlivé oblasti skiimania v tejto ¢asti vychadzaju z toho,
e zakaznici o¢akavaju kvalitné sluzby v uréitom &ase. Ci uz ide o kompletnii zdkazku alebo
len o Cast’ pontkanych sluzieb firmy. Konkurenéni vyhodu méze poskytnut’ ktorakol'vek ¢ast

hodnotového retazca.

2.4.1 Primarne ¢innosti firmy

Vstupna logistika

V oblasti o¢nej optiky je nutné, aby zakaznik riesil svoje poziadavky osobne. Osobny kontakt
so zakaznikom je nenahraditelny. Zakaznik dokéaze detailnejSie popisat’ svoje potreby, pri
vybere novych okuliarovych rdmov dochddza ku konzultécii s vySkolenym personalom, ktory
vie na ¢o je potrebné sa pri vybere zamerat' a v neposlednom rade vySetrenie zrakovej ostrosti
sa inak ako pri osobnom stretnuti vykonavat' neda. Firma so zdkaznikmi riesi jednoduché
zdkazky, na vybavenie ktorych staci jedna navsteva predajne (napr. predaj kontaktnych
SoSoviek), ale aj komplexnejSie zakazky, ktorych skompletizovanie moze trvat napriklad 2
tyzdne aje potrebné aby sa zdkaznik dostavil do predajne viackrdt (napr. zhotovenie
bifokdlnych alebo multifokédlnych dioptrickych okuliarov). Vybavenie zdkaziek je zavislé nie
len na zamestnancoch firmy a ich vytazenosti, ale aj na dodavateloch a dostupnosti tovaru.
Firma ma mensi sklad, v ktorom sa nachidzaji naj¢astejsie predavané dioptrické skld. AvSak

objednavanie dioptrickych skiel prebieha na kazdodennej baze.
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Vyroba

Pod pojmom vyroba si u firmy mdzeme predstavit kompletizaciu okuliarov, ktord nastdva po
dodani potrebnych skiel a rdimov pre zdkaznika. Kompletizacia prebieha u technika, ktorému je
dorucena zakazka pozostavajuca z okuliarového rdmu, skiel a potrebnych parametrov pre
spravne zabrusenie skiel do rdmu, ktoré sa nachddzaji na zdkazkovom liste. Taktiez do tejto
kategorie mozeme zaradit servis okuliarov, ¢i uzide o Cistenie skiel a rdmov, tvarovanie rdimov,

alebo vymenu suciastok.

Vystupna logistika

Zékazky, ktoré si skompletizované st ndsledne zapisané do databdzy klientov firmy. Databédza
sluzi na evidenciu klientskych zdkaziek, ale aj na evidenciu vysledkov merania zrakovej ostrosti
(v tom pripade ak toto vySetrenie bolo zrealizované). Evidencia zdkaziek a vySetreni dokaze
poskytnut’ zamestnancom ale aj zdkaznikom pohlad na vyvoj zrakovej ostrosti zdkaznika. Po
zapisani zdkazky do databdzy je klientovi odoslana SMS o hotovej zdkazke a o moznostiach jej
vyzdvihnutia. V pripade, Ze sa jedna o zdkaznika zo zahranicia, firma poskytuje aj moznost po

dohode odoslat’ hotovu zakazku.

Marketing a odbyt

Informécie o firme su dostupné na jej facebookovej a webovej stranke. Svoj marketing firma
zameriava priamo na obCanov mesta Liptovsky Mikulas, kde sa nachadzaju jej prevadzky.
Firma do svojho marketingu neinvestuje prili§ vel'a financii ani ¢asu. Na otazky, ktoré zasielaju
potencidlny zdkaznici na firemnu facebookovu stranku zamestnanci odpovedaju do tyzdia, ¢o
je v dnesnej dobe prili§ dlha doba. V marketingu ma firma vel'mi vel'ké rezervy. V porovnani
snovo vzniknutou ocnou optikou v meste Liptovsky Mikulas, ktora ma velmi precizne
vypracovanu svoju webovu stranku aj socidlne siete nevyzerd firma M&P optik pre zdkaznikov
prili§ lakavo. Podcenenie marketingu a sily socidlnych sieti by mohlo firme v budicnosti

uskodit’.

S odbytom su momentalne majitelia firmy spokojni. Ich ciel'om je dosiahnut’ odbyt a trzby ako
v roku 2008. V tomto obdobf cely trh ovplyvnila finan¢na kriza a odvtedy sa firma snazi opat

vy$plhat’ na trzby, ktoré tomuto obdobiu predchadzali.
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Sluzby

Firma poskytuje nasledujuce sluzby: predaj slnecnych okuliarov, predaj a zhotovovanie
dioptrickych okuliarov, predaj kontaktnych SoSoviek, predaj doplnkového sortimentu ocnej
optiky, servis dioptrickych a slneCnych okuliarov, meranie zrakovej ostrosti, aplikacia

kontaktnych Sosoviek a taktiez konzultacie v oblasti o¢nej optiky.

2.4.2 Podporné ¢innosti firmy
Obstaravatel’ska ¢innost’

Rychlost’ sluzieb zavisi od dostatku pracovnikov atiez od bezporuchového fungovania
vSetkych strojov vo firme a doddvok materidlu, ktory je potrebny na prevadzku firmy.
Dostupnost’ tovaru, za predpokladané ceny a termin dodania st dané vztahmi s dodavatel'mi.
Preto je nutné vyberat' dodavatel'ov na zaklade viacerych kritérii, nie len na zaklade ceny.
Dolezité kritéria su stalost, spolahlivost, doplnkové sluzby, doplnkovy sortiment
a prispdsobivost poziadavkam firmy. Firma pocas svojho dlhoro¢ného posobenia nadviazala

spolupricu s mnohymi dodéavatel'mi, aby mohla ponukat’ ¢o najrozmanitejsi sortiment.
Vyskum a vyvoj

Rozvoj vyskumu je zalozeny na zapojeni sa do vzdelavania na vysokych skolach, popripade na
vyskumnej Cinnosti v oblasti oCnej optiky. Taktiez prezentaciou cCinnosti a inovdcii na

odbornych semindroch a konferenciich.

Rozvoj vo firme sa zaistuje ndkupom novych technologii, ktoré podporujui firemné procesy.
Nové technolégie v podobe najmodernejSich strojov a pristrojov, ktoré urychluju pracu

technikovi a taktiez sprestiuju centrovanie multifokalnych dioptrickych skiel.
Riadenie 'udskych zdrojov

Pre spravne riadenie firmy, je nutné zamestnat' l'udi, ktori bezchybne chéapu svoju ulohu vo
firme a s spol'ahlivi a doveryhodni vo vSetkych oblastiach. Preto je potrebné tymto I'ud'om
poskytovat’ potrebné znalosti a rozvijat’ ich potencial. Pretoze iba zamestnanci, ktorym je
poskytnuté maximum moznosti pre profesionalny rast, su nasledne firme lojalni a plnia si svoje

povinnosti s potrebnym nasadenim.
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Infrastruktara firmy

Struktira firmy M&P optik s.r.o. je dand jej velkostou. M4 obmedzené najma vyrobné
kapacity a kapacity poskytovania sluzieb. Konkrétne teda kapacity technika a diplomovanych
optometristov, ktori vykonavaju vySetrenie zrakovej ostrosti. Preto je potrebné planovat

dodaciu dobu zdkaziek podl'a dostupnych kapacit firmy.

2.4.3 Strucné zhrnutie ¢innosti firmy

Proces vytvarania hodnoty je tvoreny previazanim vsetkych spomenutych ¢innosti. Proces
zaCina nakupom tovaru, ktory je vystaveny a pondkany v predajniach firmy, nésledne
pokracuje odbornou komunikaciou so zakaznikom v jednej z pobociek firmy. Konzultacia,
aplikacia kontaktnych SoSoviek a vySetrenie zrakovej ostrosti poskytované zamestnancami
tvoria pridand hodnotu, ktord neponukaji z pravidla vSetky o¢né optiky. Nésledna spolupraca
s dodavatelmi a kompletizacia okuliarov firemnym technikom. Proces ukoncuje vystupna

kontrola zapis zdkazky do databdzy klientov a vydanie zédkazky zdkaznikovi.

2.5 Mc Kinsey model 7S

Tento model pouzijem pre priblizenie vnutorného prostredia spolo¢nosti. To znamena ako
firma funguje a aké su jej charakteristické rysy a stratégia, Struktira, systémy, Styl riadenia,

spolupracovnici, schopnosti a zdielané hodnoty.

2.5.1 Stratégia

Aktudlne sa firma zameriava hlavne na zvySovanie zisku a zvySovanie hodnoty firmy. Stratégia
pre dosiahnutie tychto ciel'ov je nasledovna, firma povazuje za prioritu poskytovanie kvalitnych
sluzieb v spolupréci s najkvalitnej§imi a najspolahlivejsimi dodavateImi na optickom trhu.
Firma skoli zamestnancov aby dokazali drzat krok s vyvojom produktov a vyvojom
vySetrovacich technik. Taktiez je potrebné aby zamestnanci hladali sposob ako uspokojit

potreby zakaznika ¢i uz ide o komplexnejsiu zakazku alebo len jednoduchu. Zamestnanci su si
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vedomi, ze kazdy zékaznik neprinaSa firme len zisk, ale aj odporu¢i firmu dalSim

potenciondlnym zdkaznikom.

Firma sa snazi Setrit’ ¢as a byt Co najefektivnejsia. Vyssiu efektivitu dosahuje napriklad tym,
ze si drzi na sklade najpredavanejsie typy dioptrickych skiel. Tym Ze ich ma na sklade nemusi
Cakat’ 1-2 dni na dodanie od dodavatel'ov a tieto bezné zdkazky su vybavené do 2 pracovnych

dni.

Zamestnanci firmy vzdy oznamia zékaznikovi pri tvoreni zdkazky odhadovany termin
vybavenia zdkazky, ale taktiez si zapiSu kontakt na zakaznika a kontaktuju ho pokial je zdkazka
vyhotovena skor. Vd'aka tejto koordinacii si zdkaznici vyzdvihnt zakazku ked’ je vyhotovena

a firma nema vel'ky objem hotovych zakaziek na predajni.

Vizia konatel'a firmy je podporit ciele business stratégie firmy pomocou ICT. Ciele business

stratégie mozeme rozdelit nasledovne:

e Ekonomické vysledky — zvySenie hodnoty firmy, zvySenie zisku.

e Externd dimenzia — spokojnost’ zakaznikov, rychlost’ vybavovania zakaziek (spravna
koordinacia).

e Internd dimenzia — zlepSenie marketingu, rozvoj IT, zautomatizované riadenie zasob,

planovacie kapacity firmy, finan¢né riadenie firmy.

Podpora pomocou ICT sa tyka najmi internej dimenzie, kde sa ponukaji moznosti
automatizacie firemnych procesov, zefektivnenie komunikéacie so zakaznikmi, zlepSenie

marketingu a zaujatie mladSich potencionalnych zékaznikov.

2.5.2 Struktiira

Vo firme pracuju 2 konatelia firmy a 4 zamestnanci. V predajniach zdkaznikov obsluhuju
konatelia firmy s dvomi zamestnancami, ktori si rozdeleni po dvoch do predajni. Dali
zamestnanec je technik ktorého pracoviskom je dielfia, kde zhotovuje zakazky. A posledny
zamestnanec sa stard o koordindciu zdkaziek, objednavky a platby dodavatel'om. Pravna forma
firmy je spolo¢nost’ s ruCenim obmedzenym. Firma je riadena konatel'mi, ktori st priamo

zapojeni do chodu firmy.
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2.5.3 Systémy (procesy firmy)

Procesy firmy sa daju rozdelit’ do troch skupin:

Riadenie procesov — zaistuju ho konatelia firmy dodrziavanim politiky firmy
a zékladnych pravidiel BOZP.

Realizacia zakaziek - realizaciu zakaziek zabezpeCuju zamestnanci aj konatelia firmy.
Proces ziskania zadkazky zafina osobnym kontaktom so zakaznikom, ktory pride do
jednej z predajni firmy. Od zékaznika su zistené jeho potreby, ¢i ide o zdkaznika so
zdujmom o kontaktné Sosovky alebo okuliare atd’. Pokial’ ide o zdkaznika, ktory ma
zdujem o dioptrické okuliare tak je potrebné od neho ziskat' ¢o najviac informécii.
Napriklad informacie o jeho predstave vyuzitia danych okuliarov, ich vyzoru a ceny.
Nasledne na zdkladne znalosti zakaznikovych preferencii je mu ponuknuty tovar, ktory
by mohol &o spliiat’ jeho predstavy. Ked’Ze v predajniach sa dokopy nachadza vyse 3
tisic ramov je potrebné aby zakaznikom pri vybere asistovali zamestnanci. Pokial je
ukonceny proces vyberu dioptrickych rdmov a vhodnych dioptrickych skiel tak je
zakaznik poziadany o zaplatenie zdlohy alebo o vyplatenie celej ceny dohodnutej
zakazky. Zakaznikovi je oznamena pribliznd doba vyhotovenia zakazky. Zakaznik
poskytuje firme telefonicky kontakt aby ho firma mohla kontaktovat’ o vyhotoveni
zdkazky a moznostiach jej vyzdvihnutia.

Podl'a dostupnosti vybranych skiel dochadza bud k objednaniu skiel alebo len
premiestneniu skiel zo skladu do dielne technika.

Pokial’ mé firma k dispozicif aj skld aj rdm tak zdkazka putuje k technikovi. Technik ma
na starosti kompletizaciu zdkazky, o znamena zabrusenie dioptrickych skiel do ramu.
Nasledne kompletizaciu zakazky kontroluje konatel’ firmy alebo iny zamestnanec.
Skontrolovand zakazka je nésledne niektorym zo zamestnancov zapisana do databazy
firmy, to Ze je zékazka zapisand do databazy zamestnanec poznaci na zarucny list
zdkazky a zdkaznikovi je odosland SMS o skompletizovani zdkazky a o moznostiach jej
vyzdvihnutia.

Podporné procesy — medzi podporné procesy firmy mozeme zaradit vzdelavanie

zamestnancov, Skolenia od dodévatel'ov a propagdciu firmy pomocou reklamy.
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2.5.4 Styl riadenia

Vo firme je nastaveny demokraticky Styl riadeniam, kedZe je firma z vdcSej Casti tvorena
rodinnymi prislu$nikmi, funguje tak aj riadenie. Konatelia firmy su surodenci a medzi svojimi
zamestnancami maju eSte jedného strodenca a mamu. Pracovné plany tvori rodina spolo¢ne
a nasledne o nich informuje svojich d’al§ich zamestnancov. Kazdy ma vo firme svoju ulohu, ale
kazdy je zastupiteny niekym inym, ¢o je pre firmu idealna situacia. V lete v dobe dovoleniek
sanevyradi z procesu ziadna Cast’ prace, pretoze su schopny sa navzajom zastupit' a nedochddza
ku zdrziavaniu a predlzovaniu doby dodania zékaziek. Zamestnanci firmy st samozrejme
kontrolovani konatel'mi, obzvlast’ technik, ktory je zodpovedny za zabrus skiel do ramov. Jeho

praca prechadza vystupnou kontrolou este pred vydanim zékazky zakaznikovi.

2.5.5 Spolupracovnici

Vsetci zamestnanci firmy tvoria dolezitu sucast’ firemnej kultury. Ked'ze bola firma zalozené
na rodinnom koncepte, st vel'mi ddlezité dobré vztahy. V malom Sest celnom kolektive su
dobré vztahy podmienkou pre spravnu funkcnost firmy. Spolo¢nost’ funguje uz 18 rokov a jej
reputdcia v meste Liptovsky Mikula§ a v sfére ocnych optik ma dlhoro¢nu tradiciu z ktorej

firma profituje dodnes.

Konatelia firmy ju berd ako rodinné dedi¢stvo, ktoré ich rodine uz 18 rokov zabezpecuje prijmy
a momentalne zivy ich a aj ich deti. Vedia ze firma je sucastou ich minulosti, pritomnosti a aj

budicnosti pokial ju prevezmu ich potomkovia.

Zamestnanci su motivovani moznost'ou ziskat' bonus vzdy pred Vianocami a taktiez moznym
zvySovanim platov. O ich bonusoch rozhoduju konatelia firmy, ktori zhodnotia ich vykonanu
pracu a ich pristup ku préaci. Okrem technika vSetci zamestnanci a konatelia firmy prichddzaji
osobne do styku so zdkaznikmi, preto je mimoriadne ddlezity ich ustretovy pristup ku

zékaznikom a zvlddanie komunikdcie a stresovych situécii.
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2.5.6 Schopnosti

Z hl'adiska schopnosti a zru€nosti m6zeme firmu rozdelit’ na dve Casti. Na technika, ktory musi
technicky ovladat’ pracu so strojmi na brisenie skiel a opravu ramov. Tieto technické zru¢nosti
ovladda aj jeden z konatelov firmy. Vd’aka tomu je zabezpeCena zastupitelnost. V pripade
odchodu technika ma firma v zalohe moznost’ outsourcovat’ tito Cast’ zhotovovania zakaziek

jednému z dodéavatel'ov firmy, od ktorého firma nakupuje dioptrické skla.
Druhd skupinu tvoria konatelia firmy a zvy$ni zamestnanci.

Prevadzka o¢nej optiky musi spliiovat’ vyhlasky ministerstva zdravotnictva jednou z nich je ,
ze v kazdej prevadzke ocnej optike sa musi nachadzat’ vystudovany optometrista. Vystudovani
optometristi si vo firme traja. Ostatni zamestnanci disponuji informéciami o ponukanych
produktoch, Cize dioptrickych a slnecnych sklach a kontaktnych SoSovkach, popripade lupach
atd’.

Vsetci zamestnanci okrem technika by mali komunikovat’ zo zadkaznikom na odbornej urovni
a zvladat' aj vypité a stresové situdcie. Taktiez musia ovladat’ pracu s databdzou klientov, do

ktorej sa zapisuje kazda zakazka a aj meranie zraku zdkaznikov.

2.5.7 Zdiel’ané hodnoty

Zdiel'ané hodnoty firmy platia pre vSetkych zamestnancov a konatel'ov firmy:

Vsetci Clenovia firmy sa podielaji na hlavnom cieli firmy atym je spokojnost

zékaznikov.

e Vsetci Clenovia firmy sa k sebe navzajom chovaju slusne.

e Clenovia firmy sa svojim chovanim snaZia ¢o najlepsie reprezentovat’ firmu a vytvarat
pozitivny obrat firmy na verejnosti.

e Bezpetnost pri praci patri samozrejme medzi priority firmy. Clenovia firmy su povinni
dodrziavat’ vSetky platné bezpecnostné, protipoziarne a zdravotné predpisy a pravidla.

e Clenovia firmy su zodpovedni za vystupy svojej prace.

e Konatelia firmy sd zodpovedni za obozndmenie zamestnancov s nariadeniami

a predpismi firmy a za rast odbornych znalosti zamestnancov.
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2.5.8 Zhrnutie modelu 7S

Pre analyzu sucasnej situacie vo firme som vyuzila model Mc Kinsey 7S, aby som zistila ako

su jednotlivé prvky navzdjom previazané. Z nasledujucej tabulky bude viditel'né, co je potrebné

vo firme posilnit’.

Styl

riadenia

Spolupra-

covnici

Zdielané

hodnoty

Stratégia
Struktara

Systémy

Schopnosti

Tabulka 1: Zhrnutie modelu 7S. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Stratégie

Jasna
definicia
Struktury

Zrychlenie
komuni-
kécie so
zéakaznik-
mi
Motivacia
zamestnan-
cov

Byt
uspesny v
obore
Vyuzitie
znalosti a

schopnosti

Kvalitna

praca

Struktira

Zodpovednost’

firme

Definované
pristupy do

systému

Jasne dané

postupy

Dobra

zastupiteInost’

Kvalitnd

zastupiteI'nost’

Obojstrannd

zodpovednost’

Systémy

Vyuzitie
IS/IT na
posilnenie
stratégie
Spravne
rozdelenie

pristupov

Spravna
definicia
pristupov
Planovanie
s vyuzitim
IT
Podporenie
preddvania

znalosti

Definova-
ny pristup
k informa-

cidm

Styl
riadenia
Motivicia

vo firme

Rozdelené

dlohy

Jasne
definované

¢innosti

Prehl'adné
dobre
fungujice
Rychle
predava-
nie
vedomosti
a
skusenosti
Rodinny
koncept
firmy

Spolupra-
convici
Mala firma
— dobré
vzt'ahy

Urena
hierarchia

a zodpoved-
nost’
Rychly tok

informéacii

Byt
sucastou

firmy

Podpora
rozvoja a

vzdelania

Lojalnost’

firme

Schopnosti

Kazdy ma
urcenu

zodpovednost’

Kvalifikovany

personal

Vzdelavanie
zamerané na
nové

technolégie

Rychly tok

informacii

Komunikdacia

vo firme

Reprezentdcia

firmy

ZdielPané
hodnoty
Spokojnost’
zakaznika na
prvom
mieste
Podpora

vzdeldvania

Bezpecnost’
zamestnan-

cov

Dodrziavanie
firemnych
hodnot
Vzijomna
tcta,
slusnost’
Ochota
predavat’

vedomosti

V tabul'ke su vyznacené miesta, ktoré by firma mohla podporit. Vylep§enim tychto miest by sa

dal uSetrit’ Cas, peniaze alebo by mohla firma posilnit’ svoju konkuren¢nu vyhodu v obore.

Firma funguje uz 18 rokov a méd zabehnuty isty chod a procesy, je vel'mi potrebné vysvetlit’,
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kde a akym spdsobom sa da tato podpora vyuzit' a aky prinos bude mat pre firmu, respektive
aké prinosy by mala inov4cia tychto systémov/procesov pre zdkaznika. Zrychlenie komunikécie
so zakaznikom firme neusetri Cas ale prilaka novych zakaznikov, ktori sa rozhoduju pri vybere
firmy napriklad na zdklade internetovych recenzii. Podpora stratégie firmy pomocou ICT by

mala pomoct’ oslovit’ mladSich zakaznikov.

2.6 Konkurencné mapy

Konkuren¢né mapy posltuzia na porovnanie ponuk konkuren¢nych firiem v Liptovskom
Mikulési. Zvolené boli konkurencné firmy a kI'i¢ové kritéria, ktoré budi porovnavané

s naSou firmou.

Tabulka 2: Kritéria a metody pre spracovanie konkuren¢nych map. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Hodnotené Kritéria Pouzité metody
Spokojnost’ zakaznikov desk research, recenzie
Sortiment produktov porovnanie ponuky sortimentu
Kvalita produktov desk research, recenzie
Komunika¢né nastroje vlastné vnimanie, recenzie, socidlne siete

Kritérium ceny som zamerne nepouzila, pretoze cena je v priemere rovnaka. Vd'aka tomu, ze
sa v meste nenachadza ziadna optika z ret'azca, ktora by cenovu politiku optickych firiem

zmenila.

Sposob merania jednotlivych kritérii

e Spokojnost’ zakaznikov — bola merand na zéklade desk research a online zdrojov, teda
recenzii firiem na internete.

e Sortiment produktov — bol zhodnoteny na zdklade porovnania ponuky sortimentu
v jednotlivych predajniach. Ci uZ i§lo o zhodnotenie na zdklade vystavenych typov
okuliarovych rdmov a danych znaciek alebo rozhovoru s persondlom danej predajne

o nimi ponukanych znackach dioptrickych skiel alebo doplnkového sortimentu.
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e Kbvalita produktov — kvalitu produktov som hodnotila na zaklade dodavatelov
s ktorymi dané firmy spolupracuju a ich renomé a samozrejme na zdklade recenzii do
zékaznikov.

e Komunikacné nastroje — boli zhodnotené na zdklade pozorovania socidlnych sieti
awebovych stranok firiem. Za konkurencne silné sa daju povazovat firmy, ktoré

uvedené vedia vyuzit.

2.6.1 Konkurencné firmy

Konkuren¢né firmy st opisané na zaklade recenzii ziskanych od zdkaznikov firmy M&P s.r.o.

a od konatel'ov firmy.

¢ Optika Milena

Optika Milena vznikla rozpadom zdruzenia fyzickych osdb M&L optik v roku 2007.
Podnikatel'ska ¢innost’ firmy prebieha v dvoch predajniach. Firma ma svoje stabilne miesto na
trhu oCnej optiky v meste Liptovsky Mikulas. Optika Milena v porovnani s M&P optik s.r.o.
zaostdva v oblasti predaja a aplikacie kontaktnych SoSoviek, taktiez sa neSpecializuje na

sortiment pre deti a mladez(19).

e Optika Holos

Optika Holo§ tazi zpolohy priamo v centre mesta. Sortiment firmy je zamerany na
konzervativnejSich zakaznikov, ktori sa neriadia modnymi trendami. Firma neinvestuje do

novych technologii, tak ako dve firma uvedena vyssie(19).

e Adam optik

Adam optik je optika, ktora vznikla v meste Liptovsky Mikulas pred 3 mesiacmi. Tito firmu je

preto vel'mi tazké hodnotit. Predajiia firmy sa nachadza 500m od predajne M&P optik. (19).
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Strué¢né zhrnutie

V nasledujtcej tabul’ke su uvedené Styri oblasti, ktoré boli zhodnotené na zaklade navstevy

predajni firiem, internetovych recenzii a konzultacie.

Tabulka 3: Stru¢né zhrnutie konkurenénych firiem. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Optika Milena Optika Holos Adam optik
Sortiment Velky vyber Stredny vyber Stredny vyber
produktov
Kvalita produktov Najvyssia Stredna Vysoka
Komunikacné Vel'mi dobré Ziadne Vel'mi dobré
nastroje
Spokojnost’ Vysoka spokojnost’ Vyhovuje najmi Tazko posudit, par
zakaznikov star§im zédkaznikom dobrych recenzii na

internete

e Optika Milena — tazi najmi z dlhoroCnej rodinnej tradicie az vysokej kvality

ponukanych sluzieb a produktov(19).

¢ Optika Holos — tazi z polohy, ale vyznamne zostdva za ostatnymi optikami v ponuke

sortimentu a sluzieb. Vobec nevyuziva socialne siete a nema ani vlastni webovud

stranku(19).

e Adam Optik — ma zatial vel'mi dobru prezentaciu na socialnych sietach a ma potencidl

sa vypracovat’ na vysoku uroveri(19).

Na zéklade zhodnotenia konkuren¢nych firiem sa daju urcit’ dve konkurencné vyhody firmy.

Prvou konkuren¢nou vyhodou je detsky sortiment, ktorym disponuje jedine firma M&P optik

s.r.0., ziadna z konkuren¢nych firiem v meste detsky sortiment nepontka. Druhou vyznamnou

konkurencnou vyhodou firmy je to, ze disponuje vyskolenym personalom na aplikéaciu

kontaktnych SoSoviek. Ostatné firmy sice kontaktné SoSovky v ponuke maju ale ani jedna z nich

nema medzi svojimi zamestnancami ¢loveka, ktory by sa zaoberal aj aplikaciou kontaktnych

SoSoviek.
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2.7 3D ciele firmy

Ako hlavny ciel’ firma uvadza predovsetkym spokojnych zdkaznikov a to podporuje ponukou

svojich sluzieb na o najvyssej urovni a tiez v pozadovanej kvalite.

Z rozhovoru s konatel'mi firmy vyplyva, zZe sleduje nasledujice interné ciele:

¢ Ekonomické vysledky — ekonomickym cielom firmy je zvySovanie hodnoty firmy,
ktoré sa snazi dosiahnut investiciami do najmodernejSich pristrojov na meranie

zrakovej ostrosti a na zabrusovanie skiel do rdmov.

e Externa dimenzia — firma zameriava svoje ciele ku dvom externym zdujmovym
skupindm a tymi su zdkaznici a dodavatelia. Spokojnost’ zakaznikov a dobré vzt'ahy
s dodavatel'mi su pre firmu nevyhnutel'né.

o Interna dimenzia — cielom internej dimenzie su zamestnanci a fungovanie firmy.
Ulohou firmy je vytvorenie komfortného prostredia pre zamestnancov, ktori vd'aka
nemu mozu zakaznikom poskytovat Co najlepsSie sluzby a udrziavat' s nimi priatel’'ské
vztahy.

Jednotlivé ciele firmy dosiahneme pokial' sa firma bude venovat vSetkym trom zmienenym
dimenziam. Spokojni zamestnanci, ktori budd vykonavat’ svoju pracu s radost’ou budu tvorit’ aj
komfortné prostredie pre seba navzdjom, ale aj pre zdkaznikov. ZvySovanim poctu zakaznikov
dojde k zvySeniu pocCtu zakaziek atym padom aj =zlepSeniu podmienok a vztahov
s dodavatel'mi. A taktiez va¢Sim mnozstvom zakaziek bude mozné naplnit’ plan trzieb a tym

zabezpecCit' existenciu firmy a jej rozvoj a inovicie.

2.8 Business stratégia pomocou modelu CANVAS

Model CANVAS predstavuje zdkladné principy, ako firma vytvara, preddva a ziskava hodnotu.
Pozostava z deviatich kI'icovych prvkov, ktoré su zobrazené na jednej A4, ¢im umoziuje
dosiahnut’ lepsiu prehl'adnost’ a viditel'nost” vSetkych dolezitych parametrov business modelu
na jednom mieste. Toto zobrazenie poskytuje moznost’ lepsie porozumiet jednotlivym vzt'ahom

medzi prvkami.
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2.8.1 Zakaznicke segmenty

Zakaznicke segmenty je mozné rozdelit podl'a 2 kritérii:

e rozdelenie podla veku zékaznikov,

e rozdelenie zdkaznikov podla ich poziadaviek.

Vekové rozdelenie zakaznikov

Vekové rozdelenie zdkaznikov je tvorené z deti, adolescentov, dospelych a seniorov.
V kategorii detskych zakaznikov mé firma obrovska konkurenéni vyhodu voci ostatnym
optickym firmdm v meste. Pobocka v Obchodnom centre Jasnd sa svojim sortimentom
$pecializuje na detskych zakaznikov. Pontka najSirsi sortiment pre deti a aj zamestnanci z inych
firiem musia deti posielat’ do tejto pobocky, pretoze im nemaju o ponuknut. V pobocke je aj

detsky kutik a zamestnanci, ktori v tejto pobocCke pracuju ovladaju pracu s det'mi.

Najvacsiu Cast’ zdkaznikov firmy tvoria dospeli zakaznici. Tato kategoria zakaznikov je pre
firmu najziadanejSia. Dospeli zdkaznici maju najvyssSie poziadavky na svoj zrak, potrebuji
vidiet €o najostrejsie, do dialky aj do blizka. Preto st ich zakazky v najvyssej cenovej relacii.
Sortiment pre dospelych, ktory firma ponutka je zrovnatel'ny s konkurencnou firmou optika

Milena.

Dal§iu cCast’ zakaznikov tvoria seniori, ktori maji véc§inou podobné poziadavky ako

predchddzajica kategoria, ale v nizSej cenovej relacii.

Rozdelenie zakaznikov podl’a ich poziadaviek

Optiku zékaznici navstivia ked” maju zadujem o okuliare, kontaktné SoSovky alebo doplnkovy

sortiment, ale o poradenstvo.

Zakaznikov, ktori majd zdujem o okuliare m6zem rozdelit na tych, ktori maji zaujem o slne¢né
okuliare alebo o dioptrické okuliare. Dioptrie do dioptrickych okuliarov su urcené lekarskym
predpisom od o¢ného lekara alebo na zaklade vysetrenia diplomovanym optometristom na
pobocke firmy. Moznost’ vySetrenia diplomovanym optometristom ponuka v meste len optika

Milena a M&P optik.
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Zakaznici so zaujmom o kontaktné SoSovky su bud’ prvonositelia, ktori s nimi nemaju ziadne
skusenosti, ale chct sa to naucit’ alebo su to uz nositelia, ktori len potrebuju nové balenie
SoSoviek. V pripade, ze ide o prvonositelov firma poskytuje moznost objednania sa na
aplikaciu kontaktnych SoSoviek. Aplikaciu, teda vkladanie, vyberanie kontaktnych SoSoviek
a doporucené hygienické navyky ich uci diplomovany optometrista. Sucastou aplikacie je par

mesacnych kontaktnych SoSoviek so zakaznikovymi dioptriami a roztok na kontaktné SoSovky.

Posledna cast' zakaznikov sa zaujima o doplnkovy sortiment: lupy, puzdrd na okuliare,

mikrovldknové utierky, Snurky, obaly na kontaktné SoSovky, roztoky na kontaktné SoSovky atd’.

2.8.2 Poskytovana hodnota

Poskytovant hodnotu pre zdkaznika tvori individudlny a profesiondlny pristup zamestnancov
ku zdkaznikom a samozrejme sortiment produktov, ktoré firma pontka. A plnenie poziadaviek
zékaznika vietkymi dostupnymi moznostami. Cinnosti ktoré nedokaze firma zabezpeGit sama
odobera od dodavatel'ov. Na zaklade pristupu a doddvania kvalitne zhotovenych zdkaziek firma
buduje so svojimi zdkaznikmi vztah a zabezpecuje tym, ze sa zdkaznik v dohl'adnej dobe znovu
do firmy vréti s d’al§imi poziadavkami alebo na zaklade dobrej skuisenosti odporuci firmu svoje;j

rodine alebo zndmym.

2.8.3 Kanily

Firma so zakaznikmi komunikuje niekolkymi komunikaénymi kanalmi. NajvyznamnejSie
kandly pre komunikaciu so zakaznikmi st samozrejme dve kamenné predajne, ktoré sluzia
zaroveti aj na propagaciu. Dal§imi komunikaénymi kanalmi su Facebook a webstrdnka.
Facebook vyuzivaju najmi potencidlny zakaznici na zistenie informécii o firme. Webstranka
dokaze poskytnut' informacie o firme, ale na dneSni dobu mé velmi zlé prevedenie, ktoré
zrejme novych zakaznikov neprilaka. AvSak za ten najucinnejsi propagacny kanal / prostriedok
mozeme povazovat zakaznikov firmy, ktory na zaklade svojej osobnej skusenosti firmu

odporucia svojim znamym a rodine.
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Firma vyuziva aj telefonicky kontakt na zadkaznika, ale nie v zmysle propagdcie, ale len vtedy
ked’ ma zakaznik pripravenu zédkazku tak ho zamestnanec firmy kontaktuje telefonicky alebo

zaslanim SMS o moznosti vyzdvihnutia zakazky.

2.8.4 Vztahy so zakaznikmi

Firma sa uz od svojho pociatku zameriava na individualny pristup a poskytovanie sluzieb na
najvyssej urovni. Na zaklade pristupu a sluzieb si firma buduje so zdkaznikmi vztah. Tym, ze
firma Cerpa z rodinnej tradicie aj zdkaznici su touto tradiciou ovplyvneni a tak sa stava, ze

rodicia ovplyvnia svoje deti a stavaju sa tak tiez zakaznikmi firmy.

Firma na podporu udrzania zakaznikov vytvorila vernostny program pre zdkaznikov. Tento VIP
program je zalozeny na vernostnej karte, na ktord sa pripisuju body za zdkazky a ndsledne je
poskytnuta zakaznikovi zl'ava. Zisk vernostnej karty je podmieneny dosiahnutim urcite] sumy

zékazky.

2.8.5 Zdroje prijmov

Zdroje prijmov firmy tvoria trzby zo zakaziek, predaja doplnkového sortimentu a sluzieb. Do
sluzieb st zahrnuté aj vySetrenia diplomovanym optometristom a aplikdcie kontaktnych

SoSoviek.

2.8.6 KIlucové zdroje

Medzi kliové zdroje firmy patria znalosti v oblasti ocnej optiky. Okrem technika, ktory
potrebuje len technicki zru¢nost’ a schopnost ovladat brisne stroje, musia mat vSetci
zamestnanci aj konatelia firmy znalosti ocnej optiky. Konatelia firmy maji vystudovand
vysoku §kolu v oblasti o¢nej optiky, preto mozu zakaznikom poskytovat’ odborné vySetrenie
zrakovej ostrosti. Zamestnanci firmy musia mat’ aspon okrajové znalosti v oblasti o¢nej optiky,

ale ponuku produktov a sluzieb firmy musia perfektne ovladat’.
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Dalsim zdrojom firmy su jej dodavatelia, ktori firme poskytuju potrebny material, & uz sa jedna
o okuliarové rdmy alebo o skld. Firma ma viac dodavatelov na jednotlivé produkty, nie je

zavisla len na jedinom dodavatel'ovi.

Za finan¢ny zdroj firmy sa daju pokladat aj zakaznici, ktori si koncovi uzivatelia sluzieb firmy.

2.8.7 KlIWcové ¢innosti

Kracové Cinnosti firmy st poradenstvo a sluzby. Firma ma vyskolenych zamestnancov, ktori
dokédzu odborne poradit zakaznikom a nasmerovat ich ku produktom a sluzbam, ktoré
poskytuje tak aby vyhoveli ich potrebam. Pri poskytovani sluzieb je taktiez velmi dolezita
koordinacia, vd’aka ktorej je firma efektivna a dokaze v primeranom Case plnit' zakazky a aj

zaviazky voci dodavatel'om.

2.8.8 KUacovi partneri

Klucovi partneri firmy su jej dodavatelia. Firma ma 6 dodéavatel'ov na dioptrické skla a vySe 30
dodavatel'ov na okuliarové ramy a d’alSich 5 na doplnkovy sortiment. S jednym z dodavatel'ov
ma firma nadsStandardné vztahy, ktoré firme aj dodavatelovi prinasaju vyssie zisky. Tento
dodavatel firme poskytuje aj pristroje a vybavenie na poskytovanie vySetrenia zrakovej ostrosti
a stroj na presné vymeriavanie zrakového pol'a, ktoré sa vyuziva pri zakazke na multifokalne

dioptrické skl4.

Tym Zze firma nie je z&visla len na jednom dodéavatel'ovi ani v jednom z odoberanych produktov
je tak zabezpecena voci vypadku v pripade, ze by niektori z dodavatel'ov prestal firme dodavat

produkty.

2.8.9 Struktiira nakladov

NajviacSou polozkou firemnych nakladov tvori platba za prendjom troch priestorov v ktorych

firma pdsobi. Vsetky tri priestory firma prenajima od jednej spolocnosti s ktorou dlhoro¢ne
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spolupracuje a vd’aka tomu ma isté finanéné vyhody. Dalsie polozky st za vodu, plyn, internet
amobilné pausaly. Taktiez vyznamnou polozkou su vyplaty zamestnancov aodvody za
zamestnancov. Firma sa snazi neSetrit na vyplatach svojich zamestnancov, pretoze vie ze dobre
zaplateny zamestnanec odvedie kvalitne odvedenu prdcu a v oblasti sluzieb cely business na

praci zamestnancov stoji aj pada.

2.9 Analyza IT/IS

IT vybavenie firmy tvori 5 stolnych pocitacov, 1 IPad a 1 pocita¢ s poradenskym systémom
Rodenstock, ktorého sucast'ou je vymeriavacia veza. Konatelia firmy disponuji pristupovymi
heslami ku vSetkym pocitacom. Zamestnanci firmy maju pristup len ku dvom stolovym
pocitatom, ktoré pouzivaji na zdpis zdkaziek do klientskej databdzy ana spravovanie

socialnych sieti firmy. Pristup ku webovej stranke maju taktiez len konatelia firmy.

Softwarové vybavenie stolnych pocitacov firmy:

e operacny systém Windows 8,

e objedndavkovy systém WinFit a Rodenstock virtual consulting,
e program na vypocet mzdy,

e program na spracovanie poukazov,

e databaza klientov,

e ochranu softwaru zabezpecuje ESET Smart Security.

2.10 Analyza webovej stranky firmy

Webova stranka firmy vznikla v roku 2010, tomu odpoveda aj jej dizajn a informdcie, ktoré su
na nej uvedené. Je jednostranne zamerana na predstavenie predajne Spektrum. Predajiia v OC
Jasna na webe vobec nie je odprezentovana, pretoze vznikla az po vytvoreni webovej stranky.

To sved¢i o tom ze webova stranka nie je aktualna.

Webovi stranka vyzdvihuje, ze sa jedna o rodinnu firmu s dlhoro¢nou tradiciou, prezentuje

taktiez moznosti merania zrakovej ostrosti a aplikacie kontaktnych SoSoviek.
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Dizajn webovej stranky firmy je zastarali a v dneSnej dobe absolutne neatraktivny pre
potencionalne zakaznika. Pravdepodobnost’ ziskania mladého zakaznika, ktory si vybera onu

optiku na internete v porovnani s konkurenciou je vel'mi nizka.

Webovi stranka poskytuje jedinu funkciu: ,, Opytaj sa optika®, Co znamena poslat’ email, inak

sluzi len na prezentaciu.

Webova stranka poskytuje mnoho moznosti ako zaujat a ziskat' potencionalneho mladého
zakaznika, odprezentovat’ detsky sortiment v predajni v OC Jasnd a taktiez ako zefektivnit
firemné procesy, konkrétne sa jedna o objednavanie na vySetrenie, ktoré by mohlo prebiehat

online. Dalej sa tymto moznostiam venujem v navrhovej ¢asti diplomovej prace.

2.11 Analyza informacného systému firmy

Analyza informacného systému firmy je zdklad pre navrhnutie zmien. V tejto Casti je detailne
popisany informacny systém firmy a ndsledne st popisané analyzy a bezpecnost’ informacéného

systému.

2.11.1 Informacny systém firmy M&P optik s.r.o.

Hlavnym zdmerom zavedenia informacného systému do firmy M&P optik s.r.o. v roku 2009
bolo vytvorit’ databazu klientov firmy. Informacény systém firmy sluzi na rychle a prehladné
vyhl'adavanie udajov o klientoch. Taktiez na dodatoéné vyhladanie informacii ohl'adom
zaruénej doby. Dalgia z funkcii informaéného systému firmy je VIP klub klientov. Do VIP
klubu st zaradeny klienti, ktori prekrocia stanovenu finanént hranicu pri nakupe a nésledne
vyplnia svoje tidaje do formuldra. Klientom je pri preberani tovaru pridelena klubov4 karta
s identifikaénym cislom. V databdze klientov sa zaznamendvaji body za ndkup. Na zdklade

bodov v databaze personal firmy udel'uje zl'avu klientom pri ich d’alSich nakupoch.
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2.11.2 HOS 8 analyza informacného systému firmy

Zakladom HOS 8 analyzy je vyplneny dotaznik priamo od konatel'a firmy, ktory je zaroveri aj

hlavnym technikom firmy.

Tabul’ka 4: Hodnotenie HOS 8 analyzy informac¢ného systému.(18)

OBLASTI STUPEN SLOVNE

ANALYZY HODNOTENIA HODNOTENIE
Hardware 3 Skor dobra uroven
Software 4 Dobra uroven
Orgware 3 Skor dobra uroven
Peopleware 3 Skor dobra uroven
Dataware 3 Skor dobra uroven
Zakaznici 3 Skor dobra uroven
Dodavatelia 3 Skor dobra uroven
Management IS 3 Skor dobra uroven

Legenda: 1 - slaba tiroven, 2 - skor slabd uroven, 3 - skor dobra uroven, 4 - dobra troveti, 5 - veI'mi dobra uroven

V dotazniku je najniz§ie hodnotenie 3, ¢o v slovnej interpretacii znamena skor dobra uroven.
Této hodnota urcuje aj hodnotu sthrnného stavu informacného systému. Zlozky informacného
systétmu ohodnotené hodnotou 3 si Hardware, Orgware, Peopleware, Dataware,
Zikaznici, Doddvatelia a Management IS. Informacny systém firmy dosiahol v zlozke
Software vysledok hodnotenia dobra uroven. Podl'a HOS 8 analyzy je doporuceny stav ,,dobra
uroven“. Z tohto hodnotenia vyplyva, ze zlozky informacného systému firmy Hardware,
Orgware, Peopleware, Dataware, Zakaznici a Dodavatelia su kI'i¢om k zlepSeniu funkcnosti

informacného systému.

2.11.3 Bezpecénost’ informacéného systému firmy

Zhodnotenie bezpecnosti informacného systému je jednou z ¢asti HOS 8 analyzy. Informacna
bezpecCnost’ analyzovaného informacného systému firmy je ohodnotena na urover cislo 3, ¢o
znamena skor dobré zabezpecenie informacnej bezpecnosti. Bezpecnost’ informacného systému
firma zabezpecuje prostrednictvom moznosti pripojenia k systému len cez firemné pocitace.

Tymto spdsobom eliminuje riziko zneuzitia dat, ku ktorému by mohlo ddjst’ v pripade, ze by sa
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zamestnanec pripojil do informaéného systému firmy z pocita¢a mimo firmy a zabudol by sa

odhldsit. Zalohovanie dat prebieha jedenkrat za dva tyzdne skopirovanim dat na externy disk.

2.11.4 SWOT analyza informac¢ného systému firmy

SWOT analyza je zamerand na silné a slabé stranky informacného systému a ndsledne na
prilezitosti a hrozby. Analyza poskytuje informécie o moznych rizikach informacného systému

firmy.

Silné stranky

e presnost dat,
e uplnost dat,

e rychlost odozvy.

Slabé stranky

e vyhladédvanie s diakritikou,
e zlozitost pri vytvarani ¢lena VIP klubu,
e neprehl'adné zadavanie bodov ¢lenovi VIP klubu,

e rozliSovanie klientov s rovnakym menom a priezviskom.

Prilezitosti

e upravit vyhl'adavanie,
o zlepsit uzivatel'ské rozhranie,
e zautomatizovat vyber objednavkového systému,

e zjednodusit pracu s VIP klubom.

Hrozby

e vypadok vSetkych firemnych pocitacov v rovnakom case,
e vymazanie dit z externého disku,

e zamena klientov s rovnakym menom a priezviskom.
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2.12 Zhrnutie analytickej Casti

V uvode analytickej Casti diplomovej prace je predstavena firma a jej dlhoro¢na historia.
Niésledne je popisand tvorba hodnoty firmy pomocou hodnotového retazca. Modelom 7S st
detailne popisané stratégia firmy, firemna Struktura, firemné systémy, S§tyl riadenia,
spolupracovnici, schopnosti a zdielané hodnoty. Model 7S poukdzal na systémové
nedostatky firmy a moznosti ich zlepSenia. Daliu Gast’ tvori popis konkurenénych firiem
nachadzajiicich sa v meste pdsobenia firmy, ktoré si jej priamou konkurenciou. Dalsi popis
tvorby hodnoty firmy tvori business model Canvas. A zdvereCna Cast sa zameriava na

informacné technologie firmy, webovu stranka a firemny informacny systém.

Hodnotovy retazec detailne popisuje ¢innosti/procesy firmy, ktorymi dochadza ku tvorbe
hodnoty. Model 7S poukdzal na nedostatky v systéme firmy, viziu zamerania stratégie firmy
na mladsich zakaznikov, ale ukézal aj na to, ze firma je vel'mi flexibilna (kazdy ¢len firmy je
zastupitel'ny). Porovnanie firmy s konkurenciou ukazalo dve konkurencné vyhody firmy,
ktorymi st ponuka detského sortimentu a ponuka aplikécie kontaktnych SoSoviek. Sucastou
modelu Canvas je tvorba hodnoty firmy ktora je detailnejSie popisana v hodnotovom retazci.
Pre analyzu boli podstatnejSie najma prvky zakaznicke segmenty a komunikacné kanaly

firmy.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIi

Z predchadzajucej Casti diplomovej prace vyplyva, ze na podporu cielov a stratégie firmy, ktoré
si zamerané na ziskanie mladého zdkaznika, je potrebné vyuzit moznosti vylepSenia

nasledujdcich prvkov firmy:

e Interné procesy
e Komunikacné kanaly

e Prezenticia firmy

Podpora pomocou ICT samozrejme nie je zamerand vyhradne na uvedené prvky firmy, ale na
ich kombinéciu a celkové prepojenie v ramci fungovania firmy. Uvedené prvky maju najvacsi

potencidl na podporu pomocou rozvoja ICT.

3.1 Vychodiska pre navrhy

Cielom diplomovej prace je navrh konkrétnych opatreni pre vyuzitie ICT, vratane vymedzenia

spOsobu ich realizdcie a vyhodnotenia realizicie.

Posilnenie komunikac¢nych kanalov je v dnesnej dobe nevyhnutné, firma sa pomocou nich
prezentuje, ziskava zdkaznikov, ale aj komunikuje s teraj§imi zakaznikmi. Je vel'mi dolezité
posilnit’ marketing firmy, ktord sa potrebuje zamerat' na ziskavanie mladSich zakaznikov.
V tejto kapitole bude uvedeny ndvrh, aké néstroje alebo kandly by firma mohla pre zisk
mladsSich zakaznikov vyuzit. Popripade ako upravit nastroje, ktoré momentalne vyuziva.

Aktudlne ICT firmy ponuka moznosti ako zefektivnit interné procesy firmy.

3.1.1 ZlepSenie prezentacie firmy modernizaciou webovej stranky

Prvou z oblasti posilnenia firemnej business stratégie pomocou vyuzitia ICT je vyuzitie
technol6gii v marketingu firmy. Firma aktudlne na svoju prezenticiu pouziva webovu stranku

a stranku na socidlnej sieti Facebook.
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Webova stranka firmy je neaktudlna a zastarald. Neposkytuje informécie o oboch predajniach
firmy a neprezentuje detsky sortiment firmy, ktory tvori je jednou z konkurencnych vyhod

firmy.

Moznosti ako zmenit’ a vylepSit’ webovia stranku:

e AKktualizacia webovej stranky

Prva moznost’ je doplnenie aktualnych informacii na existujicu webovu stranku. Doplnenie
aktudlnej ponuky firmy a predstavenie druhej pobocky, detského sortimentu a ponukanych
sluzieb. Jedna znajvacsich konkurenénych vyhod firmy je predaj detského
sortimentu, aplikacia kontaktnych SoSoviek a konzulticie spojené s nosenim kontaktnych
SoSoviek. Spolumajitel’ firmy pan Pavel Moravec patri medzi najvacSich odbornikov na
kontaktné SoSovky na Slovensku. Jeho konzulticie vyuzivaju aj o¢ny lekari v Liptovskom

Mikulési. Je preto potrebné prezentovat tieto dve konkurencné vyhody masivnejsie.
Sposob mozného prevedenia:

o oslovenie firmy, ktord webovu strdnku vytvorila,
o oslovenie inej firmy alebo freelancera, ktory sa Specializuje na tvorbu

webovych stranok.

e Vytvorenie novej webovej stranky

Vytvorenie nove] webovej stranky vratane jej funk¢nosti. Firma sa v predajniach prezentuje
ako moderna, taka ktora drzi krok s najnov§imi médnymi trendami. Jej modernd prezentécia by
mala byt viditelna aj na webovej stranke. Taktiez s pribudajicimi moznostami na prezeranie
webovych stranok na roznych zariadeniach by mala byt responzivna. Firma nema zaujem o to
aby svoje produkty preddvala priamo na svojej webovej stranke. Preto je potrebné sa zamerat’

hlavne na prezentaciu firmy a produktov na webovej stranke a prilakat’ zakaznikov do predajni.

Vyhodou tvorby novej webovej stranky v dneSnej dobe je to, Ze najmodernejSie weby poskytuju

primerané mnozstvo informacii, nie su preplnené a dizajn je jednoduchy a Cisty.
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nipoptih Uvod Sluzby Galéria Kontakt

M&P optik

Rodinna optika s 27 ro¢nou
skusenost’ou
Sme druha generacia diplomovanych optometristov z rodiny Moravec.

Ponikame kompletni optometriu zraku, poradenstvo, vyrobu skiel a
tpravu ramov a komplexny klientsky servis.

(TH O 69
Profesionalny pristup skusenych Sosovkové aplikaéné centrum Siroka ponuka znaékovych okuliarovych
optometristov ramov priamo na predajni

Obrazok 9: Navrh vizualizicie novej webovej stranky.(Zdroj: vlastné spracovanie)

Sposob mozného prevedenia:

o Oslovenie firmy, ktord sa zaoberd tvorbou webovych stranok a navrhnutie
pozadovanych zmien a dizajnu.

o Oslovenie firmy, ktoré sa zaoberd celkovo tvorbou webovych stranok aj
tvorbou znacky. Vytvorenie nového internetového marketingu na mieru
a vytvorenie novej webovej stranky, ktord je modernd a spiiia vietky aktualne

poziadavky na webovi stranku a responzivnost’.

Zhodnotenie navrhovanych dprav s vyuzitim ICT:

Tabul’ka 5: Zhodnotenie navrhovanych tprav.(Zdroj: vlastné spracovanie)

Plusy Minusy
Doplnenie aktualneho e vylepSenie web stranky, e nezlepsi atraktivitu a
webu e lacnejSie riesenie, modernost’ webu,
e vyzdvihnutie e nizky potencidl pre
konkuren¢nych vyhod, rozvoj.
Vytvorenie nového webu e zvysenie atraktivity e vysgie naklady,
a modernosti webu,
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e implementdcia novych e nutnost’ rozsiahlejsej
funkcif, analyzy,
e zlepSenie prehl'adnosti e  dlhsia priprava.
webu,
Zlepsenie vyuzivania e  zlepSenie propagicie e nutnost’ pravidelnej
socialnej siete vlastnej firmy, starostlivosti,
e zaujatie SirSicho spektra e nutnost’ kreativity,
zakaznikov, e nutnost’ kvalitného
e zlepsSenie poskytovaného reklamného materiélu.
servisu pre zdkaznikov,

3.1.2 Zavedenie online objednavkového systému

Momentalne objednavanie zakaznikov na termin vySetrenia zrakovej ostrosti alebo aplikacie
kontaktnych SoSoviek prebieha priamo v predajniach alebo telefonicky. Do didra je

zamestnancom firmy zapisané meno zakaznika ku ur¢itému datumu a Casu.

Firmou pouzivany spdsob je zastarali a ma viac nevyhod, ktoré sa daju jednoducho odstranit’.
Aktudlny sposob poskytuje zamestnancom o zdkaznikovi jediny ddaj a to je jeho priezvisko.
Pokial ide o zdkaznika, ktory sa nachddza v databaze firmy tak firma vac§inou ma k dispozicif
telefonicky kontakt na zakaznika. Pokial zakaznik eSte u firmy nemd v databaze zapisand

ziadnu zékazku, tak firma nedisponuje ziadnymi informaciami o klientovi.

Pokial' dojde ku nejakym nepredvidatelnym okolnostiam a firma nie je schopnad poskytnut
dohodnuté vySetrenie alebo aplikaciu zdkaznikovi v danom termine, nemusi byt schopnd
dohl'adat’ kontakt na zakaznika a oboznamit’ ho s novovzniknutou situdciou a nemd moznost
mu navrhnit novy termin. Zakaznik sa ozmene moze dozvediet az ked’ sa dostavi na

vySetrenie od zamestnancov, ktori mu pontiknu zmenu terminu.

Ako rieSenie sa ponuka zavedenie online objednavkového systému. Objednavkovy systém nie
je potrebné vyvijat ani programovat’. Staci si vybrat online objednavkovy systém, ktory

poskytuje funkcie vyhovujice poziadavkam firmy.

Vyhody online objednavkového systému
e Setrenie dasu zamestnancom.
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e Ziskanie kontaktnych ddajov zdkaznika, silade s GDPR.

e Moderna a rychla technologia, ktora zvysi atraktivitu webovej stranky firmy.

e Zikaznik na termin nezabudne. Online objednavkové systémy vacsinou ponukaju aj
moznost nastavenia pripomenutia zakaznikovi jeho termin pomocou SMS alebo

emailu.

Porovnanie dostupnych online objednavkovych systémov

Nasledujice objedndvkové systémy boli vybraté na zdklade poziadaviek konatela firmy,
ktorymi boli dostupna cena (maximalne 20 eur mesacne), databaza zakaznikov a notifikacia

zdkaznika pred terminom.
Vybrané objednavkové systémy:
Reenio — ponuka Business

- Neobmedzeny pocet zakaznikov.

- Limit 1 000 rezervécii za mesiac.

- Responzivny web.

- E-mailové a SMS notifikécie.

- Integricia do vlastnej webovej stranky.
- Bez zobrazovania reklam.

- Statistiky, podpora Google Analytics.

- Databdza zdkaznikov.

- 9,50€ za mesiac.

REZERVACNI
SYSTEM

ONLINE RESEN| PRO
EFEKTIVNEJISI PODNIKANI
A SPOKOJENEJISI ZAKAZNIKY

Obrazok 10: Rezerva¢ny systém Reenio.(Zdroj: https://www.reenio.sk/)
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Bookiopro — ponuka Basic

- Neobmedzeny pocet rezervacii.

- Automatické potvrdenie rezervécie.

- Online aj off-line mod, zabezpeci pristup ku objednavkam aj pri
vypadku internetového pripojenia.

- SMS notifik4cia.

- Responzivny web.

-V tejto ponuke nie je dostupnd databdza zdkaznikov.

- 19€ za mesiac.

Obrazok 11: Rezervaény systém Bookiopro.(Zdroj: https://www.bookiopro.com/sk)

JustBook — ponuka Standard

- Neobmedzeny pocet rezervacii za mesiac.

- Neobmedzeny pocet ponukanych sluzieb.

- Automatické potvrdenie rezervécie.

- SMS a emailova notifikécia.

- Responzivny web.

- Moznost vizualneho prisposobenia ku webovej stranke firmy.

- 16,90€ za mesiac.
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Utorok Streda Sturtok Piatok Sobota Nedefa Pondelok Utorok Streda Stviick Piatok Sobota Medefa Pondelok  Utorok St

Obrazok 12: Rezervaény systém JustBook.(Zdroj: https://www.justbook.sk/)

Reservio — ponuka Standard

- 500 rezervécii za mesiac.
Statistiky.
SMS notifikécia.

Moznost tlace a exportu.

- Responzivny web.

Moznost vytvorenia voucherov.

- 16€ za mesiac.

RESERVIO CALENDAR  CLIENTS  BUSINESS Account  Logout
4 April2012 » Today 25th April 2012 4/»
IR GRS da N AN Nario s e I . 181
26 27 28 29 30 31 1
URNC T TR Y T R R
9 10 11 12 13 14 15 Agenda
6 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27 28 29 9:00 Andrea Urbanova - Zensky stiih, melir
30 1 2 3 4 5 6

Create new reservation
10:00 Michal Krejéi - Muzsky sestiih

> 2 x
Upcoming = Reservations Milan Novotny

10:00 Zdendk Novak Note for this appointment:
MuZsk Dobry den, jakou znacku barvy
poutivéte”
. " sestfih, barven
10:30 Milan Novotny Reply:
N k 15ky Pouiivéme znacku Gamier, je viak
po dohodé mozné donést i viastni

11:30 Helena Prochédzkova barvu
ky st \ S pozdravem Martin Matousek
Last time: 24th March 2012

12:30 David Pokorny Total: 2 visits

13:00 Anna Cernd w

sestfih, barven

Obrazok 13: Rezerva¢ny systém Reservio.(Zdroj: https://www.reservio.com/cs/)

72


https://www.justbook.sk/
https://www.reservio.com/cs/

Zhodnotenie vybranych ponuk

Porovnanie uvedenych ponuk sa odraza od poskytnutych informécii na webovych strankach
firiem. Rozhodujuce boli tieto vlastnosti systému: pocCet rezervacii za mesiac, notifikacia pred
zarezervovanym terminom, dostupnost’ Statistik rezervacii zakaznikov, databaza zakaznikov

a cena v eurdch za mesiac.

Tabul’ka 6: Zhodnotenie vybranych ponik.(Zdroj: vlastné spracovanie)

Reenio Bookiopro JustBook Reservio
Rezervacie/mesiac | 1 000 neobmedzené neobmedzené 500
Notifikacia e-mail + SMS | SMS e-mail + SMS | SMS
Statistiky ano nie nie ano
Databaza ano nie nie ano
Cena 9,50€ 19€ 16,90€ 16€

Uvedenu tabulku s hodnotenim vybranych kl'i¢ovych vlastnosti systému som konzultovala so
spolumajitelom firmy panom Pavlom Moravcom. Jeho kritéria spifiali len firmy Reenio
a Reservio, pretoze trva na Statistikach a databdze klientov. Findlne rozhodnutie ovplyvnil aj
dizajn objednavkovych systémov. Firma Reenio ponudka integraciu svojho systému do webovej
stranky firmy a jeho prispdsobenie. Zakaznici tak mozu rezervaciu vykonat’ priamo na webove;j

stranky firmy. Vitazna ponuka je ponuka Business od firmy Reenio.

3.1.3 Aktualizacia informacného systému

Dalsia moznost’ ako zefektivnit firemné procesy je aktualizovat informalny systém firmy.
Konzultovala som nedostatky informa¢ného systému s vedenim firmy aaj moznosti jeho
vylepSenia. Z navrhovanych troch moznosti (nakup nového informacného systému, outsouring
informacného systému a aktualizacia terajSieho informacného systému) vedenie uprednostnilo
aktualizaciu, pretoze je najmenej financne a Casovo narocna. Aktualizacia systému taktiez

nebude vyzadovat’ Specialnu zmenu nastaveni pocitacov, na ktorych sa momentalne pouziva.
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Popis nedostatkov informac¢ného systému

Informacny systém firmy momentalne sluzi len ako databdza klientov bez prepojenia na
informacné systémy dodavatelov. Firma v suCasnej dobre spolupracuje s mnohymi
dodavatel'mi, ktori maji rézne spdsoby zadavania objednavky. Niektori doddvatelia majd
vytvorené objednavkové systémy v internetovom prehliadaci, ostatnym dodavatelom je

potrebné zadat’ objednavky emailom alebo telefonicky.
Navrh riesenia

Sucast'ou aktualizacie informacného systému by bolo pridanie funkcie, ktora by automatizovala
vyber objednavkového systému pri zadavani novej objednavky. Automaticky vyber uSetri
zamestnancom firmy Cas, zefektivni proces a zvysi rychlost zadavania objednavok. Zvysenie
rychlosti zadavania objednavok bude viest ku zvySeniu celkovej rychlosti vybavovania

zakaziek.

Nova prijata objednavka sa zapise do informacného systému, ktory ju nasledne zanalyzuje. Na

zdklade analyzy vyberie postup zadania objedndvky konkrétnemu dodavatel'ovi:

o Presmeruje zadavatel'a objednavky priamo do objednavkového systému dodavatel’a.
o Otvori kartu nového emailu s vypisanou adresou dodavatela a vypiSe do emailu
objednédvku v potrebnom forméte a pocka len na kontrolu zadavatel'om a odoslanie.

o Vypise na obrazovku telefonne ¢islo dodavatel’a.
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Obrazok 14: Navrh aktualizacie IS.[Zdroj: vlastné spracovanie]

3.1.4 ZlepSenie prezentacie firmy na socialnych sie’ach

Moznosti socialnych sieti a ich dosah je v tejto dobe obrovsky. Analyza konkurencie ukdzala,
ze v tejto oblasti ma firma velké rezervy. Dve z troch firiem v Liptovskom Mikulasi maju
lepSiu prezentaciu na socialnych sietach ako firma M&P optik. Téato skutocnost moze firmu
obrat o potencionalnych zakaznikov, ktori si svoju optiku vybert podla jej prezentacie na

internete a dostupnych internetovych recenzii.

Navrhy ako vylepSit’ prezentaciu firmy na facebookovej stranke:

e Aktualizacia informécii o firme.
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e Predstavenie predajne v Obchodnom Centre Jasna a jej sortimentu.

e Prezentdcia nového tovaru po jeho prevzati a vystaveni na predajni.

e Uvedenie informdcii o prebiehajicich akcidch.

e Pravidelné priddvanie prispevkov o novom tovare.

e V pripade vynimocnych situacii uvedenie zmeny otvaracich hodin predajni.

e Pravidelné vyuzivanie reklamnych materialov od dodavatel'ov.

3.1.5 DalSie navrhy na posilnenie marketingu firmy

e prendjom billboardu,
e reklama umiestnend na turistickej mape mesta,
e reklama v rddiu Liptov,

e reklama v televizii Liptov.

Alternativy sd prisposobené aktudlnym moznostiam prezenticie v meste Liptovsky Mikulas.
Na zédklade spoluprice s informacnym centrom mesta je mozné umiestnit’ reklamné inzeraty
napriklad na informacné letdky mesta alebo turistické mapy mesta. Je tam priestor aj na
zverejnenie sponzorov udalosti ¢i zbierok. Ceny uvedené v nasledujucej tabul'ke st orientacné,

su poskytnuté na zdklade konzultacie v reklamnej firme.

Tabulka 7: Alternativy investicie do marketingu.(Zdroj: vlastné spracovanie)

Alternativa Cena

Prendjom billboardu 130 € / mesiac
Reklama v televizii Liptov 1 000 € / mesiac
Reklama v radiu Liptov 500 € / mesiac
Reklama na turistickej mape mesta 300 € / mesiac

Alternativa prengjmu billboardu je pre firmu finan¢ne najzaujimavejSia. Ide o efektivnu
reklamu a zarovern aj o kompromis ndkladov a mozného zisku. Prendjmy billboardov v meste
Liptovsky Mikula$ poskytuje mnoho firiem. Jedna z tychto firiem dlhorocne spolupracuje
s firmou M&P optik s.r.o.. Poskytuje firme reklamy, ktoré si v suCasnej dobe umiestnené

v predajniach. Je tak mozné rozsirit’ spolupracu firiem a zabezpecit zvySenie propagacie.
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3.2 Zhodnotenie prinosu navrhov

Névrhy si zamerané na podporenie internych procesov firmy, zefektivnenie komunikacnych
kandlov a marketingu. Zefektivnenie komunikacnych kanélov a zlepSenie prezentacie firmy by
malo zvysit pocet zdkaznikov mladSom veku. Vyhodou uvedenych navrhov je ich nizka ¢asova

narocnost. Taktiez naklady na ich uskuto¢nenie su pre firmu prijatel'né.

Navrhy boli konzultované so spolumajitel'mi firmy a ich reakcia bola pozitivna. Uz dlh§iu dobu
mali v plane aktualizovat’ webovu stranku, pretoze si uvedomuju jej zastaralé prevedenie
a neaktualnost’ informacii zverejnenych na webovej stranke. Bol im taktiez odprezentovany
navrh nového dizajnu webovej stranky. Zaujala ich najméd jednoduchost’ a prehladnost
navrhnutej webovej stranky. Navrh zaviest online objednavkovy systém budu konzultovat aj
SO svojimi zamestnancami a v spolupraci s nimi zhodnotia, ¢i tento navrh zrealizuju alebo nie.
Dalej bol spolumajitefom predlozeny navrh na pridanie novej funk&nosti do informa&ného
systému. Zhodli sa na tom, ze by im nova funkcia systému usetrila Cas a zrychlila celkovi dobu

vybavovania zdkaziek.

Néklady na posilnenie marketingu pre firmu momentalne predstavuji velké financné
zatazenie, ktoré si vzhl'adom na stcasnu ekonomicku situaciu nemdze firma dovolit. Preto
bude svoju pozornost’ zameriavat’ najmé na zlepSenie prezentacie na facebookovej stranke

a webovej stranke.
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4 ZAVER

V tejto diplomovej praci s ndzvom ICT v strategickom riadeni podniku bolo cielom navrhnut
vyuzitie ICT pre podporu strategického riadenia firmy a podpory business stratégie firmy.
Firma, o ktord sa jednd je firma M&P optik s.r.o. sidliaca v Liptovskom Mikulasi a posobiaca

v oblasti o¢nej optiky.

V prvej Casti boli spracované teoretické vychodiskd, ktoré su zdrojom informéacii pre diplomovi
pracu. Teoreticka cast je zamerand najmid na stratégiu, podnikatel'ského prostredia,

informacnych technologii a informaénych systémov.

Uvodom analytickej ¢asti diplomovej price je predstavend firma M&P optik s.r.o. predmet
¢innosti firmy a hodnoty firmy. Nasledne je pomocou modelu 7S popisané vnitorné prostredie
firmy ajej fungovanie. Dalej je popisana konkurencia firmy a ciele firmy v ekonomickej,
externej a internej dimenzii. Nasleduje porovnanie silnych a slabych stranok firmy a zdver
kapitoly tvori model Canvas, pomocou ktorého bola charakterizovand aktudlna stratégia firmy,

tak to vyplyva z jej aktudlneho fungovania.

Na zédklade prevedenych analyz boli v navrhovej Casti predstavené navrhy na zefektivnenie
internych procesov firmy pomocou Upravy aktualneho informacného systému firmy. Taktiez
navrhy na zlepSenie funkc¢nosti komunikacnych kanalov a predstavenie novych moznosti na
posilnenie marketingu firmy. Navrhy boli predlozené spolumajitelom firmy a bude sa o nich

d’alej rozhodovat'.
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