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Formulace podnikové strategie

Business Strategy Formulation

Souhrn

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ analyzy vnéjSitho a wvnitiniho prostredi
podniku formulovat strategické alternativy vybraného podniku. Bakalarska prace
pojednava o formulaci podnikové strategie. Teoreticka Cast se zabyva definici jednotlivych
pojmu. Definuje vyznam strategie, strategického managementu, vnéj§iho a vnitiniho
prostfedi a jejich uritych analyz. Podrobnéji rozebird proces strategického fizeni
a popisuje jeho jednotlivé faze. Prakticka Gast je aplikovana na spoleénost Optik Cech,
S. r. 0. V této Casti bakalarské prace se hodnoti vyznamné faktory na zakladé analyzy
vngjsiho a vnitiniho prostiedi. Nasledné se zjiSténé vystupy sumarizuji do SWOT analyzy.
Ta umoziuje vygenerovat prvni strategické alternativy. Spolecnosti je doporuceno vice
se zam¢fit na slabé stranky uvnitt podniku a snazit se je efektivné vyftesit nebo eliminovat
pomoci novych piilezitosti.

Summary

The main objective of this thesis is based on an analysis of internal and external business
environment to formulate strategic alternatives selected company. Bachelor thesis deals
with the formulation of corporate strategy. The theoretical part deals with definition
of terms. Defines the strategy, strategic management, external and internal environment
and certain analyzes. Analyzes in detail the process of strategic management and describes
its various phases. The practical part is applied to the company Optik Bohemia sro. In this
part of the thesis evaluates the significant factors on the analysis of internal and external
environment. Subsequently identified outputs to summarize the SWOT analysis. This
allows you to generate the first strategic alternatives. Companies are advised to focus more
on weaknesses within the company and try to effectively solve or eliminated by new
opportunities.

Klicova slova: strategie, strategicka analyza, strategické fizeni, podnik, vnéjsi prostiedi,
vnitini prostiedi, konkurent, odvétvi, faktory,

Keywords: strategy, strategic analysis, strategic management, company, external
environment, internal environment, competitor, factors,
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1 Uvod

Dnesni svét se vyznacuje velkymi zménami v trznim prostiedi, které zasahuji do vSech
oblasti zivota. Proto je nezbytné¢ nutné, aby spole¢nosti na tyto zmény reagovaly.
Problematika podnikové strategie se tyka vSech spolecnosti. Kazda firma si pieje byt
uspésna a mit stabilni pfijem, nebo aby se tento piijem zvySoval. A proto je pro moderni
podnikani potieba vytvaret nové piistupy a strategie v riznych oblastech ¢innosti. Kazda
spole¢nost by se méla zabyvat strategickym fizenim a planovanim. Strategie, ktera pfinesla
firm¢ v minulosti efektivni rist, nemusi v dnes$ni dob¢ stacit ani na pteziti podniku. Je tedy
dalezité, aby podnikatelé nepfistupovali k fizeni podniku pouze intuitivné, ale také
odborné. A proto by zajem firem o vytvareni strategie mél rust. K aplikaci téchto strategii
je nutné kvalitni vedeni. Podnik by si m¢l urcit jednotlivé strategické kroky a cile, které
by vedly k jeho prosperité. Vyuzitim analyz z vnitinitho a vné&j$iho prostfedi jsou
zjistovany nejdilezitéjsi vlivy, které se v daném odvétvi vyskytuji. Pouze na zakladé¢
spravnych faktorti a informaci, lze vytvofit ndvrh strategie, kterd bude napliiovat cile

spolecnosti a také bude vést k lepsi pozici.

Bakalafska prace se zabyvd tématem Formulace podnikové strategie. Teoretickd Cast
definuje vyznam strategie, strategického managementu, vnéjSiho a vnitfniho prostiedi
a jejich urcitych analyz. Podrobné&ji rozebira proces strategického fizeni a popisuje jeho
jednotlivé faze. Prakticka &ast je aplikovana na spole¢nost Optik Cech, s. r. 0. V této &asti
bakalatské prace se hodnoti vyznamné faktory na zdklad€ analyzy vnéjSiho a vnitfniho
prostiedi. Nasledné se zjiSténé vystupy sumarizuji do SWOT analyzy. Ta umoziuje
vygenerovat prvni strategické alternativy. Spole¢nosti je doporuceno vice se zameéfit
na slabé stranky uvnitf podniku a snazit se je efektivné vyftesit nebo eliminovat pomoci

novych prilezitosti.



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této prace je formulovat strategické alternativy spoleénosti Optik Cech,
s. 1. 0. na zéklad¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Pro dosazeni tohoto cile
je dulezité analyzovat podstatu strategického ftizeni podniku a zpracovat informace
o vn&js$im a vnitinim okoli firmy. Pozornost je pfedev§im zamétena na strategii, strategicky

management, strategickou analyzu a vyhodnocovani okoli podniku.

Teoreticka Cast zahrnuje zpracovani literarni reSerSe na téma Formulace podnikové
strategic na zaklad¢ studia odborné literatury. Prakticka Cast je zaméfena na spole¢nost
Optik Cech, s. r. 0. Jsou zde pouzity analyzy, jak z vn&jsiho (STEP analyza, analyza
konkurentli - Porteriiv model), tak z vnitiniho prostfedi podniku (analyza zdrojil

a kompetenci a analyza konkurenceschopnosti).

STEP analyza slouzi k poznani vngjsiho prostiedi podniku. Optik Cech, s. r. 0. je nejvice
ovlivnén socialnimi, technologickymi, ekonomickymi a politicko-pravnimi faktory. Jelikoz
na odvétvi ocnich optik méd velmi vyznamny dopad pravé zplsob zivota lidi, vyvoj
vyrobnich prostfedki, toky penéz a legislativni piedpisy. Pii analyze jednotlivych faktord,

Jsou pouzity statistické udaje z webovych stranek.

V Porterové modelu konkuren¢niho prosttedi jsou fteSeni dodavatelé, odbératelé,
potencialni substituty, novi konkurenti a jejich rivalita. Hodnotici tabulka je feSena
na zakladé vysledkd z rozboru jednotlivych faktorti. Mira ristu odvétvi je provedena

kvalifikovanym odhadem.

Struktura analyzy zdroji a kompetenci vychazi z konceptu funkcionalnich oblasti.
S majitelem podniku byla provedena diskuze. Prostiednictvim této diskuze jsou
vypracovany a analyzovany faktory. Zdroje a kompetence jsou hodnoceny v tabulce

Z hlediska jejich vyznamu pro konkuren¢ni vyhodu.

ZjednoduSend analyza konkurenceshopnosti porovnava nejvyznaméjsi konkurenty z mista
piisobeni spolenosti Optik Cech, s. r. 0. - Zlin. Pravé tito ptisobi na podnik nejvice, jelikoZ

jejich potencionalni spole¢ni zakaznici jsou predevsim z této spadové oblasti.
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V této analyze nejsou uvedena jména konkurencnich spole¢nosti z divodu piani majitelt
o zachovani anonymity. Podil trhu je zjistén na zaklad¢ celkovych trzeb jednotlivych optik
ve Zling. Udaje jsou &erpany z webu Evropské databanky a prostiednictvim rozhovort
s majiteli konkuren¢nich spole¢nosti. Informace ohledné poctu pobocek a dobé puisobeni
na trhu jsou Cerpany také z webu Evropské databanky. V tabulce jsou ohodnoceny vSechny
klicové faktory uspéchu ve Skale 1-5, pficemz cCislo 1 vyjadiuje velkou konkurencéni

vyhodu a c¢islo 5 malou.

Do SWOT analyzy jsou zahrnuty vysledky zjisténé z predchozich vné&jSich a vnitinich
analyz. Jednotlivé faktory jsou obodovany ve skale 1 - 3 podle vyznamnosti. Pfi¢emz ¢Cislo
1 je pfifazeno faktorim, které jsou nejdulezitéjsi. V dalsi SWOT matici jsou faktory
sefazené podle uréené vyznamnosti od shora dold. Vymezenim jednotlivych atributt jsou
generovany prvni strategické alternativy. Hodnoceni vyznamu faktori a strategické

alternativy jsou feSeny s majitelem podniku.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Strategicky management

Strategicky management je véda ¢i umeéni, jak uplatnit, formulovat a hodnotit takova
rozhodnuti, kterd =zajisti dosdhnuti urCenych cild ve vSech funkénich castech
podnikatelského subjektu. Spada prfedevsim do pravomoci vrcholového vedeni organizace.
Vrcholovi manazeti zavadéji strategie k dosazeni stanovanych cilt, k zajisténi celkové
prosperity a uspéSnosti podniku. Ve strategickém fizeni se nejednd o minuty, ale vétSinou
se uvazuje v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Proto je mozno dosazeni cili hodnotit

az s del§im ¢asovym odstupem

(Lhotsky, 2010; Sulak, Vacik, 2005; Ketkovsky, Vykypél, 1998).

3.1.1 Management

Jedna z definic managementu zni: ,,Management je dosahovani cilii organizace

prostiednictvim jinych” (Ticha, Hron, 2014, str. 4).

Management je proces systematického organizovani, planovani, vedeni lidi a kontrolovani.
Pivodem americky ndzev “management” je nejlépe vystizen Ceskym slovem “fizeni”.
Tim se vSak mysli fizeni podnikové. V soucasné svétové odborné literature existuje mnoho
definic a vysvétleni pojmu “management”, ktery ma fadu vyznamovych poloh. Proto
vznikaji rizné a nejednotné interpretace, které vymezuji management do ¢ty skupin:

- vedenti lidi

- specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky

- obor studia

- oznaceni fidicich pracovnikt ur¢ité organizace

(Ticha, Hron, 2014; Lhotsky, 2010; Bélohlavek, Kost’an, Sulet, 2001)

3.1.2 Strategické mysleni

VétsSina lidi se strategickym mySlenim nenarodi, ale musi se ho naucit. Schopnost
strategického mysleni je pro ¢loveéka jako jedince velmi vyhodna z hlediska zivotniho
planovani. VS§ak strategické mysleni nenahrazuje tviiréi schopnost ¢lovéka, ale je to pouze

pomocny prostfedek (Ketkovsky, Vykypél, 1998).

12
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pernamentnosti, celosvétového systémového pristupu, tviiréiho pristupu, interdisciplinarity,
veédomi prace s rizikem, koncentrace zdroju a vedomi prace s casem

(Dedouchova, 2001, s. 3).

3.1.3 Strategie

Pojem strategie vznikl ve vojenstvi, piedev§im za druhé svétové valky. Vzhledem
k potfebé velkého mnozstvi vojenskych sil, bylo dilezité posilit strategické mysleni
a jednani pro slozité valecné operace. Nasledné se termin zacal uplatiiovat i v ekonomické

oblasti (Veber, 2009; Sulak, Vacik, 2005).

Je to zpisob, jak bude plnéna vize podniku, aby bylo dosazeno dlouhodobych cili.
Strategie mlze predstavovat jednotlivé zaméry, kterymi je ovliviiovan vyvoj organizace.
U vyvoje organizace mize dojit k vzestupu, k setrvalému stavu, nebo poklesu

(Veber, 2009; Sulak, Vacik, 2005).

3.1.4 Hierarchie podnikovych strategii

Hierarchie podnikovych strategii je tvofena podnikovou, obchodni a funkéni Urovni.
Strategie na sebe navazuji a pii jejich formulaci by mélo byt postupovano smérem shora
dolti, nebo se také uplatituje zpétna vazba, postup zdola nahoru. VSechny tyto strategie
by mély byt zformulovany na podkladé specifickych analyz z wvnéjSiho a wvnitiniho
prostiedi. Struktura ¢i metodologie kazdé z téchto strategii musi byt pfizpisobena cili dané

analyzy (Ketkovsky, Vykypél, 1998).

Podnikova (korpora¢ni) strategie
Podnikova strategie vyjadiuje zdkladni podnikatelska rozhodnuti, napt. v jaké zemi
a v jakém odvétvi planuje firma podnikat, jaky podnikatelsky zamér bude nadéle

preferovan, jakym smérem bude podnikani fizeno atd.

Realizace strategie, kterd je na trovni celkového podniku, musi zohlednit:
- dodrzovani strategie, kde je potfeba orientovat se na strategicky cil od jeho
rozhodnuti
- volny prostor, ktery je vyzadovany strategickymi obchodnimi jednotkami

(divizemi) a umozni jim rychlé ptizpiisobeni se zm&nam.
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V praxi mohou vzniknout situace, v kterych nelze strategii podchytit. Proto zadna z nich
nemuze byt dokonala (Mallya, 2007).

Obchodni (bussines) strategie

Obchodni strategie je na trovni SBU (Strategic Bussines Unit) a pro kazdou vymezenou
SBU je definovana jedna obchodni strategie. Strategicka podnikatelska jednostka mize byt
formulovéna, jako uskupeni podnikovych subjektii, coz jsou naptiklad divize, vyrobky,
jednotlivé podniky, jejich seskupeni a dalsi. Maji odlisné trhy od jinych seskupeni a také
samostatné cile a jim odpovidajici strategic. Pro strategické obchodnich jednotky

je charakteristické, ze se zde tadi firmy, které vyrdbi vice vyrobkil pro odlisné trhy
(Mallya, 2007).

Operativni (funk¢ni) strategie

Operativni strategie pomaha plnit strategické cile na podnikové Urovni a na urovni
podnikatelskych jednotek. Operativni strategie by mély vychdzet z odpovidajich
podnikovych nebo obchodnich strategii. Obsah jednotlivych funkcnich strategii nemiize
byt stejny pro vSechny firmy. Musi se vzdy vychdzet ze situace a podminek v jakych
se podnik nachazi. Funkéni strategie mohou byt definované pro vice SBUs narozdil

od obchodni strategie (Mallya, 2007; Kefkovsky, Vykypél, 1998).

3.3 Strategické tizeni

V minulosti fada podnikatelskych organizaci dokazala na trhu uspét i bez pouziti
strategického planovani nebo strategického uvazovani. Na druhou stranu fadu organizaci
potkal horSi osud. Spolecnosti, které¢ pattily k prosperujicim firmam nedokazaly vcas
postfehnout, Ze zmény podnikatelskych podminek vyZzaduji nové podnikatelské strategie

a trvaly na zavedenych praktikach (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Soudobi podnikatelé si stile vice uvédomuji, Ze pro rozvoj organizace nestaci pouhy
rozum a inovace. Béhem uplynulého desetileti se intenzivné rozvijely trhy, nové
technologie a nové formy distribuce vyrobkii a sluzeb. Také se ménily potieby a pfani
zakaznikl. Pfed patnacti lety by nikdo nepfedpokladal, Ze nejvétsi svétova maloobchodni
spolecnost Sears, bude zapasit o pieziti a Ze naopak nové spolecnosti, jako je napi. Wall-

Mart, K Mart a Target budou na trhu dominovat (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).
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Soudobé organizace si musi hlidat své konkurencni neptatelské prostfedi. Pro zachovani
konkurenéni zivotaschopnosti, vyuzivd mnoho podnikii strategické planovani. Strategické
planovani je proces, ktery zahrnuje zjiStovani trznich podminek, potieb zakaznikl
a identifikuje silné stranky, slabé stranky, hrozby a ptilezitosti

(Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Vyhody
- Strategickeé fizeni umoziuje podnikiim piedvidat ménici se podminky.
- Strategické fizeni poskytuje jasné cile a sméry budouci Cinnosti personalu.
- Ridici pracovnici se zlepSuji feSenim riznych piekazek a problemd
strategického fizeni.
- Firmy prosazujici strategické fizeni se stdvaji efektivni.
(Ketkovsky, Vykypél, 1998)
Nevyhody

- Jelikoz se podminky méni velmi rychle, fidici pracovnici nemohou zejména
dlouhodob¢ nic planovat.

- Strategické cile musi byt ¢asto definovany velmi obecné a neurcite.

- Mimo strategické fizeni existuji 1 jiné piiciny uspéchu (naptiklad nahoda,
Stésti).

- Existuji firmy, které jsou efektivni i bez strategického fizeni.

(Ketkovsky, Vykypel, 1998)

Odbornici jsou 1 pfes vySe uvedend “proti” v pievazné vétSin€é zajedno, ze uspech
¢1 netspéch ve firmé zavisi pfedevsim na kvalité¢ rozhodovani strategického charakteru

(Ketkovsky, Vykypél, 1998).

3.4 Proces strategického fizeni

Dokonaly model strategického managementu podniku pravdépodobné neexistuje, protoze
kdyby takovy model existoval, firmy by takovy model piejaly a nastal by ziejmé& konec
trzni ekonomiky. Strategicky management by mél byt chépan, jako sled na sebe
navazujicich krokti a nikdy nekoncici proces. V realité je to kontinudlni proces soucasné

probihajicich Cinnosti a kazda faze mtize ovliviiovat ostatni (Kefkovsky, Vykypél, 1998).
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Avsak podle Mallya (2007) by proces strategického fizeni nemél byt posloupnost néjakych
radnych krokt, ktery najdeme v literatuie z Sedesatych a sedmdesatych let. Kroky jsou zde
jasn¢ definované a zahrnuji predepsané cile, analyzy, mozné alternativy a jejich uplatnéni.
Organizace s¢ mohou domnivat, Ze jen z takového systemu se vytvofi strategie organizace,
ale ne vSem organizacim tento systém pomaha. Strategie by se méla vyvinout na zaklade

zkuSenosti vedeni a zkuSenosti ptisobeni na danych trzich.

Proces strategického rizeni zahrnuje zejména:

strategickou analyzu

- identifikaci mise, vize, poslani organizace a cili organizace
- vybér strategie

- implementaci a posouzeni dané strategie

- evaluaci a kontrolu strategie

(Mallya, 2007)

Obr. 1 Zakladni strategicky planovaci model

1. Formulace
poslani spole¢nosti

l

2. Strategicka

/ analyza \

6. Monitorovania | , 3. Strategické
vyhodnocovani cile/vize

NN\ ~

5. Implementace
strategie/taktika P

4. Vybér strategie

Zdroj: Upraveno podle (Bé&lohlavka, Kostana, Suleie, 2001, s. 192)
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3.4.1 Posléni spolecnosti

Poslani spolecnosti (Mission statement) urCuje zakladni smér nebo sméry pilisobeni
spolecnosti. Tim se mysli, jaké vyrobky a sluzby bude poskytovat, na jakych trzich bude
pusobit a jak bude fidit své zélezitosti. Vyhlaseni poslani mtze byt v kratké nebo dlouhé
form¢, mize byt vyjadiené riznymi zpisoby a také mize zlstat neodhalené vetejnosti.
"Mission Statement" urcuje jak dale rozvijet spolecnost v budoucnosti

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001).

Pro vypracovani "poslani spole¢nosti" je zde n¢kolik navrha:

- Je uzitecné si polozit otazky: Co a jakym zptisobem jsme dosud délali, co chceme
zmenit a také, jakou spolec¢nosti se chceme stat.

- Pro definovéni mista na trhu a strategie, musi spole¢nost definovat vhodna kritéria
napt. podle produktu (napf. noviny), zdroje (napi. doly, lesy, ...), konkurencni
vyhody (napf. $pi¢kové technologie), potieb atd.

- Dalsi navrh se zaméfuje na formulovani segmentu trhu. Spole¢nost nesmi mit ptilis
Sirokou nebo pfili§ tizkou definici svého podnikani, ale musi najit rovnovéhu.

- Spolecnost by se méla ujistit, Ze pomér prazdnych frazi a slov je ménsi nez jedna
pétina.

- Reditel, by se mohl citit mnohem jist&ji pii podepisovani "mission statement",
kdyby se na jeho tvorbé a formulaci podilel. Je vSak ¢asto nemozné zadat 20 a vice
tediteld o zapojeni se do této Cinnosti.

(Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2001)

3.4.2 Strategicka analyza

Zabyva se strategickou analyzou vné&jsiho, odvétvového a vnitiniho prostfedi organizace.
Tato analyza se stava zdkladnou pro zpracovani SWOT analyzy a pro dasi strategie

dulezité pro dany podnik do budoucna (Lhotsky, 2010).

Analyza se zamétuje na faktory, které plsobi v okoli podniku a je pravdépodobné,
ze v budoucnosti budou mit vliv na jeho strategickou pozici. Také se soustfed’'uje na vlivy
trendd jednotlivych slozek wnitintho a wvné&jSiho okoli. Vyznam a rozsah okoli
pro jednotlivé podniky se podstatné rozsifuje a to diky rozvoji techniky, technologii, védy,

komunikace, informacnich systémii, obchodu, infrastruktury a globalnich aspekt. Svét
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je dnes velmi propojeny a jestlize se néco stane kdekoli na svété, ovlivni to velmi rychle
vysledky kteréhokoli podniku. Z tohoto divodu by méla mit analyza okoli Siroky rozsah
(Sedlackova, Buchta, 2006).

Obr. 2 Prvky strategické analyzy

Analyza vnitinich

SWOT
analyza

Zdroj: Upraveno podle (Bé&lohlavka, Kostana, Sulefe, 2001, s. 196)

3.4.3 Strategické cile a vize

Hlavnim cilem vize je sd¢lit zdmér vedeni zaméstnanciim ¢i investorim a také umét
odpovédét na otazku: ,,Kam se chceme dostat?” Vize by méla poskytnou fadovym

zaméstnancim i zpétné vrcholovému vedeni linii, kterou se pfi tvorbé strategie drzet

(Jakubikova, 2008).

Vize shrnuje zdkladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj okolnich
podminek. Jde o kombinaci dlouhodobych, nadcasovych zasad, strategii a postupu, které

se prizpusobuji ménicimu se svétu (Jakubikova, 2008, s. 52).

kritérium hodnoceni u¢innosti podniku. Mezi nejdominantngj$i cile patii ziskovot, rist
firmy, zvySeni podilu na trhu bez ohledu na velikosti firmy a jejiho zaméfeni

(Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Cile organizace charakterizuji ¢eho chce podnik dosdhnout. Nakonec by vSak mély

vSechny cile sméfovat k maximalizaci bohatstvi vlastnikd podniku (Dedouchova, 2001).

Cile jsou formulovany jako vysledky, kterych chce strategicky zamér docilit na zakladé
zpracovaného poslani a jejich horizont by nemél byt krats$i nez 5 let

(Sulak, Vacik, 2005; Mallya, 2007).
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3.4.4 Implementace strategie

Tato faze se zaobira sladénim organizacnich systémt, organiza¢ni strutktury, procest atd.
se zvolenou strategii. Dokonale implementovana strategie pozaduje urcit cile strategického
zaméru pro jednotliva 1éta, definovat plany postupu, motivovat zaméstnance, rozdélit
zdroje na Casti podniku, aby mohly byt zajistovany ukoly scénéie. Pro efektivni praci

je dilezity dokonaly informaéni systém (Sulék, Vacik, 2005; Mallya, 2007).

Strategické zdméery mohou byt realizovany dvéma zplisoby a to pomoci kaskady plani,
které¢ se prenaseji do taktickych a odtud do operativnich planti, nebo promitnutim
strategickych zdméri do prilomovych ukoli a zlepSovacich projekti. Pti realizaci
vybranych prilomovych ukoll, jde o formu akei, k jejichz uskuteCnéni organizace
sestavuje interdisciplindrni tymy a vycleiiuje samostatné rozpocty, pficemz vlastni

provedeni strategického zaméru probiha formou projektového tizeni (Veber, 2009).

Vzdy je vSak tieba usilovat o konkretizaci ukold, které jsou obsazené ve strategii,
do podoby kvantifikovanych ¢i vécnych cili s pfesnym definovanim zdrojt, aktivit,
terminti a odpovédnosti, at’ uz se realizace strategickych zamérti uskutecniuje cestou planii

¢i projekta (Veber, 2009).

Aby se uspéSné¢ realizovala strategie, je nezbytné provést piislusné seznadmeni
zainteresovanych jednotek s tikoly, které vyplyvaji z naplnéni dané strategie pro piisluSnou
jednotku. Je nutné, aby se braly v potaz informaéni Sumy. Uplnost a piesnost informace
muze byt ohroZena, jestlize se informace vykonnému pracovnikovi ptedava pies nékolik

¢lankt (Veber, 2009).

Implementacni etapa rozhoduje o skute€ném naplnéni strategickych plant. Strategické
zaméry, které mohou byt sebelepsi, zlistanou jen na papite, jestlize nebudou uskute¢nény
(Veber, 2009).

3.4.5 Evaulace (hodnoceni) a kontrola strategie

U této faze je dilezité kontrolovat a sledovat vyvoj implementace vybrané strategie
a stanovit napravny krok, pokud je nutny a doSlo k odchylce. Do moderniho konceptu
hodnoceni strategie se zahrnuji aktivity v celém prubéhu etap strategického fizeni.

Samotné prostiedi se méni, proto je potieba postupovat v téchto fazich:
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- pozorovani externich a internich faktorti, které mohou ovliviiovat pfijatou strategii
- klasifikovani dosahovanych vysledkt
- navrhovani nezbytnych oprav v piijatém strategickém postupu

(Sulak, Vacik, 2005; Mallya, 2007)

Formy kontroly:

- Kontrolni systémy mohou hodnotit vstupy, procesy nebo chovani lidi.

- Kontroly se mohou zabyvat konkretnimi ¢innostmi podniku nebo celkovymi
vysledky.

- Mohou hodnotit celkové vykonnosti podniku nebo jen jeji ¢ast.

- Kontroly se mohou zabyvat hodnocenim vykonnosti kazdodennich operativnich
aktivit.
(Mallya, 2007)

Pii strategické evaulaci zalezi nejvic na jeji podstaté, nez na jednotlivych ptipadech.
Strategicky kontrolor musi byt vybran peclivé a mit ditvéru vedeni firmy. Evaluace

je v mnoha organizacich posouzenim vykonu organizace. Méfeni vykonnosti organizace
zavisi na typu organizace, na velikosti konkurenéniho prostedi, ve kterém se organizace

nachazi a na fad¢ dalsich faktorti (Mallya, 2007).

3.5 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Analyza vnéjsiho (obecného, Sirokého) prostfedi organizace hleda okolni Cinitele a jejich
vlivy na fungovani organizace, trendy zahrani¢niho a narodniho prostfedi, které na ceské

firmy pusobi spole¢né (Mallya, 2007).

Analyza vnéjSiho prostiedi spolu s diikladnou analyzou vnitiniho protfedi podniku, slouzi
jako zakladna pro SWOT analyzu. Zamé&fuje se na vyvojové trendy. Zmény v okoli mohou

podnik v budoucnu ovliviiovat (Lhotsky, 2010).

Vnéjsi prostiedi tvoii makroprostiedi, které zahrnuje ekonomické, kulturni a sociélni,
pfirodni, politické a legislativni, technologické a demografické prostiedi a také vlivy

globalniho prosttedi (Vastikova, 2008).
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3.5.1 STEP analyza

Step analyza slouzi k ohodnoceni vlivii globalniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je
odpovédéet na nésledujici otazky:

1. Které z vnejsich faktorii maji vliv na podnik?

2. Jake jsou mozné ucinky téchto faktori?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezitejsi?

ve vzajemné se ovlivitujicich segmentech vnéjsiho prostiedi (Ticha, Hron, 2014, str. 72).

Segmenty se déli na socidlné-kulturni, technologické, ekonomické a politicko-pravni.

Ty zahrnuji jednotlivé faktory, které je nutné analyzovat (Ticha, Hron, 2014).

Socialné-kulturni segment zahrnuje faktory, které se zamétuji na zplsob Zzivota lidi
a na zinotni hodnoty. Patii sem napt. demografie, distribuce pfijmi, mobilita obyvatelstva,

piistupy k volnému Casu a praci apod. (Ticha, Hron, 2014).

Do technologického segmentu se zahrnuji faktory, které jsou spojené s vyvojem
vyrobnich prostiedk, materiald, know-how a procest. Do této analyzy spada napf. vladni
vydaje na védu a vyzkum, nové vynalezy, objevy a patenty, ¢i transfér technologii apod.

(Ticha, Hron, 2014).

Faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii se zahrnuji
do ekonomického segmentu. Piedmétem analyzy muze byt napf. inflace, irokova mira,

trend vyvoje domaciho hrubého produktu a jiné faktory (Ticha, Hron, 2014).

Predmétem politicko-pravniho segmentu jsou faktory, které jsou spojené s rozdélenim
moci mezi lidmi, véetné jednani mistnich a zahrani¢nich vlad. Zde patfi napf. stabilita

vlady, danova politika, ochrana zivotniho prostiedi a jiné faktory (Ticha, Hron, 2014).
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Obr. 3 Segmenty vnéjsiho prostiedi

Politicko-pravni d————b Ekonomicky

| Socialné-kulturni L Technolgicky

Zdroj: (Ticha, Hron, 2014, s. 72)

3.5.2 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model

Podle Portera je stupent a charakter konkurence v rdmci odvétvi zavisli na tom, jaké jsou
vyjednéavaci vlivy dodavateli a odbérateld, jaké je ohrozeni ze strany konkurentl, jestli
je nebezpeci existence substituce za vyrobky nebo sluzby a jaky je stupein soupefivosti

mezi podniky v odvétvi (Ticha, Hron, 2014).

Odbératel ma zdjem na dobrych obchodnich podminkéach, jako jeden ze zainteresovanych
skupin. Pro n¢&j je dualezité, aby pokud mozno mohl ovliviiovat a piipadné urcovat
podminky spolupace s dodavatelskou firmou. Kromé odbératele je také dodavatel

vyznamnym ¢lankem celého podnikatelského procesu organizace (Mallya, 2007).

Struktura konkuren¢niho okoli je definovana velikosti podilu individudlnich firem na trhu
daného okoli. Odlisné struktury konkurencniho prostfedi maji rozdilny dopad pro rivaly.
Velikost rivality mezi podniky je odrazem snaZeni, které soupefici podniky vkladaji

do usili ziskat trzni postaveni (Mallya, 2007).

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje konkurenci, je susbstitut nebo-li ndhrazka. Nahrazka
je vyrobek, ktery ma stejné vlastnosti, jako produkt vyrabény v oboru, a ktery uspokojuje
pottebu zédkaznika. MlZe vzniknout riziko odvraceni kupujiciho od firmy v oboru, jestlize
se nahrazky zéasluhou ceny ¢i vykonu stanou pro zékazniky pfitazlivéjsi. Jestlize nahrazky
predstavuji hrozbu pro firmy, budou muset zdokonalovat své vyrobky nebo sluzby,

¢i nezvysovat ceny (Mallya, 2007).
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Dalsi dulezitou slozkou jsou novi konkurenti, ktefi pfinaseji s sebou pldny na ziskani
konkurenéni trzni pozice. A vSak existuji bariery vstupu do oboru, které urcuji miru hrozby

vstupu novych konkurentt (Mallya, 2007).

3.6 Analyza vnitiniho prostfedi podniku

Analyzovani vnitinich zdrojii organizace a schopnosti spole¢nosti, umoznuje formulovat
kvalitnéjsi strategii. Prozkoumava, jaka je provazanost vSech cinnosti uvnitt celého
hodnotového fetézce a jaky je jejich stav v ramci organizace. Obsahuje hodnoceni
a vyhodnoceni soucasné vize, strategickych cili, strategie a vysledk, siln¢ a slabé stranky
organizace. Vedeni se snazi zamé&fit na oblasti uvnitf organizace, které jsou kli¢ové

a je u nich potieba vétsiho zajmu (Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2001; Mallya, 2007).

Tato analyza je tvofena externim a internim mikroprostiedim podniku. Do externiho
mikroprostiedi patii zakaznici, dodavatelé a konkurence. Interni mikroprostfedi pak
zahrnuje vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné podminky, které urcuji

mantinely, v nichz se miZze ¢innost podniku pohybovat (Vastikova, 2008).

3.6.1 Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence podniku jsou vyznamné pro konkurenceschopnost podniku. Zdroje
podniku se déli na hmotné a nehmotné. Do hmotnych se fadi finan¢ni, organizacni, fyzické
a technologické zdroje. Nehmotné zahrnuji lidské zdroje, inovaéni potencial a reputaci.

(Ticha, Hron, 2014, str. 98).

Hodnoceni vnifnich zdroji a kompetenci podnikli by mélo mit nasledujici postup:
1. Identifikace zdrojii a kompetenci podniku
2. Hodnoceni zdrojit a kompetenci z hlediska jejich vyznamu pro tvorbu konkurencni
vwhody (hodnotici kritéria: vzacnost, hodnota, mira napodobitelnosti
a nahraditelnosti)
3. Srovmnani strategicky vyznamnych zdrojit a kompetenci se zdroji a komptencemi
konkurentu

(Ticha, Hron, 2014, str. 98)
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Zdroje a kompetence se nasledné¢ uvedou do tabulky podle ¢tyf hodnoticich kriterii
(Ticha, Hron, 2014).

3.6.2 Analyza konkurenceschopnosti

U analyzy konkurenceschopnosti je cilem odpovédét na nasledujici otazky:

- Jak silna je soucasna konkurencni pozice podniku?

- Budes se pozice podniku upeviiovat nebo oslabovat za predpokladu, Ze se soucasna
strategie nezmeni?

- Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentum (zejména z hlediska faktori
klicovych pro uspéch)?

- Ma podnikK v nécem cistou konkurencni vyhodu/nevyhodu?

- Jaké ma podnik predpoklady k tomu, aby svoji pozici uhdjil?
(Ticha, Hron, 2014 s. 116)

Do soucasti analyzy patfi ohodnoceni pozice podniku ve vztahu k jeho hlavnim
konkurentim ve vSech klicovych oblastech pro uspéch. Kazdému faktoru je pfifazena vaha
a soucet vah by se mél rovnat 1,0. Déle je potfeba ohodnotit, jak si vede podnik v kazdém
z faktord. Méfitko celkové konkurenceschopnosti pro dany podnik se zjisti souctem
vahovych hodnoceni. Porovnanim vaZeného skore dosahnutého podniky jsou ziskany

informace o konkurenéni pozici podniku a jeho nejblizsich rivalt (Ticha, Hron, 2014).

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pro shrnuti vSech predchéazejicich analyz. SWOT je zkratka pro
vnitini silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku, ptilezitosti (opportunities)
a ohrozeni (threats) zjiSténé ve vnéjSim prostfedi podniku. Analyza je velmi uZite¢na
a snadno pouZitelna k ur€eni celkové situace podniku. Dilezité je se zaméfit na vyzdviZeni
téch stranek, které maji strategicky vyznam

(Ticha, Hron, 2014; Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001).

Silné (strenghts) a slabé stranky (weaknesses) jsou pozitivni a negativni podminky uvnitf
podniku, které umoznuji ziskat pfevahu nad konkurenci, nebo mohou vést k nizsi
organizacni vykonnosti. Silnou strankou uvnitf firmy jsou zdroje, kompetence nebo

schopnosti, které umoziuji firmé ziskat konkurenéni vyhodu napt. (vyspéla technologie,
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vyspély tym top manazert atd.). Slabou strankou muze byt absence nezbytnych zdroji
nebo jejich nedostatecny rozvoj. Dalé zde mize patfit absence schopnosti napt. manazeti

s neodpovidajicimi strategickymi schopnostmi (Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001).

Ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) jsou soucasné nebo budouci podminky
v prostiedi, které jsou pfiznivé ¢i nepiiznivé pro soucasné nebo potencidlni vystupy
organizace. Mezi priznivé podminky patii napf. rostouci pocet obyvatel (zékazniki), nové
dlohodobého vyvoje prostiedi a jeho vlivu na organizaci. Do nepfiznivych podminek
se zahrnuje napt. pokles poctu zakaznikd, legilastivni zmény, vstup silného konkurenta

na trh apod. (Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001).
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Charakteristika a historie spolecnosti

Spoleénosti zkoumanou v bakalaiské praci je Optik Cech, s. r. 0. Majiteli podniku jsou
2 bratii, ktefi se oba podili na jejim fizeni. Ing. Michal Cech mé na starosti ekonomiku
firmy a Roman Cech se stard o provoz spole¢nosti. Firma byla zaloZena v roce 1991
se sidlem ve Zling, na ulici Zarami. V roce 2009 probéhla v optice rekonstrukce
a od té doby se nachazi ve zvétSenych a modernéjSich prostorech. Kromé hlavniho sidla
ve Zlin¢ na ulici Zarami, mé také pobocky i ve Zlin¢ v aredlu byvalého Svitu, dale
v Luhacovicich a ve Vsetin€. Optika ve Zlin€ je vybavena vySetfovnou pro méfeni zraku,
pfistroji k zabrusu brylovych &ocek i dilnou k opravé brylovych obrub. Optik Cech, s. 1. o.
muze diky dlouholeté zkusSenosti nabidnout kvalitni a odbornou péci v oblasti vybéru bryli,

skel, kontaktnich cocek nebo méfeni zraku ¢i oprav bryli.

4.1.1 Zakladni udaje

Nazev spoleénosti : Optik Cech, s. 1. 0.
Sidlo spole¢nosti: Zlin, Zardmi 444, PSC 760 01
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Pifedmét podnikani:

- prodej znackovych brylovych obrub, brylovych skel, slune¢nich bryli, kontatktnich

cocek

- mefeni zraku, aplikace konktaktnich cocek
Pobocky:

- Luhacovice

- Vsetin

- Zlin (Areal byvalého Svitu)

Pocet zaméstnanct: 15
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4.2 STEP analyza

4.2.1 Socialni faktory

- Demograficky vyvoj populace

- Zivotni styl

- Image

- Zdravi obyvatelstva

- Pfistupy k praci a volnému casu

- Uroven vzdélani

Demograficky vyvoj populace

V roce 2000 bylo v CR ve v&ku 65 a vice 1 422 tis. obyvatel. Tento pocet se zvysil v roce
2013 na 1 734 tis. obyvatel. Z toho vyplyva, ze demograficky vyvoj, konkrétné starnuti
populace roste. Tento faktor je pro obor oc¢nich optik velmi ovliviiujici
(Cesky statisticky tufad, 2014).

Na podnikdni v o€ni optice méd zasadni vliv primérny veék obyvatel. Starnuti populace
je velkou vyhodou pro toto podnikani. Kazdého cloveka po 40. roce véku at’ jiz trpi ocni
vadou ¢i nikoli postihuje o¢ni vada zvana brespiopie nebo-li vetchozrakost. Vetchozrakost
je fyziologicky proces starnuti ¢ocCky, pii kterém Cocka ztraci svoji pruznost a z tohoto
ditvodu uzZ neni schopnd zaostfit na blizké predméty (syndrom kratkych rukou). Diky této
fyziologické vad¢ optiky nikdy neztrati misto na svém trhu a zdkaznici je vzdy budou

vyhledavat.

Zivotni styl obyvatelstva

DalSim dualezitym faktorem je Zivotni styl obyvatelstva, ktery se v poslednich letech
vyrazn¢ méni. Prace na pocitaci se stala standartem napii¢ vSech povoldni a také
se vyraznym zpusobem zvysilo pouzivani mobilnich technologii (telefony, tablety...). Zrak
je timto vyrazné vice a dlouhodob¢ji zatézovan, nez tomu bylo v minulych letech. Tento
zivotni styl vede ke zhorSeni zraku a nésledné potiebé brylové korekce ¢i kontaktnich

cocek.
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Ve druhém &tvrteli roku 2010 pouzivalo poéitaé 64 % (5,7 mil.) obyvatel CR star§ich
16 let. Tento pocet narostl oproti roku 2005, kdy osobni pocita¢ pouzivalo pouze 42 %
(3,7 mil.) obyvatel CR (Cesky statisticky ufad, 2010).

Image
Také bryle se stavaji neodmyslitelnou soucéasti image. Uz déavno neplati, ze bryle jsou
jen nevzhlednou korek¢éni pomiickou, za kterou se nositelé museli stydét. Dnes jsou bryle

vnimany také jako modni dopliiek pro zvyraznéni vlastni individuality.

Tak jak dnes pouzivame odlisné obleceni do zaméstnani, na sportovni aktivity, nebo
do divadla, tak i1 bryle se staly modnim dopliikem a soucasti image c¢lovéka. Lidé
uz si nevystaci jen s jednou obrubou na vSechny piilezitosti. Mddni styly jsou dnes
benevolentni, lidé chtéji mit individulni styl se zajimavymi brylemi a odliSit se, nebo mit
nenapadny styl. VSechny svétové modni znacky uz také vyrabi brylové obruby napt. Pepe

Jeans, Replay, Benetton a jiné.

Tento trend potvrzuje zvySeny prodej modnich obrub. Narust designovych bryli vzrostl

u firmy Optik Cech, s. 1. 0. meziro¢né o 10 %.

Piistupy k praci a volnému ¢asu

Na ochranu zraku je kladen stale vétsi diraz také v pracovnim procesu. PfedevS§im
u zahrani¢nich firem je ochrana zraku svych zaméstnanc jiz davno zakotvena
v bezpecnostnich ptedpisech, konkrétné¢ v zakonu ¢. 21/2003 Sb., kterym se stanovi
technické pozadavky na osobni ochranné prostiedky. Je to novy potencial pro o¢ni optiky,

jak dosahnout novych piijmi.

PoZadavky na kvalitni zrak se také zvySuji pii sportovnich aktivitach, jejichZ rozmanitost
se v poslednich letech vyrazné rozsitila. Rozvijenim volno€asovych sportovnich ¢innosti,
se zvySuji také naroky na kvalitni vidéni, jak z divodu podéani vysSiho vykonu
(tenis, stfelba, ...), tak z diivodu bezpecnostniho. Jestlize si sportovec ponecha klasické
dioptrické bryle, muze pii srazce dojit k roztfisténi skel a to mize mit nasledky na zrak.

Rozbité sklo vazné poskodi oko az v 75 % piipadi (Machova, 2010).
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Uroven vzdélani
Vzdélany ¢lovek si uvédomuje dilezitost kvalitniho zraku a z toho divodu se o tento sviij
nenahraditelny smysl patficn¢ stard. Pravidelné¢ navstévuje ocni Iékafe a optiky

(optometristy).

Ze statistik také vyplyva, ze lidé, ktefi stravi vice let studiem, maji vysSi problém
s vyskytem kratkozrakosti. Jde o vadu postupné rozvijenou a ne biologicky danou

od narozeni.

Na vztah mezi vzdélanim a kratkozrakosti se zaméfil vyzkumny tym z Univerzity
v Mohuci. Z 4 658 Némcu bylo kratkozrakych pouze 24 % se zdkladnim vzdélanim, 35 %
s ukonCenym stiedoSkolskym vzdélanim a koneéné 53 % vysokoSkolskych jedinct.
S kazdym rokem stravenym ve Skole, se zvySuje pocet lidi s kratkozrakosti

(Redakce, 2014).

4.2.2 Technologické faktory

- Nové objevy, vyndlezy a patenty

- Nakup pfes internet

Nové objevy, vynalezy a patenty

V oboru ocni optika se vyviji stdle nové technologie. Pfedev§im v oblasti brylovych cocek
a materialli pouzitych na brylové obruby je tento trend nejvice zietelny. Nejvétsi pokrok
se uskute¢nil pfi vstupu multifokalnich skel na trh, které umoziuji vidét na vice
vzdalenosti, narozdil od bifokélnich nebo trifokalnich skel, u kterych je mozné vidét

na dvé nebo ti1 vzdalenosti.

Vyhodou je, Ze se o propagaci téchto novinek postaraji vyrobci a zékaznici se po produktu
zacnou poptavat, aniZ by optika musela vynalozit sebemensi ndklady na jejich lokélni

propagaci.

Také technologie primarné vyvinuta k jinym ucelim (3D tiskarny), se zacina uplatiovat

1 pfi vyrob¢ brylovych obrub.
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Nakup pres internet

Internet ovliviiuje posledni dobou nakupni zvyklosti obyvatelstva. Urcita ¢ast optického
zbozi se kupuje i pies tento zdroj, coz pro kamennou optiku piedstavuje nezanedbatelnou
hrozbu ve ztraté casti zisku, ale vzhledem k odbornosti a nutnosti pfimého kontaktu
zakaznika s odbornikem neni realny ptedpoklad, aby byl tento kanal pro tento obor

likvidacni.

Ve Velké Britanii byl proveden test nakupu bryli pies internet, pii kterém bylo zakoupeno
36 kompletnich bryli od 13 rGznych on-line prodejen. 15 bryli z celkového poctu
nespliiovalo dostatecn¢ britské standardy a dalSich 15 selhalo v testech provadénych

optometristy (Optika Pleyerova, 2012).

4.2.3 Ekonomické faktory

- Danové zatizeni
- Mira nezaméstnanosti

- Kupni sila obyvatel

DPH

Obor ocni optiky je danén dvémi hladinami DPH a to 21 % na tzv. hotové vyrobky
(slunec¢ni bryle, pouzdra, lupy atd.) a 15 % na individudlné zhotovené korekéni pomiicky.
Mensi danové zatizeni se pozitivné projevi v cenotvorbé bryli a optickych pomicek, které

jsou timto pro zdkaznika dostupné;si.

Mira nezaméstnanosti

Mira nezamé&stnanosti ve Zlinském kraji se pohybuje k 31.1.2015 kolem 7,57 % a stale
roste. Z pozice zaméstnavatele to pro podnik znamena nékladové levnéjsi pracovni silu,
avSak rostouci nezaméstnanost ma na podnik pfedev§im negativni vliv, jelikoz velké
mnoZzstvi obyvatel nema staly pfijem, tim se vyrazné snizuje kupni sila a pro firmu

je obtizné generovat potiebny zisk (Cesky statisticky ufad, 2015).

Kupni sila obyvatel
Koupéschopnost obyvatelstva je ovlivnéna praimérnou mésicni mzdou. Primérnd mésicni
mzda v podnicich ve Zlinském kraji za 1. pololeti 2014 ¢inila 22 102 K¢&. Ve srovnani

s 1. pololeti pfedchoziho roku vzrostla o 844 k¢, tj. 0 4,0 %. 1 kdyz se mzda ve Zlinském
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Cv v

ve Zlinském kraji ¢ini 22 137 korun (Prace.cz, 2015; Cesky statisticky Gitad 2015).

O¢ni optika musi reagova na nizkou koupéschopnost obyvatelstva a nabizet produkty
i v niz&i cenové hlading. Optik Cech dokaZe uspokojit svym sortimentem viechny

4

znackové produkty.

4.2.4 Politicko-pravni faktory

Jako kazdy obor, také o€ni optika se fidi riznymi pravnimi pfedpisy, kterymi jsou jasné

definovany kompetence odbornych pracovnik pracujicih v tomto oboru.

Na o¢ni optiky, kde optometrista provadi diagnostiku pacienta, nebo aplikaci kontaktnich
¢ocek, se vztahuje povinnost registrace u Krajského uradu. Dale se na o¢ni optiku vztahuje

cenova a uhradova regulace.

Na firmu Optik Cech, s. r. 0. ptisobi zakony:
- zékon &. 372/2011 Sb. o zdravotnickych sluzbach a podminkéch jejich
poskytovani (zékon o zdravotnickych sluzbach)
- zéakon ¢. 96/2004 Sb. o podminkach ziskavani a uznavani zptsobilosti
k vykonu nelékatskych zdravotnickych povolani a k vykonu c¢innosti
souvisejicth s poskytovanim zdravotni péce a o zméné nckterych
souvisejicich zdkonil (zdkon o nelékaiskych zdravotnickych povolanich)

- zdakon €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)

4.3 Porteriv model konkuren¢niho prostredi

Porteriiv model se déli do péti nasledujicih oblasti
1. Vyjednavaci sila dodavatelt
2. Vyjednavaci sila odbérateld
3. Konkuren¢ni rivalita v odvétvi
4. Hrozby vstupti konkurentt do odvétvi
5

Hrozba substitu¢nich vyrobka
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4.3.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Optik Cech je mnoho let ¢lenem nakupniho sdruzeni Optia a.s., coZ je sdruzeni nezavislych
ocnich optik za ucelem zlepsSeni pozice ve vyjednavacich podminkach viici dodavatelam.
Dodavatelskych moznosti je v tomto odvétvi velké mnozstvi a to od nakupu od optickych

velkoobchodii po ptimy nakup od vyrobcu.

V poslednich letech se rozmahd ptimy prodej distribu¢nich firem pfimo internetovym
obchodiim, déje se to pfedevSim v oblasti kontaktnich ¢ocek a roztoka pro kontaktni

¢ocky.

Mira podilu dodavatele na podnikatelském uspéchu optiky je nezanedbatelnd predevsim
v oblasti kvality. Kvalita prodavaného produktu (bryle , skla) se vétSinou projevi
az v obdobi nékolika let, a proto je kvalita dodavaného zbozi a nasledny dodavatelsky

servis velmi dulezity aspek pti volbé dodavatele.

Jestlize dodavatelé zvysi ndkupni ceny dodavaného zbozi, pfimo to ovlivni néklady
na celkovy vyrobek. Z toho vyplyva, Ze vyjednavaci sila dodadavetli je na sttedné velké

arovni.

4.3.2 Vyjednavaci sila odbérateld

Podnik je pro zdkazniky vyznamny vzhledem k jejich dlohodobé historii a dobrému
vybudovanému jménu. Pro Optiku se stdvd kazdy jednotlivy zakaznik podstatnym,
vzhledem k rostoucimu konkurenénimu boji. Ve Zlin€ je v soucasné dobé kolem

15 provozoven oc¢nich optik rizné velikosti a kvality nabizenych sluzeb.

Posledni dobou se stavaji trendem rtizna cenova zvyhodnéni a ak¢éni ceny. OvSem kvalitni
optiky, mezi které se Optik Cech, s. r. 0. poéita, se touto obchodni taktikou neubiraji a
snazi se oslovit zdkazniky piedevsim solidnimi a kvalitnimi sluzbami. Proto je vyjednavaci

sila odbératelu nizka.

4.3.3 Rivalita mezi existujicimi podniky

Optik Cech, s. r. 0. nepodcefuje zadného konkurenta at’ malého &i velkého. Potencialni

hrozbou jsou piedevsim optické fetézce mezi které patii Grand Optical a Focus.
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Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost podnika uz od revoluce, vybudovala si dobrou klientskou

zakladnu, 0 kterou vsak musi stale pecovat.

Miru rivality v tomto oboru miize zmirnit hlavné férovym konkuren¢nim bojem, neni
V tomto oboru nelze pokryt veskery sortiment znackového zbozi, a proto nelze uspokoyjit

vSechny zékazniky zamétené na konkrétni znackové zbozi.

Konkurenceschopnost v odvétvi mlze zvysit rozmanitost sortimentu, umisténi optiky,
kvalita ¢i odbornost personalu a vySe volného kapitali pro marketingové zviditelnéni

(reklama).

Rivalita mezi existujicimi podniky je stfedni, ale v posledni dobé& se pfiostiuje 1 v této

oblasti. Je to zplisobeno prave rozsifujicise konkurenci.

4.3.4 OhroZeni ze strany novych konkurentt

Nejvétsi konkurenéni hrozbou jsou nadnarodni fetézce, které diky své kapitdlové sile
a globalnimu pokryti mohou rozsifit svllj podil na nasem trhu a tim snizit ziskovost této

firmy.

Je n¢kolik aspektu, jak se optika muze branit, pokud na trh vstoupi novi konkurenti.
Naptiklad zlevnénim zboZi (cenotvorba), akénimi nabidkami, kvalitnéj§im technickym
vybavenim at’ jiz na samotnou vyrobu korek¢nich pomicek, nebo na diagnostiku o¢nich

vad (refrakéni pfistroje).

Nové konkurenty muze odradit od vstupu do odvétvi kapitdlova naro€nost na ziizeni
provozovny, nakup zbozi a na persondlni obsazeni. Dale je mlze odratit obtizné ziskani
kvalifikované pracovni sily nutné pro praci v tomto oboru (optik a optometrista), zakonné

normy a vzdélani v tomto oboru.

Optika mtze dat novym potencialnim konkurentim najevo své konkurencni vyhody,
zkvalitnénim marketingové prezentace firmy a posilovanim image firmy jako silné

a zdravé spolecnosti.

33



Novy konkurent se bude muset vypotadat s dlouholetou historii firmy Optik Cech, s. r. 0.
a vybudovanym dobrym jménem v oboru. Z toho vyplyva, ze hrozba vstupt konkurentti do

odvétvi je stfedné velka.

4.3.5 Hrozba vstupu substitu¢nich vyrobkt

Substitut pro bryle je dost obtizné najit. Dioptrické bryle 1ze nahradit jedin¢ coCkami, které
jsou v optice také prodavany a aplikovany. Dalsi hrozbou se mlzou stat o¢ni operace,
kterych piibyva, vSak tyto operace jsou stale rizikové, velmi drahé¢ a momentalné

nepokryvaji velmi Sirokou $kalu o¢nich vad.

Prestoze se v posledni dobé ocni vady Casto fesi operativnimi zakroky, nebo aplikaci
kontakntich cofek, je stile korekce vad brylemi nejrozSitenéjSi ~moznosti

a proto neptedstavuji velkou hrozbu .

Tab 1 Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni
Mira ristu odvétvi V procentech 6-9
) . Vstup témef
Bariéry vstupu do odvétvi Zadné X
nemozny
Rivalita meti konkurenty Extrémné vysoka X Témet zadna
Dostupnost substitutl Mnoho substituti X Z4dné substituty
Zavislost na vstupech Vysoka X Témér zadna
) ) o Podrizuji se
Vyjednavaci pozice odbérateld | Diktuji podminky X
podminkam
) . Nizka aroven
Technologicka narocnost Hi- tech X .
technologie
V_ Téméf zadné
Mira inovaci Casté inovace X )
Inovace
, Vysoce Malo
Uroven manazert ) X ]
kvalifikovani kvalifikovanych

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)

Ohrozeni ze strany novych konkurentli neptedstavuje pfiliS velkou hrozbu, jelikoz
pii vstupu do tohoto odvétvi je potieba piekonat mnoho bariér, jako je kapitdlova

naroc¢nost, kvalifikované pracovni sily, zakonné normy a jiné.
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Vyjednavaci sila dodavateld je na stfedni Grovni, jelikoz v tomto odvétvi existuje mnoho
dodavatelskych moznosti. Je mozné nakupovat od velkoobchodl ¢i ptimo od vyrobcu.
Dodavatel se podili na mife uspéchu ocni optiky a to predevSim v oblasti kvality. Také
muze ovlivnit naklady na celkovy vyrobek, jestlize zvysi nakupni ceny dodadvaného zbozi.

Podobné jako dodavatelé mohou i odbératelé ovliviiovat odvétvi. Poslednim trendem
se stavaji akéni ceny ¢i cenova zvyhodnéni, ovS§em kvalitni optiky, mezi které¢ se tadi
i Optik Cech, s. r. 0. se touto obchodni taktikou neubiraji a oslovuji zikazniky hlavng

kvalitnimi a solidnimi sluzbami.

Rivalita mezi existujicimi podniky je na stfedni urovni, ale stale stoupa z divodu vstupu

nové konkurence a déleni zakaznické zakladny.

Substitutil, které by nahradily noSeni bryli, neni pfili§ mnoho. Mezi nejzndméjsi patii
kontaktni ¢oc¢ky nebo podstoupeni laserové operace. Tyto dvé moznosti vsak nepiedstavuji

pro firmu velkou hrozbu.
4.4 Analyza zdroji a kompetenci
4.4.1 Marketing

Kvalitni vyrobky a sluzby

Firma si vybira a provétuje svoje dodavatele a striktn€ dba na kvalitu a servis nabizenych
produktii. Firma nabizi svym zakaznikiim rozmanité mnozstvi vyrobki, mezi které patii
napf. obruby, skla, kontaktni ¢ocky, péce o kontaktni cocky - vody a jednotlivé druhy bryli

(sluneéni, dioptrické bryle, sportovni bryle, ...).

V oblasti brylovych skel zastupuje optika firmu Essilor, ktera je celosvétovym leadrem
v oblasti brylové korekce, ale také dalsi firmy, jako je naptf. Hoya, Rodenstock
atd. V oblasti brylovych obrub nabizi firma znacky svétovych firem, jako je napftiklad
Silhouette, Etnies-Barcelona, Porsche design.

Z hlediska sluzeb se Optik Cech, s. r. 0. zaméfuje na komplexni pééi o zakazniky, kterd
zahrnuje méteni oc€i, aplikaci kontaktnich cocek, poradenstvi, vybér brylovych obrub,

zarucni a pozarucni servis.
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Slab4 podnikova propagace
Propagace firmy patii mezi slabsi stranky této spolesnosti. Firma nema cas na feSeni této
oblasti z hlediska jejiho pracovniho vytizeni. Spole¢nost sice ma vytvorené webové

stranky, tyto zdroje vSak nedostatecné spravuje a udrzuje.

4.4.2 Lidské zdroje

Kbvalifikovany odborné vzdélany personal

Firma Optik Cech, s. r. 0. zamé&stnava v bieznu 2015 celkem 15 zamé&stnanci.

V optice mohou pracovat pouze lidé s vystudovanou odbornosti o¢ni optik nebo
optometrista. Podle posledni zpfisnéné legislativy o¢ni optika mutze piijmout lidi
s potiebnym vzdelanim at’ sttedoSkolskym ¢i vysokoskolskym poptipadé nejméné s 3 letou

praxi.

Pro kvalifikaéni rozvoj pracovnikd se pribézné potadaji kurzy, které se zaméiuji
na zlepSeni dovednosti v oblasti prodejnich dovednosti, zjistovani spravné refrakce

(dioptrické hodnoty), legislativy a piedpist atd.

Individualizovany pristup k zakaznikiim
Zameéstnanci se snazi poskytnout svym zakaznikiim individudlni a komplexni péci.
Tato péfe zahrnuje méteni oc¢i, poradestvi, vyber brylovych obrub, zaru¢ni a pozarucni

Servis.

Dovednosti a zkuSenosti

Firma Optik Cech, s. r. 0. byla zalozena v roce 1991 a &erpa z mnohaletych zkusenosti
v tomto oboru. Pro zaméstnance jsou potfadané Skolici kurzy pro zvySeni dovednosti
a vystavy novych trend obrub. Také se zajist'uji spolecenské akce, kde maji moznost
se setkat se zaméstnanci optik z celé Ceské republiky a mohou si tak piedat spoustu

védomosti v tomto oboru.

Reputace u zakaznikua
Firma Optik Cech, s. r. 0. je vniména jako firma, ktera piisobi na trhu dlouhodobé a nabizi
kvalitativné vyssi a hodnotnéjsi vyrobky a odborné sluzby. B€hem 24 let ma vybudovanou

dobrou zakladnu zakaznikd.
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4.4.3 Vyroba

Specializované pristroje

Oc¢ni optika potiebuje specializované pfistroje ke svému spravnému fungovani. V oblasti
refrakce - méfeni o&i firma Optik Cech, s. r. 0. pouZiva moderni oftalmologické piistroje
pro diagnostiku kvality zraku. Dale pouziva autorefraktokeratometr, ktery slouzi k méfeni
dioptrii a registrované nestatni zdravotni zafizeni, kde se méfi zrak a aplikuji kontaktni

¢ocky.

Specificky vyrobni proces
Podnik mé vyhodu, Ze zakazky na brylovou korekci jsou zhotovovany piimo v optice.
Vyrabi se na specializovanych pfistrojich. Jejich zabrus a kompletace se provadi

na modernich pfistrojich spole¢nosti Essilor (MR. Orange).

Kazdd zakazka je individualizovana zakézka pro konkrétniho zdkaznika, zohledniuje
se pupilar distance - vzdalenost o¢i od kofene nosu, inklinace - sklon obruby vici obliceji

a dalsi faktory.

Optik nejdiive zméfi piesné urceni dioptrické korekce s garanci namétenych hodnot. Poté
se vyberou spravné posazené a pro zakaznika vzhledové atraktivni brylové obruby. Dale
se vyberou vhodné skla riznych materiald a uprav. Nakonec probiha kompletace
brylovych obrub podle zjisténych kritérii a nasledny vydej a individualni ptizplsobeni

k zakaznikovi.

Umisténi a lokalita (dostupnost)

Firma Optik Cech, s. r. 0. ma 3 pobodky a tim se snazi obsahnout co nejvic zdkaznikd.
Optiky jsou umistény v centru mést a tim jsou snadno dostupné pro zakazniky. V blizkosti
je také dostupné MHD. Velkou vyhodou optiky je, ze zakaznici mohou piimo pted

obchodem bezplatné zaparkovat.

4.4.4 Informace
Informaéni systémy
Spole¢nost pouziva na miru Sity informacni systém, ktery je vyvinuty pro potieby tohoto
oboru. Optosystém od firmy Brelis je ndrocny a pfisné¢ specializovany na optiku. Ma

mnoha specifika oproti bézn¢ dostupnym systémam, které jsou dodavané na trh.
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Softwarové vybaveni se ve firmé vyuziva pro skladové hospodatstvi, zdkaznickou databazi

a vyrobu.

Komunikace ve spole¢nosti
Uvnité  spole¢nosti je nedostatetna komunikace. Velkym problémem je nespravna
interpretace sdé¢leni, jelikoz vedeni nemd dostatek casu feSit firemni zalezitosti

se zaméstnanci. Z tohoto hlediska se v podniku dochézi k ¢astym nedorozuménim.

Tab 2 Hodnoceni zdroji a kompetenci

Je zdroj nebo Je zdroj nebo Je zdroj nebo Je zdroj nebo Disledky pro
kompetence kompetence kompetence tézko kompetence konkurenceshopnost
hodnotny vzacny napodobitelny nenahraditelny podniku
Kvalitni vyrobky a Docasna konkurenéni
ANO ANO/NE ANO/NE ANO
sluzby vyhoda
Kvalifikovany
odborné vzdélany ANO ANO/NE NE ANO Konkuren¢ni parita
personal
Specializované Docasna konkurenéni
) ANO NE NE ANO
ptistroje vyhoda
Specificky vyrobni
ANO ANO NE NE Konkuren¢ni parita
process
Informacni Relativné trvala
ANO ANO ANO ANO
systémy konkuren¢ni vyhoda
Individualizovany
pristup k ANO ANO NE NE Konkuren¢ni parita
zakazniktim
Dovednosti a Relativné trvala
ANO ANO ANO ANO
zkuSenosti konkurenéni vyhoda
Neni zdrojem
Umisténi a lokalita ANO NE NE NE
konkuren¢ni vyhody
Reputace u Relativné trvala
ANO ANO ANO ANO
zakaznikt konkurenéni vyhoda
Neni zdrojem
Propagace ANO NE ANO/NE ANO
konkurencni vyhody
Komunikace ANO NE NE ANO Konkuren¢ni parita

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)
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4.5 Zjednodusena analyza konkurenceschopnosti

Podil trhu

Ve Zliné je momentalné 15 o¢nich optik, z toho 2 optické fetézce, 6 velkych optik a zbytek
jsou malé optiky (vydejny). Trzni podil spoleénosti Optik Cech, s. r. 0. &ni diky
sv¢ dlouholeté piisobnosti a dlouho budované klientele 15 %. I kdyz v tomto odvétvi,
b&hem poslednich let konkurence vyrazné vzrostla, stale Optik Cech, s. r. o. zaujima
nejveétsi podil na tomto trhu. Optika A ma soucasné 13 % trzniho podilu a Optika B o néco

mensi podil, a to 10 %.

Trzby
Nejvétsich trzeb dosahuje Optik Cech, s. 1. 0., které &ini 15 mil k roku 2014. Optika A 12

mil. a nejméné dosahuje trzeb Optika B s 10 mil. v roce 2014.

Umisténi provozoven

Optik Cech, s. . 0. je umistén v centru mésta. Jeho velkou vyhodou je parkovani, které
je bezplatné a je ptimo pred optikou. Optika A sidli v nakupnim stfedisku, kde je velka
pruchodnost lidi. Jelikoz Optika B lezi na pési zong, jeji dostupnost pro zakazniky s autem

je zkomplikovana. Pro tuto optiku je to pomérné velka nevyhoda.

Pocet provozoven
Jak Optik Cech, tak Optika A maji vybudované ve Zliné 2 provozovny. Optika B ma pouze

jedno hlavni sidlo.

Doba pusobeni na trhu
Optika A pusobi na trhu ve Zlin¢ 10 let a Optika B pouze 6 let. Nejlépe je na tom v tomto
ohledu Optik Cech, s. r. 0., ktery je na trhu 24 let. Tento fakt znamena, Ze ma mnohem vice

zkuSenosti a ziskanych dovednosti.

Komplexnost nabizenych sluZeb
Vsechny vybrané spole¢nosti nabizeji sluzby, které se od sebe nijak zdsadné nelisi. V této
oblasti nema konkuren¢ni vyhodu ani jeden podnik. Ve vSech téchto optikach se provadi

komplexni sluzby a to prodej bryli, aplikace kontaktnich ¢ocek a méfeni o¢i (optometrie).
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Tab 3 Rastr pro analyzu konkurenceschopnosti ve Zling - tdaje

Kli¢ovy faktor tspéchu Optik Cech, s. 1. 0. Optika A Optika B

Podil trhu 15 % 13 % 10 %

Trzby (v tis.) 15000 12 000 10 000
centrum mésta + vlastni

Umisténi provozoven ) v nakupnim stfedisku pési zéna

parkoviste
Pocet provozen 2 1 2
Doba ptisobeni na trhu 24 10 6

Komplexnost

nabizenych sluzeb

prodej bryli, méfeni o¢i

a aplikace kont. ¢ocek

prodej bryli, méfeni o¢i

a aplikace kont. ¢oéek

prodej bryli, méfeni o¢i

a aplikace kont. ¢ocek

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)

Tab 4 Rastr pro analyzu konkurenceschopnosti ve Zlin¢ - vahy

Klicovy faktor uspéchu Vaha Optik Cech, s. 1. 0. Optika A Optika B
Podil trhu 0,3 1 2 3
Trzby (v tis.) 0,1 1 2 3
Umisténi provozoven 0,2 1 1 2
Pocet pobocek 0,2 1 2 1
Doba ptisobeni na trhu 0,1 1 2 3
Komplexnost nabizenych sluzeb 0,1 1 1 1
Soucet vah
Vazené skore konkur. sily ! ! L 22

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)

Z analyzy je patrné, e nejlepsi konkurenéni pozice dosahuje Optik Cech, s. r. 0., jelikoZ

ma silnou konkuren¢ni vyhodu ve vsech klicovych faktorech. Zejména podil na trhu patii

mezi jeho silné stranky. Dals§i konkuren¢né vyhodnym faktorem jsou trzby, umisténi

provozoven a doba piisobeni na trhu.
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4.6 ZjednoduSena Swot analyza

Do SWOT analyzy byly zahrnuty vysledky zjisténé z ptfedchozich analyz z vnéjSiho

a vnitiniho prostfedi. Jednotlivé faktory jsou obodované ve skale 1 - 3 podle vyznamnosti.

Pficemz ¢islo 1 je pfifazeno faktorim, které jsou nejdulezitéjsi. V dalsi tabulce jsou

faktory sefazené podle uréené vyznamnosti.

Tab 5 Zjednodusena SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
strenghts Viaha weakness Vaha

- Siroky sortiment 3 - slabé firemni propagace 2
- kvalitni vyrobky a sluzby 1 - komunikace ve firmé¢ 1
- odborné vzdélany personal 1
- specializované pfistroje 2
- kvalitni informacni systém 2
- individualizovany pfistup k 3

zékaznikiim
- rozséhlé dovednosti a zkuSenosti 1
- vyhodné umisténi 3
- dlouhodobd historie firmy 1
- vybudovana zékladna zakaznikl 2

Piilezitosti Hrozby
opportunities Vaha Threats Vaha

- expanze ve Zlinském kraji 1 - nizka koupéschopnost 1
- pouzivani bryli v zaméstnani a 3 obyvatelstva

ve volnocasovych aktivitdch - vstup nové konkurence 2

(golf, tenis, atd.) - prodej pomoci internetu 3
- starnuti populace 2 - rostouci mira 2

nezaméstnanosti
- laserové operace 3

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)
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Tab 6 Zjednodusena SWOT matice - strategie

Silné stranky (S)
kvalitni vyrobky a sluzby
odborné vzdélany personal
rozsahlé dovednosti a zkuSenosti
dlouhodob4 historie firmy
vybudovana zakladna zédkaznikt
specializované pfistroje
kvalitni informaéni systém
vyhodné umisténi
individualizovany pfistup k
zakaznikim

Siroky sortiment

Slabé stranky (W)
- slaba firemni propagace

- komunikace ve firmé

Prilezitosti (O)
- expanze ve Zlinském kraji
- starnuti populace
- pouzivani bryli v zaméstnani
a ve volnocasovych

aktivitach (golf, tenis, atd.)

- kvalitni informa¢ni systém

umozni firmé sledovat a
analyzovat potieby zakaznikd a
cilené pomoci direct mailingu je

oslovovat

- provadeét opticky sceening

zaméstnancl pfimo ve firmach

- komlexni sluzby v oboru, v¢etn¢

optometrie (méfeni o¢i )

- potadanim pravidelnych
pracovnich schizek, se
zlepsi komunikace ve firmé

- facebook a webové stranky

zlepsi propagaci

Hrozby (T)
- nizka koupéschopnost
obyvatelstva
- vstup nové konkurence
- rostouci mira
nezaméstnanosti
- prodej pomoci internetu

- laserové operace

Zdroj: upraveno podle (Ticha, Hron, 2014)

Direct mailing

Pomoci direct mailingu by spolecnost mohla ziskat nové klienty, nebo podpofit prodej

nového produktu. Je mozné zaslat letaky, katalogy, nebo oslovit zdkazniky pomoci
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e-mailu. Ur¢ila by se tak cilova skupina, které by se tyto reklamy zasilaly. Tyto kontakty

by optika méla ziskat z kvalitni klientské databaze, kterou ma v informa¢nim systému.

Opticky screening zaméstnanci piimo ve firmach

Stale vice zaméstnavateli vyzaduje bezchybnost pracovniho procesu, k ¢emuz je dilezity
také kvalitni zrak. Screening zraku se provadi za ucelem zhodnoceni kvality vidéni, jak pii
pohledu do dalky, tak i do blizka. Dale by se zjistilo, jestli je v pofadku prostorové vidéni,
kontrast, barvocit nebo zorné pole. Vymétfeni by mélo byt velmi jednoduché a mélo
by trvat kolem 15 minut. Je pouze nutné se divat do pfistroje a odpovidat na jednoduché

otazky. Za tyto sluzby by si firma mohla uctovat 200 korun.

Komlexni sluzby v oboru, véetné optometrie (méfeni oci)

Nedilnou soucésti modernich o¢nich optik je obor optometrie (nelékaiskd zdravotnicka
profese zaméfend na lidské oko), jejiz velkym potencidlem je nahrazeni méfeni oci
u Iékare. Kvalifikovany optometrista vySetiuje zrakové funkce, stanovi dioptrickou korekci
a aplikuje kontaktni coCky. Vysledkem by mélo byt doporuceni spravné korekéni

pomiucky. Touto sluzbou miize oslovit vétsi okruh zakaznikd.

Poradani pravidelnych pracovnich schiizek

Ke zlepSeni komunikace ve firm& by mél vedouci pracovnik zlepsit své komunikacni
shopnosti a to jak mezi zaméstnanci, tak i ve vedeni. Vedeni by se mezi sebou mélo
navzajem domlouvat a feSit souc¢asné problémy. Se svymi zaméstnanci by mél konzultovat,
aby nedoSlo k nedorozuméni a Spatnym vykladim. K diskuzi by se mohl ur¢it den

a hodina. V ur¢ity ¢as by prob&hla porada a nasledné vymeéna ndzorti se zaméstnanci.

Facebook a webové stranky

V této firmé by se propagace spolecnosti mohla zlepSit pomoci webovych stranek
a Facebooku, ktery je v dneSni dobé populdrni. Webové stranky jsou jiz vytvofeny,
ale nejsou dostateéné udrzovany. M¢Ely by se pravidelné aktualizovat a vylepSovat.
Na strance by se mély objevovat novinky, které¢ klienty budou informovat o aktudlnim déni
v optice. Optika by si méla zalozit facebookovy ucet, jehoz reklamni potencial se kazdym
rokem zvySuje a je zaroven bez poplatku. UZivatelé by uz nemusely chodit na webové
stranky optiky, jelikoz by jim novinky chodily pfimo na jejich Facebook. O tento ucet

by se v§ak musel nékdo pravidelné starat a vytvaret jednotlivé ptispévky.
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S5 Zaveér

Hlavnim cilem této prace je formulovat strategické alternativy spole¢nosti Optik Cech,
s. 1. 0. na zéklad¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Pro dosazeni tohoto cile
je dulezité analyzovat podstatu strategického ftizeni podniku a zpracovat informace

o vn&js$im a vnitinim okoli firmy. Pozornost je pfedevSim zamétena na strategii, strategicky

management, strategickou analyzu a vyhodnocovani okoli podniku.

Teoreticka Cast zahrnuje zpracovani literarni reSerSe na téma Formulace podnikové
strategie na zakladé studia odborné literatury. Praktickd ¢ast je zaméfena na spolecnost
Optik Cech, s. r. 0. Jsou zde pouzity analyzy z vné&jsiho prostiedi, do kterého spada STEP
analyza a analyza konkurent - Portertiv model. Také jsou zde pouzity analyzy z vnitiniho
prosttedi  podniku, konkrétné¢ analyza zdroji a kompetenci a analyza

konkurenceschopnosti.

Z konecné SWOT analyzy, do které jsou sumarizovany konecné vysledky predchozich
analyz (STEP analyza, Porterv model, analyza zdroji a kompetenci a analyza

konkurenceschnopnosti), vychazi silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni.

Spole¢nost miZze zaujmout relativné velkym mnoZstvym silnych stranek. Na zakladé
dlouhodobé historie si firma dokéazala vybudovat Sirokou zakladnu zékazniku, kterym se
snazi poskytnou komplexni a individualni péc¢i. Vyraznou vyhodou je umisténi provozoven
Optik Cech, s. r. 0. v centru mést s dostupnym MHD, ale také s moZnosti bezplatného
parkovani ptfed ocni optikou. Firma nabizi svym zdkaznikiim, prostiednictvim odborné
vzdélaného personalu, velké mnozstvi vyrobku ale i kvalitnich sluzeb, do kterych
se zahrnuje oprava bryli, méfeni zraku, aplikace kontaktnich c¢ocek atd. Pro o¢ni optiku
je dulezité mit v provozovné specializované pristroje, aby mohla dobfe fungovat. Podnik
pouziva oftalmologicky pfistroj, ktery diagnostikuje kvalitu zraku, autorefraktokeratometr
k méfeni dioptrii a registrované nestatni zdravotni zafizeni pro meéteni zraku a aplikaci
kontaktnich ¢ocek. Dalsi vyhodou podniku je jeho specificky vyrobni proces, v kterém
se zhotovuji zakazky na brylovou korekci piimo ve firm¢. Optika také pouziva velmi
kvalitni informacéni systém (Optosystém), vyvinuty pro potieby tohoto oboru. Tento
narocny software se vyuziva pro skladové hodpodaistvi, zakaznickou databézi a vyrobu.

Z provedenych analyz je evidentni, Ze firma nema vazn¢jsi nedostatky ve firme.
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Mezi jeji slabsi stranky patii firemni propagace a komunikace ve firmé€. kterym neni

vénovana dostate¢na pozornot.

Ohrozenim firmy je nizka koupéschopnost obyvatelstva, roustouci mira nezaméstnanosti,
které nemuze spole¢nost ovlivnit. Ze vstupu nové konkurence, nema firma velké obavy,
jelikoz ptsobi na trhu velmi dlouho a ma na své strané velké mnozstvi vyhod, také vstup
do tohoto odvétvi vyzaduje prekonat spoustu bariér (kapitdlovd ndrocnost, legislativni
predpisy, odborné vzdélani atd.). Prodej pomoci internetu neni pro o¢ni optiku pfilis
velkou hrozbou, jelikoz lidé k vybrani bryli potiebuji odborné sluzby. Laserové operace
byly také identifikovany jako hrozby, které vSak pro podnik nepiedstavuji velké ohrozeni,
protoze jsou drahé a zamétuji se jen na urCité ocni vady. Je dulezité tyto hrozby

nepodceniovat a stale je hlidat.

Prilezitosti byly spatfeny ve starnuti populace, v pouzivani bryli ve volnocasovych
aktivitach a v zaméstnani. Také se nove oteviela pobocka v okoli byvalého Svitu ve Zling,
coz se jevi pro firmu, jako velka Sance pro budouci rozvoj a prosperitu firmy.

OhroZeni ze strany novych konkurentli nepfedstavuje piili§ velkou hrozbu, jelikoz
pii vstupu do tohoto odvétvi je potifeba piekonat mnoho bariér, jako je kapitdlova

naroc¢nost, kvalifikované pracovni sily, zdkonné normy a jiné.

Z Porterova modelu je zjiSténo, ze vyjednéavaci sila dodavateli je na stiedni Girovni, jelikoz
v tomto odvétvi existuje mnoho dodavatelskych moznosti. Je mozné nakupovat
od velkoobchodt ¢i piimo od vyrobcti. Dodavatel se podili na mife uspéchu oéni optiky
a to predevsim v oblasti kvality. Také mize ovlivnit ndklady na celkovy vyrobek, jestlize
zvysi ndkupni ceny dodavaného zboZi. Podobné jako dodavatelé mohou i odbératelé
ovliviiovat odvétvi. Poslednim trendem se stavaji akéni ceny ¢i cenova zvyhodnéni, ovsem
kvalitni optiky, mezi které se fadi i Optik Cech, s. r. 0. se touto obchodni taktikou neubiraji
a oslovuji zakazniky hlavné kvalitnimi a solidnimi sluzbami. Rivalita mezi existujicimi
podniky je na stiedni Grovni, ale stale stoupa z divodu vstupu nové konkurence a déleni
zakaznické zakladny. Substitutil, které by nahradily noSeni bryli, neni pfili§ mnoho. Mezi
nejznamejsi patii kontaktni ¢ocky nebo podstoupeni laserové operace. Tyto dvé mozZnosti

vSak neptedstavuji pro firmu velkou hrozbu.
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