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Hlavni cil: zavést a standradizovat komunikaci v ramci internetu a socialnich siti

do strategie podniku a ziskat tak nové potencionalni zakazniky a udrzet stavajici.

Dil¢i cile: v ramei online komunikace na socialnich sitich vejit do podvédomi vice lidi
a potencionalnich zakaznikd, a dale pomoci online dotazniku zjistit postoj lidi

k nakupovani na internetu a zaroven jejich postoj k online inzercim.



Uvod

Tématem této bakalaiské prace je Rizeni vztahil se zdkaznikem a jeho vyznam
pro posileni konkurenceschopnosti podniku. Dobry vztah se zdkaznikem je pro podnik
naprosto nezbytny, protoze zakaznik je ten, kdo ptinasi podniku zisk. Soucasni zakaznici
kladou stale vyssi naroky na to, co pozaduji. Mezi jejich hlavni pozadavky mtzeme

zatadit touhu po vyssi kvalité, propracovani produktu a komplexnosti pti feseni jejich

vvvvvv

Spokojenost zédkaznika by méla byt hlavnim smyslem ¢innosti podniku. Dobry vztah
rovnd se kladné hodnoceni od zdkaznika, které dale pomahd podniku v postaveni

spole¢nosti na trhu a pfi boji s konkurenci.

Pro praktické potieby této prace byla zvolena firma Optik Trnka a jeji e-shop bryle-
online.cz, kterd se zabyva prodejem veskerého zbozi souvisejiciho s o¢ni optikou. Prode;j
probihd na bazi B2C a B2B, nakupuji zde b&zni obcané, ale i podniky pro své

zamestnance.

Bakalatské prace se skladd ze dvou €asti. V prvni ¢asti je zpracovana teorie potiebna k
tématu. Je zde vysvétlen pojem Customer Relationship Management, jeho faze a vyhody

plynouci z jeho vyuziti. Jsou zde zminény informacni systémy, e-CRM a v-CRM.

Druha cast bakalatské prace je Casti praktickou. Nejprve je zde predstavena firma Optik
Trnka a jeji internetovy obchod, vcetné sezndmeni s jeji historii a sluZzbami, které
zakazniklim nabizi v soucasné dobé&. Dale zde bude zpracovana SWOT analyza firmy,
predstaveni zakaznikti, predstaveni podnikovych socidlnich siti. Navazuje dotaznikové
Setfeni, jehoz cilem je zjistit postoj zakaznikl k nakupovani online a reklamam v online

prostiedi.

Cilem této prace je zavést a standardizovat komunikaci s potencionalnimi a stavajicimi
zakazniky v ramci socialnich siti a zapojeni online marketingu do podnikové strategie a
Pomoci vysledkt dotaznikového Setfeni bude mozné v budoucnu pracovat s propagaci

podniku na internetu.
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1. Teoreticka Cast

1.1 Vymezeni pojmu CRM

CRM je v celém znéni Customer Relationship Management, v piekladu z anglictiny
znamena fizeni vztahil se zakaznikem. Jedna se o ptistupy, procesy a systémy, které slouzi
k ziskavani vice informaci o zakaznikovi a diky tomu by mél podnikatel dokézat pochopit
potfeby, chovani a tendence zakaznika. Toto pochopeni by mélo vést ke zlepSeni a
zefektivnéni komunikace mezi podnikem a jeho zdkazniky. Celkové by CRM mél
pfispivat ke zlepSovani fizeni vztahl se souasnymi zdkazniky a také by m¢l ovlivilovat

vztahy k potencionalnim zdkaznikiim.

,Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy
a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zékaznikd a v dusledku toho
i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuziva potencialu a moznosti internetu

(Dohnal 2002, s. 18).

Pro CRM je dilezité znat rozdéleni podnikti podle jejich zékazniki, takové podniky
mame:

» B2C (B to C) tedy business-to-customer podnik, to je podnik, jehoz zadkaznikem je
konec¢ny spotiebitel

» B2B (B to B) tedy business-to-business podnik, to je podnik, jehoz zakaznikem je jiny

podnik

« B2G (B to G) tedy business-to-government je podnik, ktery poskytuje své sluzby statni
spravé (Lehtinen 2007).

CRM komunikace pro B2B podnik je mnohem sloZitéj$i nez pro B2C podnik, protoze

vvvvvv

se zam¢ti na piiklad na studenty, ucitele, déti, sportovce, délnickou tfidu, dichodce apod.
Pro B2B je dobré¢ si nejprve udélat segmentaci trhu, abychom si ujasnili, kdo bude naSim

klientem (Businessvize 2010)
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1.2 Historie vzniku CRM

0d 90. let se postupné dostavuji globaliza¢ni trendy, zvySuje se konkurence napfi¢ vSemi
odvétvimi. Méni se trh poptavky a nabidky - ¢im dal vice tvofi poptavku samotni
spotiebitelé a ne typ nabidky. ZvysSuje se trzni konkurence, zvySuje se 1 moznost

substituce vyrobkii, coz v celku vede k mizeni rozdilti mezi jednotlivymi firmami a pro

vvvvvv

zakaznika je t€Z81 a t&€z8i, snazi se podniky hledat cesty, které se napodobuji slozitéji nez
produkty a tim jsou vztahy se zdkazniky. Hledi se na jejich pténi, potieby, tendence atd.

(Lehtinen 2007)

Zacina se postupné vice mluvit o riiznych tzv. front-desk systémech, které vychazeji
ze zuslechtovani vztahu se zakazniky. Postupné se zjist'uji jejich moznosti a vznikaji pro
né nové nazvy jako CIM — customer information management, CIS — customer
information system, az se nakonec kolem roku 1995 nazvoslovi definitivné sjednocuje
a ujima se ozna¢eni CRM — Customer Relationship Management. Mezi lety 1997 az 2000
se objevuje novy trend. Vyrobci Enterprise Resource Planning (ERP) feSeni zacinaji
pribirat produkci CRM systémt (at’ uz akvizici nebo vlastni vyrobou), coz je zptisobeno
stagnujici az klesajici poptavkou po ERP systémech a rostoucim zdjmem o CRM, které

se stalo velmi lukrativnim oborem. (Greenberg 2001)

1.3 Faze CRM a rizeni znalosti

Podivame-li se na obchod z pohledu vztahii se zékazniky, tak uvidime, Ze vztah nekonci
uzavienim obchodu, na§ produkt musime jest¢ dodat, poskytnout servis a sluzby,
které k danému produktu nalezi. V tomto ohledu musi pfi fizeni vztahd se zakazniky

projit podnik postupné témito fazemi:

a) osloveni zakaznika (Engage) — podnik identifikuje, selektuje a chce zaujmout pravé
ty zakazniky, kterym ma smysl jeho produkty a sluzby nabidnout. Jde o prvni kontakt
s potenciondlnim zakaznikem. Pfedpokladem uspéchu této faze je provedeni

segmentace trhu. Podnik musi naprosto védét, ktery segment jaké produkty nabizi

b) obchodni transakce (Transact) — dodavatelsky podnik se snazi uzaviit obchod se

zakaznikem. V této fazi se odehrava piiprava a uzavieni kontraktu.
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¢) plnéni objednévek (Fulfill) — dodani produktu nebo sluzby podniku. Tato faze zahrnuje
vSechny aktivity spojené s dopravou, vystavenim faktur, platbou a komunikaci se
zékaznikem, jaké produkty a sluzby miize zakaznikovi podnik jesté nabidnout a jaké

muze zakaznik ziskat

d) zékaznicky servis (Support) — dodavatel podporuje implementacni a instala¢ni aktivity
tykajici se dodaného produktu, buduje loajalitu zakaznika. Zde podnik poskytuje servisni
aktivity souvisejici se zaruénimi sluzbami, pokracuje v nabizeni dalSich dopliujicich
produktech a sluzbach a snazi se dale pfizplisobovat specialni pfistup k zakaznikovi

(Dohnal 2002).

Pro fizeni vztahii se zdkaznikem a jeho co nejvyssi kvalitu je naprosto nezbytné, aby se
béhem celého procesu a jeho jednotlivych fazi ukladaly vSechny informace
0 zdkaznikovi. Pro tuto aktivitu je dobré vyuzivat CRM software, kde se vSechny
informace udrzuji aktudlni a mize se na nich stavét v dalSich fazich ¢i procesech.
Udrzovani aktuélnosti je velmi diilezité, protoze zdkaznik miize sva ptani a potieby meénit,
a to kdykoliv v jakékoliv fazi, proto potiebuje na to podnik reagovat a zjistovat v jaké
fazi se zdkaznik nachézi a podle toho se mu ptizptisobovat. Jedin¢ tak miiZze podnik zvysit

své Sance na uzavieni kontraktu (Dohnal 2002).

Je dobré si jesté rozdélit zdkazniky, ktefi u nas naSe produkty ¢i sluzby nakupuji.
Zakaznici jsou bud’ vnitini, nebo vnéjsi. Jako vnitiniho zdkaznika miizeme oznacit
zaméstnance podniku (Sasek 2010). Nebo to mohou byt také dodavatele nebo distributofi.

VnéjSimi zékazniky jsou zékaznici jako takovi. Proto musime umét dobie rozeznat

zékazniky, abychom mohli vést uspesny Customer Relationship Management.
1.4 Cile CRM

Hlavnim cilem CRM je ziskavani co nejvet§iho mnozstvi informaci o zédkaznicich. Cim
hloubéji budeme znat naSeho zdkaznika a budeme umét s danymi informacemi o ném
pracovat, tim lépe muizeme nastavit procesy CRM. Témito procesy jsou procesy

marketingu, obchodu a sluzeb.
Hlavnimi cily CRM jsou:

* ziskani novych zdkaznik,
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* udrZeni stavajicich zadkaznikl a zvyseni jejich loajality,

» ziskovost zakazniku,

* rozpoznani priorit zakaznik,

* stanoveni ziskovosti zakaznickych segmentt,

* fizeni procestt marketingu a to i v online prostiedi,

* vytvafeni komplexnich internetovych obchodi,

» realizace dalSich procest, které CRM umoznuje. (Kozak 2011).

1.5 Vyhody CRM

* spokojeny zakaznik, ktery neuvazuje o odchodu ke konkurenci,
* vyvoj produktl Ize definovat z aktualnich potieb zakazniki,

* rychly narGst kvality produktt a sluzeb,

* schopnost 1épe prodat své produkty a sluzby,

* optimalizace nakladi na komunikaci se zékazniky,

* spravna volba komunikacnich nastroju (Kozak 2011).

1.6 Informacni systémy v podnicich

Ve vztahu podnik - zdkaznik se v dne$ni dobé& uplatiiuji nejen marketingové, obchodni
a servisni procesy (front - office), ale také procesy tzv. back - office, mezi které fadime
napt. logistické procesy ¢i finanéni procesy. Procesy back - office jsou vlastné takové
procesy, se kterymi zakaznik nepfijde do pifimého kontaktu. V zajmu podniku je to,
aby dokazal nastavit vSechny tyto procesy tak, aby klientovi vysli vstiic, usnadnili

a nekomplikovaly ndkupni proces u podniku.

1.6.1 Historie podnikovych IS

Pred vznikem samotného Customer Relationship Managementu a jeho systému,
existovaly systémy jiné a zdroven méné¢ dokonalé. Soucasny CRM systém z téchto
historickych a méné dokonalych systému vychazi, stavi na nich a zdokonaluje. Typovée

se jednalo o systémy ekonomické, technologickeé, logistické, persondlni, spravni, systémy
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fidici dodavatelsko-odbératelské procesy, systémy projektové dokumentace a dalsi. Po
vzniku CRM dochazi k postupnému utlumu téchto zastaralych systému a prechodu na

CRM (Molnar 2003).

1.6.2 eCRM (Elecronic CRM)

Druhé polovina 90. let 20. stoleti a potom hlavn¢é pfelom milénia a 1éta nasledujici
pfinesla raketovy rozvoj internetu a rozkvét moznosti na ném. Internet usnadnil moznost
komunikace podniku a zédkaznika, podniku a jeho obchodnich partnerti. O zédkaznika se
podnik stara online a rychleji a dokonce zakaznik neni omezovan diky internetu denni
dobou a hlavné dobou oteviraci. Takovéto systémy jsou nazyvany eCRM. Brent Frei je
zjednoduSen¢ definuje jako: ,ta cast CRM, kterou pfes internet ovlada zakaznik.

(Greenberg 2001, s. 49).

CRM znamené pro podnik jistou konkurenéni vyhodu, eCRM ale neznamena uplné
opusténi pouzivanych zdroji komunikace a orientovani pouze na internet, jde jen o dalsi

vyhodu oproti konkurenci (Basl 2008).

Zakaznici, resp. organizace, které se soustiedily pfi inovaci svého CRM pouze na néstroje

eCRM, tim ziskaly nasledujici vyhody:

* niz§i transakcni naklady - komunikace se zakaznikem prostfednictvim elektronickych

komunikac¢nich kanali je vyrazné levnéjsi,

* vyssi flexibilita nabidky produktli - moderni know-how pfivolal nové zakazniky,
* zaji$téni snadného pfistupu ke globalnimu trhu,

« internetové technologie - zakaznici si chtéli vyzkouSet moderni technologie
komunikace s obchodniky,

* nové moznosti komunikace se zdkazniky.

Pozdé&ji se ukazalo, Ze vyhody, které firmy aplikujici moznosti e-CRM vyuzily, byly
pouze docasné. Platily pouze do té doby, dokud firmy aplikujici tradi¢ni formy CRM
nedohnaly technologickou ztratu a nerozsitily sva CRM o prvky e-CRM.* (Dohnal 2002,
S. 68-69)
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1.7 Vztah se zakaznikem

CRM umoznuje vybudovani dobrého vztahu firmy se zdkaznikem, a to hlavné na zakladé
davéry. Zakaznik by mél diivérovat podniku na tolik, ze se na néj obréati v ptipadé potieby
komplementarnich sluzeb, ziskani dal§iho produktu, ¢i v ptipadé pouhé rady. Podnik se
tedy stava komplexnim mistem a je pro zakaznika poradcem i1 dodavatelem. Zakaznik by
diky takovym kladnym zkuSenostem me¢l v budoucnu opé€t obracet svoji duvéru v dany

podnik.

1.7.1 Tvorba zakaznickych databazi

Jelikoz podnik musi o kazdém zékaznikovi ziskat co nejvice informaci, aby mohl
provadét CRM, musi tyto informace téz n€kde shromazd’ovat, proto za timto ucelem
vznikaji tzv. zadkaznické databaze, které pomahaji v fizeni vztaha se zadkazniky. Velkou
ulohu v tomto fizeni hraji hlavné informacni technologie a jejich rozvoj. Slouzi totiz nejen
jako snadno pfistupna sbérna dat, ale jsou schopné vyhodnocovani naro¢nych ukolu, které
systémy fizeni vztahll se zdkaznikem doslova vyzaduji. Bohuzel je pofizeni takovych
systémi velmi nakladné a z budouciho hlediska maji jen velmi malou navratnost. Je to
hlavné z toho diivodu, ze kontakt se zdkaznikem je ovlivnén racionalnim chovanim
zakaznika 1 persondlu podniku. Proto se zacaly postupné vyhrazovat penize na potizeni
CRM systémil. Navratnost po investici do takového systému je cca. po dvou letech, kdy
po této dobé naklady jiZ nerostou tak raketove, ale uspéch z implementace naopak

znatelné€ roste.

Piinosy z fizeni vztahi se zdkazniky se daji jen velmi téZko méfit. Spatné se totiZ oddeluji

od vysledku podnikani a té¢Zko se hledaji v jednotlivych souvislostech a pticinéch.

Jsou podniky, které se témito skuteCnostmi zabyvaji. Méteni spokojenosti zakaznikt
zaCalo v sedmdesatych letech a bylo velmi popularni po celou dobu let osmdesatych.
V dnes$ni dobé internetu a socidlnich siti se d& jiz tento faktor méfit Iépe a to diky
komunika¢nim néstrojiim firemnich profili v ramci socialnich siti, které nabizeji nesc¢etné
mnozstvi tabulek a graft pravé pro vyhodnoceni spokojenosti, zainte-resovanosti a

loajality zdkaznika.
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1.7.2 Divody k posilovani vztahu Zakaznik — Podnik

Dobr¢ je polozit si otazku za jakym ucelem chtéji podniky mit dobry, silny a dlou-hodoby
vztah se zakaznikem, ktery je loajalni a odmita podobné nabidky jinych konkuren¢nich
podnik? Diky mnoha vyzkumtim se zjistilo, jak silny vztah zakaznik-podnik je pro firmu
vyznamny. Na zaklad¢ materialti shromazdénych ze zdroju (Reichheld 1990), (Little
2003) by se dalo ud¢lat nasledujici shrnuti:

* pevny a loajalni vztah se zédkaznikem piispiva k rozsifeni podilu na trhu a k vétSim

nakuptim za mnohem vyssi ceny ze stran zakaznik,

* dobra povést a hodnoceni zédkaznikt ptitahuje dalsi zdkazniky, ktefi podnik uptednostni
ptred jinym hiife hodnocenym, v roviné socidlnich siti a internetu hraje tento fakt velkou

roli,

* silny vztah ztéZuje vstup na trh jinym dodavateltim,

* niz§i rychlost obmény polozek v zakaznické databazi zvysuje zivotnost
zakaznika,

« existuje piilezitost kiizového prodeje z riznych zakaznickych skupin.

Jinym thlem pohledu jsou ptirozené naklady, které zplisobuje ztrata zakazniki:
» piedpoklad ubytku budouciho cash-flow,

* spokojeny zékaznik firmu chvali ztfidkakdy, zato nespokojeny zdkaznik mluvi o svych

negativnich zkuSenostech velmi casto,

* 75% zakaznikl informuje své okoli o zmén¢ svého dodavatele,

« ziskani nového zdkaznika je vétSinou nakladnéjsi nez péce o stavajiciho zakaznika.
(Lehtinen, 2007).

Podnik musi dokdzat byt konkurenci ve vSech ohledech, které zahrnuje pojem

konkurence. Musi konkurovat vyrobkem, procesy a vztahem k zdkaznikiim. Podnik se

snazi stat bezkonkuren¢nim, coz je v dnesSni dobé kopirovani a plagidtorstvi skoro

nemozné. Bezkonkurencnost se da ziskat pouze néjakou inovaci nikoliv kopirovanim

a imitaci. Inovace se nejsnaze vytvareji pravé ve vztahu k zdkazniklim, kde mizeme
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zapojit tvotivost a dat dohromady takové vyhody, které se tézko okopiruji a vytvori ndm

silny vztah se zdkaznikem.

Kazdy podnik se zabyva témito problémy v ramci CRM:

udrzeni stavajicich zakaznika,

e porozuméni zadkaznikim,

schopnost jim naslouchat,

identifikace klicovych procest,

e zvySovani spokojenosti zakazniki pti zlepSovani klicovych procesti,

tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakazniki a ziskani zakazniki
novych,

¢ schopnost oslovit nové zakazniky.

Rizeni vztahtl se zakazniky je strategie, kterd se orientuje na vybudovani a podporu
dlouho trvajicich vztaht se zakazniky. Je kviili tomu nutné zménit i filozofii podniku tak,
aby vSe bylo orientovano na zakaznika. Pokud tato podminka neni dodrzena, pak nebude

nikdy zadny CRM fungovat.
1.8 Budoucnost CRM

Budoucnost CRM je v e-CRM, kdy data o zakaznicich a jejich potfebach jsou sbirana
online. Zéakaznici jsou oslovovani v online prostiedi a zaroven si produkt mohou
individualné konfigurovat v rdmci online komunikace s podnikem. Veskeré poradenstvi
je také vedeno online. Objednavky se automatizuji a zdkaznik si muize rovnou
I kontrolovat ucty. e-CRM v soucasné dob¢ zaziva velky boom, ale postupné jej nahrazuje

v-CRM.

,Mit dobry marketing nebude v budoucnosti stadit, stejn¢ jako v minulosti nestacilo mit

dobrou vyrobu. Ani e-CRM nebude dostacujici!* (Wessling 2002, s. 165)

Technika se bude neustéle zlepSovat. E-CRM bude ,,zaostavat* a bude vznikat v-CRM
(Value CRM). Velice dilezité je umét odhadnout chovani zakaznikli pomoci existujici
technologie. K tomu ale je nutné znat hodnoty, které¢ zakaznik vyznava. Zakladem v-

CRM mohou byt hodnoty vhodné i nevhodné.

,Hodnoty vhodné pro uspésny v-CRM:
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svoboda, laska, diivéra, sluzba druhym, pokora, loajalita, otevienost, radost, klid, pravda,

respekt, uptimnost.” (Wessling 2002, s. 168)
,Hodnoty nevhodné pro uspésné CRM jsou:

zavislost na ostatnich, nenavist, pycha, zistnost, nepiejicnost, panovacnost, tajnustkaistvi,

lThani.” (Wessling 2002, s. 168)

VSe ale zdlezi na filozofii a naladéni celého podniku. Pokud nebudou vSichni
zamestnanci, at’ uz to jsou skladnici nebo top management, vyznavat stejné hodnoty,
pak zadna technologie ani CRM a jiné procesy nepovedou ke zlepSeni. Zakaznik je ¢lovek

a chce, aby tak s nim bylo nakladéano.
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2. Prakticka c¢ast

2.1 Firma Optik Trnka a jeji e-shop bryle-online.cz

Firma Optik Trnka je mala sit’ prodejen oénich optik v zapadnich Cechach a Praze. Jejim
majitelem je Zden€k Trnka, ktery soucasné s touto firmou provozuje jeden z nejvétsich
e-shopt s o&ni optikou v CR - bryle-online.cz. Firma ma diky svému majiteli i G¢ast na
jednani SpoleCenstva Ceskych optikli a optometristd a diky své filozofii rodinného
pristupu je velkym konkurentem pro fetézce o¢nich optik typu Eiffel optic, Fokus Optik,
GrandOptical a dalsi. V soucasné dobé provozuje Sest prodejen na zivnost a zv1ast’ e-shop

jako podnikatelskou formu spole¢nost s ru¢enim omezenym.

2.1.1 Typy obchodi a nakupy v nich

Zakaznici Optik Trnka mohou v sou¢asné dobé nakupovat u této firmy nc¢kolika zpisoby:
1. vybér a ndkup produktl na jedné ze Sesti pobocek,

2. vybér a ndkup na pobocce s Iékatem, ktery zméti zakaznikovi zrak,

3. vybér produktu v e-shopu s ndkupem na prodejné,

4. vybér a ndkup v e-shopu s dorucenim na zdkaznikem urc¢enou adresu.

U prvni moznosti si piichozi zdkaznik vybere a zakoupi produkt na pobocce,
ktera disponuje pouze svymi skladovymi zadsobami. V druhém piipadé se jedna o dvé
pobocky (Rokycany a Praha), kde mlzZe zékaznik vyuZit moznosti zméteni zraku Iékafem
a zaroven tyto prodejny disponuji roz§ifenym sortimentem, ktery také zakaznik nalezne
v e-shopu bryle-online.cz. Tteti typ nakupu doplituje prvni dvé moznosti, kdy si zakaznik
na vybranou prodejnu z domova objedna bryle, muze si je na prodejné vyzkouset, ale
primarné si prodejna nemiiZze dovolit z ndkladovych divodi drzet zasobu vSech produkti.
Ve c¢tvrtém piipadé zdkaznik nepfijde vilbec do osobniho kontaktu s prodejcem a vse

probiha automatizovang pies internet a piepravni sluzbu.

2.1.2 Hodnoty spole¢nosti

Podnik Optik Trnka vi, Ze jeho Uspéch byl vzdy zaloZen na individudlnim pfistupu

K riznym druhtim zakaznikt. Voli vzdy jiny pfistup jednani a komunikace s klienty podle
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toho, koho se snazi oslovit. Jinym zplisobem komunikuje se sportovci, jinou komunikaci

voli pro matky na matefské dovolené nebo vice movité zakazniky z Prahy

a okoli. Zaroven vi, ze vérnost a diivéru je nutné ziskat a udrzovat u svych obchodnich

partnerti a dodavateld, a proto veskera jednani vede v roviné korektnosti
a transparentnosti. Mimo jiné si uvédomuje, ze aby fungovalo jiz vy$e zminéné, musi
k tomu vést a motivovat své zaméstnance. Ti museji byt dle slov majitele spokojeni

ve svém tymu, jinak zédkaznik nebude nikdy spokojen. Proto kazdy tym na své prodejné
budoval nejprve sam majitel osobné a pozdéji jej navstévuje a zjist'uje, zdali mu néco

nechybi. Své zaméstnance vede k tymové praci, vzajemné empatii, davére, korektnosti

a slusnosti.
2.2 Pravni formy - optika versus e-shop

O¢ni optika Optik Trnka vznikla privatizaci statniho podniku v roce 1990, a ponévadz

Vv té¢ dobé nemél majitel dostatek financnich prostiedki na to, aby si zalozil spole¢nost

s rucenim omezenym, kterou v té¢ dob¢€ definoval zékon z 18. dubna 1990 a to zékon ¢islo
103/1990 Sb., kde podle §106n byla minimalni ¢astka pro zalozeni s.r.o. stanovena na
100.000,- K¢s. Jelikoz pozdéji podnikani na zivnost podnik nijak nelimitovalo, tak nebyl

divod jiz pravni formu ménit. (Zakonyprolidi.cz 2007)
E-shop www.bryle-online.cz je produktem, ktery si Trnka objednal na kli¢

od vybraného dodavatele v roce 2007. E-shop vyuziva poboéek optiky jako moznych

odbérovych mist nebo mist, kam si zdkaznik miiZze zboZi pfed zakoupenim objednat
a vyzkouset. Diky skladim pobocek nemusi e-shop mit svoje sklady a podle zbozi

v objednavce posild objedndvku piimo na prodejnu, kde dané zboZi je pravé na sklad¢.

Pokud zbozi neni skladem nikde, putuje objednavka na centralni pobocku a sklad

do Rokycan.
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2.3 Historie spole¢nosti

1990 - zalozeni firmy v Rokycanech u Plzné€, vyhrano vybérové fizeni pii privatizaci

Z narodniho podniku.

1991 - zacina rast firmy, podnik nabizi nové produkty (bryle) a jejich zdravotni dopliky,
které do té doby na nasem trhu nebyly, rozsifuje svoji pusobnost do okoli Rokycan a

zaméstnava celkem 5 zaméstnancu.

1992 - firma se nadéle rozviji, zahajuje spolupraci s tuzemskymi podniky (Okula —
brylové obruby a Dioptra - skla) rozvijeni firmy, rozsifeni podniku.

1993 a 1994 - podnik podepisuje spolupraci se zahrani¢nimi podniky - nemécka firma
Zeiss (nové moznosti optickych skel), firma Silhouette (lehké vrtané bryle) a firma

Eschenbach (lehké titanové bryle).

1995 - nastava prvni mala krize, diivodem je zavedeni platebnich termindlii a nové

smlouvy s partnerskymi firmami.

1996 — podnik se zotavuje z krize, zacina nabizet exkluzivné zméteni dioptrii zakaznika

profesionalnim optometristou ptimo na pobocce.

1997 - zacinaji ,,zlaté Casy* a rist firmy, firma se rozSifuje o sklad (zalozeni vlastniho

velkoskladu), nové nabizi zméfeni zakaznikt pfimo Iékafem na prodejné.
1998 - velky rozvoj v novych technologiich v odvétvi.

1999 - rast ve velkém (hlavné ziskovy), nabidka novych variant skel (leh¢i a odolngjsi

modely, vétsi moznost piizpusobeni se zakaznikim v jejich volbé bryli).

2000 - s novym miléniem nastdva i1 druhd krize podniku, kterou zpusobil vstup
zahrani¢nich konkuren¢nich podnikl na cesky trh (GrandOptical, Fokus optik, Eiffel
optic), prodej levnych bryli v odévnim primyslu (prodej v obchodech C&A, Kenvelo,

H&M), zakaznici jdou za niZ§i cenou.

2001 - krize se snizuje, ale stale pretrvava konkurencni boj s velkymi ochodnimi domy -

velka ¢ast zakaznikli nakupuje v obchodnich domech a obchodech.
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2002 - zacind pomaly rist firmy, ktery spocival v rozsifeni se do Plzné, kde se otevira

nova pobocka, nyni je celkem ve firmé¢ 8 zaméstnancu.

2003 - navazani nové spoluprace s velkymi firmami Luxottica (bryle zna¢ek Ray Ban,
Emporio Armani) a Safilo (bryle znacek Gucci, Carrera), cilem je vyrovnat se konkurenci
Vv nabidce luxusniho zbozi a mit vétsi nabidku exkluzivnich bryli, které jsou dostupné jen

ve velkych méstech.

2004 - velky rust podniku, otevieni druhé pobocky v Plzni souvisejici s navazadnim
spoluprace se zdravotnictvim (pobocka na poliklinice na Anglickém nabtezi). Vice se
zamétujeme na zahrani¢ni firmy, které jsou schopny dovézt zajimavéjsi modely bryli, nez
do té doby bylo nabizeno od tuzemskych partner. Navazani spoluprace s firmou Oakley,
kterd jako prvni nabizela moznosti bryli na sport (cyklistika, lyzovani, tenis, golf), po

kterych byl jiz v tuto dobu velky zajem.

2005 - Optik Trnka zaéina spolupracovat s 1ékaikou, ktera je schopna zméfit zrak détem.
V détech je velky potencial, protoze nenosi bryle a fesi se u nich riizné dédi¢né o¢ni vady
(tupozrakost a Silhani), to vedlo k tomu, Ze se zacaly objevovat nové varianty

nerozbitnych bryli pro déti.
2006 - rust pretrvava, otevira se tieti pobocka (druha v Plzni),

2007 - firma i v tomto roce zustava ve fazi ristu a nabira dalsi zaméstnance, celkem Optik

Trnka v tomto roce dosahl poctu deset zaméstnanctl.

2008 - krize po padu bankovniho trhu v USA a celkovém svétové propadu. Podnik bojuje

o udrZeni se na trhu, zavadi internetovy obchod s moznosti dopravy i do zahrani¢i.

2009 - otevieni ¢tvrté pobocky (tfeti v Plzni) s rozsifenim o dilnu, aby se produkty mohly

rovnou uzpusobovat pro zékazniky a nemusely se pfeposilat na centralu do Rokycan.
2010 — otevieni paté pobocky i s ordinaci (prvni prodejna v Praze).

2011 - otevieni nové jiz Sesté pobocky v Tachové S moznosti méfeni zraku od

optometristy.

2012 - krize, jejimz nasledkem je zavfeni jedné z pobocek v Plzni (nedohodnuti se na

smluvnich podminkach prondjmu s majitelem polikliniky).
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2013 - Trnka Optik zafind spolupracovat i s firmami jako jsou Porsche Design,
Swarowski, Tom Ford v souvislost se zaméfenim na exkluzivni znacky a movitéjsi

klientelu.

2014 - dochazi k velké piestavbé centraly v Rokycanech, ktera byla od zaloZeni podniku
stale v ptivodnim rozvrZeni a designu, ktery jiz nebyl vhodny a nedostacoval potiebam a
trendtim soucasnosti. V tomto roce dochazi také k ukonceni provozu velkoskladu v ramci
centraly a sklad se piest¢hovava do mensich prostor. Divodem je snizeni ndkladi na
provoz skladu. Zaroven se v tomto roce objevuji na trhu nové a propracované
technologie, na piiklad dievéné bryle a 0Zivuje se tzv. “retro” styl, po kterém se zvysuje

poptavka.

2015 - podnik rozsifuje spolupraci s firmou Zeiss a uzavira se spoluprace s firmou Hoya.
Nove se spolecnosti zamé&iuji na Cocky a skla, které obsahuji technologii ochranujici oko
od modrého vinéni (zafeni) z monitortt PC a televizi. Vzhledem k poctu nartstu vyskytu
nemoci z takzvaného modrého vinéni je 1 poptavka po téchto novinkach vysoka a Optik
Trnka se pomalu dostava opét do zelenych ¢isel. Da se Fici, ze kone¢né v tomto roce byla

zazehnana krize, ktera v tomto podniku nastala v roce 2012.

R4 v

2016 - prestavba pobocky na poliklinice na Denisove nabtezi, uzsi spoluprace s taméjsim
zdravotnim zafizenim, postupny nariist novych zakaznikda.

4

2017 - z divodu navySeni najmu ze strany majitele polikliniky na Denisové nabiezi

dochazi ke zruSeni zdejsi pobocky a hledaji se nové, vhodné prostory pro tuto pobocku.
2.4 Soucasnost spolecnosti

V leto$nim roce doSlo k otevieni nové prodejny v Plzni. Konkrétné se do této nové
pobocky ptestéhovala prodejna z Denisova nabiezi a to z diivodu sniZeni nakladi a lepsi
dostupnosti pro vice zakaznikl. Zaroven se majitel postupné vice soustiedi na online
marketing orientovany na e-shop. Prodejny slouzi jako mozna odbérova mista
objednanych produktl nebo kontaktni mista, kde si lidé mohou produkty pied

zakoupenim vyzkousSet.
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2.4.1 Vize majitele spole¢nosti

S maximalni pravdépodobnosti se v blizké dobé postupné zacne uctovat cena prace. Prace
je nyni brana jako bonusova sluzba ke koupi bryli nebo jinych produkti, ale do budoucna,
kdy se postupné bude vice a vice projevovat konkurence ve virtualni realité, tak nebude
mozné bez téchto ziskl se stdle podobnymi marzemi ptezit v kamennych pobockach.
Pravdépodobné online obchody nebudou schopny fungovat bez kamennych prodejen,
protoze zméteni zraku je, co se techniky tyce, velmi narocna véc. Moznd budou existovat
specidlni roboti, ktefi zméii clovéku zrak podle toho, jak si ¢loveék zaostii zobrazeny
obrazek v brylich pro virtualni realitu a potom na zdkladé tohoto vysledku méfeni si
¢lovek vybere bryle, které mu budou vyrobeny na miru a odeslany na dobirku. Jinou
moznosti je, ze budou vybrané bryle rovnou vyrobeny ve specialnim stroji hned vedle
takového pfistroje. Takovy pfistroj si majitel predstavuje jako dnesni automat, ktery po
zaplaceni a vyberu upece a zabali pizzu. VSe ale bude na c¢eském trhu zéleZet na tom, jak
zdejsi konzervativni zdkaznici budou vnimat virtualni realitu tedy, zdali z toho nebudou
mit zakaznici obavy. Problém vidi majitel v tom, Ze pokud toto nastane, tak zakaznici,
ktefi maji specificky problém, uz jej nevyfesi diky absenci osobniho kontaktu s
odbornikem, nardzi tim naptiklad na jednoho svého klienta, kterému lékati zméfili
hodnoty pro potiebu bryli na cteni, ale nikoho jiz nezajimalo, Ze nevidi na 2 metry do

dalky, a tak pro n¢j vymyslel ptilena skla.
2.4.2 Mise majitele spole¢nosti

Poskytnuti takového servisu rad a sluzeb, ktery dovede zdkaznika k optimalni korekci a
feSeni jeho problému, to vSe v roviné maximalni individudlnosti vzhledem k tomu, ze

kazdy ¢lovek je jiny a neni mozné tedy postupy standardizovat a unifikovat.
Naklady na e-shop a jeho propagaci na internetu:
- néklady na newsletter 24 000,- K¢ ro¢né,

- naklady na e-shop a jeho propagaci na internetu - 25000,- K¢ (propagace
na seznam.cz a google.com) a 10 000,- K¢ na ostatni online propagaci, celkem
35 000,- K¢ ro¢né,

- néklady na newslettery — 10 000,- K¢ za rok,
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- néklady na vedeni e-shopu ro¢né 63 500,- K¢.
Cashflow e-shopu - 600 000,- K¢ za rok.
2.5 Online Marketing - sou¢asny stav
2.5.1 Profily a propagace na Facebooku a Instagramu

Na Facebooku jsou nyni dva profily, a to ,,O¢ni Optika Trnka“, ktery ma 275 fanouskd,
a ,,Bryle on-line®, ktery ma 685 fanouski a z toho 680 lidi tento profil pfimo sleduje
pomoci tlacitka ,,Sledovat“. Tyto profily nemaji nastavené piispévky v né&jakém
pravidelné rezimu tak, aby fanouskiim byla neustale pfipominana jejich existence. Na
profilu o¢ni optiky je trochu vyssi pocet piispévkll neZ na Bryle on-line. Obcas je vyuZita
placend reklama, kterd ale postrada dobré zacileni a pfesné vyuziti tzv. tagl, diky kterym
se reklama nasledné zobrazuje potencionalnim zakaznikiim. Pozitivni véci je, ze oba
profily obsahuji jen kladné recenze a je zde vidét urcita snaha komunikovat symbidzu
téchto dvou kanalt. Od zacatku roku se po zméné pravidel pro reklamu i tyto dvé stranky
potykaji s tim, Ze facebookové algoritmy nezobrazi dany piispévek vice nez 3% lidi, ktefi
sleduji stranku. Pokud je ovSem piispévek u n¢kolika lidi GspéSny, pak se procento
propustnosti v ramci Facebooku zvysuje. Je to z diivodu, ze novym cilem Facebooku je
spojovat lidi a jejich soukromé profily na tikor reklamnich profilti firem a spole¢nosti. Na
Instagramu je jiZ od roku 2016 profil ,,Bryle on-line*, ktery je ale zaroven od téhoZz roku
neaktivni. Samostatny profil o¢ni optiky existuje, respektive ,,Zije* na soukromém profilu
majitele ve spojeni s jeho soukromymi piispévky, coz je absolutné¢ nevyhovujici a

neprofesionalni.

Spravou vSech téchto profill je povéfena jedna ze zaméstnankyn podniku pani Gabriela,

ale soucasny stav socialnich siti podniku je zcela nevyhovujici.

2.5.2 Direct mailing - newsletter

Hromadné emaily a newslettery ma na starost stejna zaméstnankyné, ktera také spravuje
facebookové profily a profil ,,Bryle on-line* na Instagramu. V soucasné dob¢ je stav
takovy, Ze externi firma Jednicky s.r.o., ktera spravuje webové stranky e-shopu, rozesila
1 hromadné emaily. Odpovédna zaméstnankyné vzdy pfipravi néjaky ndvrh nebo

pfedstavu a po odsouhlaseni majitelem pfeda ndvrh externimu dodavateli a ten jej pfipravi
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do finalni podoby a rozesle. Emaily jsou rozesilany na adresy, které byly ziskany v ramci

e-shopu bryle-online.cz.

2.5.3 Bannery na seznam.cz a Google

Reklamni bannery pfipravuje také externi dodavatel poskytujici i ptedeslé ve spolupraci
s odpovédnou zaméstnankyni. Neni zde ptili§ velkd pravidelnost, majitel vzhledem ke
své vytizenosti zde ponechava absolutné volnou ruku. VétSinou jsou bannery
pripravovany k n¢jaké akci na produkty nebo se sezonni tématikou — vétSinou dle rocnich

obdobi piipadn¢ svatka (napt. Vanoce).
2.5.4 Méreni dosahu prispévku a nové prichozich zakazniki

Na Facebooku a Instagramu mizeme vidét pouze obycejné statistiky, které nam tikaji
kolik lidi ptispévky vidélo, ,,lajkovalo” (kliklo na tlacitko ,,To se mi libi*), komentovalo
nebo sdilelo. Zaroven muzeme vycist kolik lidi si otevielo profil spolecnosti nebo kolik
jich kliklo na odkaz, ktery je pfesméruje na jinou webovou stranku z vybraného profilu.
Vidét jsou zde také negativni statistiky, mezi které patii kolik lidi si nechalo dany
ptispévek skryt, kolik lidi si nechalo skryt vSechny ptispévky stranky, kolik lidi nahlésilo
dany ptispévek jako spam a kolik lidi kliklo na tla¢itko, Ze uz se jim stranka nelibi. Oproti
tomu na e-shopu jsme je mozné sledovat nové ptichozi zakazniky - kdy a odkud nejcastéji
pfichazeji. A u stalych klientd I1ze vidét, co nakupuji, za kolik nakupuji a podle toho je
pak mozné je tfidit do skupin a pfizplisobovat jim napiiklad informace a nabidky

Vv newsletteru.

2.5.5 CRM databaze v Optik Trnka a na bryle-online.cz

70% zékaznikli znaji zaméstnanci pobocek, protoze patfi mezi stalé a dlouhodobé
zékazniky. Do doby pred dvéma lety bylo vSe vedeno papirové v kartotéce a ta je
postupné od té doby digitalizovana a nahrazovana elektronickou databazi ,,SP optik*. E-
shop ma samostatny systém databidze vedeni zdkaznikii, ktery neni propojeny se
systétmem kamennych pobocek. Tento systém spravuje spravce e-shopu tedy firma

Jednicky s.r.o.
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2.6 Konkurence

Konkurenci pro Trnka Optik Ize rozdélit na mistni, kterd piisobi na ptiklad jen v Plzni
a na celorepublikovou, kterd mé zastoupeni ve vice méstech CR. Jako mistni konkurenci
majitel vnima o¢ni optiky Optika Ludmila H4jek Jichova, Optik Dvotfak v centru Plzné a
Oc¢ni optika Magdalena Novakova a Jana Horovd. Do kategorie celorepublikové
konkurence zafazuje majitel fetézce o¢nich optik GrandOptical, Fokus optik, Eiffel Optic

a Dioptra optik s.r.o.

2.6.1 CRM u konkurence

Velké optiky nabizeji drzbu bryli jak pro nové, tak i stdlé zadkazniky zdarma, zaroven
ptipravuji akce, kdy nabizeji vysoké slevy na obruby. Slevy v ramci téchto akci jsou
nasledné¢ kompenzovany v cenach skel bryli, coz si jiz zdkaznik nemusi uvédomit. Fokus
optik nabizi svou fadu skel a ocek, které jinde zdkaznik nesezene, proto si je mize jiz ve
vyrobé upravovat a vyjit riznym zakaznikim vice vstiic. Eiffel Optic a GrandOptical
maji v nabidce vice druht skel, ale ndsledné zélezi, zdali prodejna, kterou zékaznik
navstivi, ma dostateéné velky sklad, aby jimi disponovala. Velké optiky ve svych
reklamach uvadéji znacky, které potom jsou zastoupeny na prodejnach jen v malé mite,
ale cilem je zakaznika ptilakat do prodejny, a to se jim dafi. CRM zalezi i na komunikaci
prodavaci v prodejné, vzhledem k nizké nezaméstnanosti je problém sehnat
kvalifikované pracovniky, néktefi jsou dokonce jen obycCejnymi prodavaci bez
jakéhokoliv vzdélani a to se poté projevuje i v komunikaci se zakazniky. Casto si lidé
stéZuji ne neprofesionalitu a nezdjem zaméstnanci na prodejnach. Velké firmy maji sva
samostatna marketingova oddéleni, ktera se specializuji na ziskavani novych a udrzovani
stavajicich zakaznikd. Pokud nemaji své marketingové oddéleni, tuto problematiku
outsourcuji firmami, které se ji zabyvaji.

2.6.2 Vyhody menSich o¢nich optik oproti velkym Fetézciim

V menSich podnicich je vyhodou jak pro stavajici, tak i nové zédkazniky, Ze jsou schopni
udélat a nabidnout zdkaznikovi vice variant feSeni vzhledem k jeho poptdvce nebo
problému a piipadné provést ipravy na miru s ochotou. V malych optikach umi sehnat
nahradni soucastky a ptipadné bryle opravit. To velké optiky nefesi, tlac¢i zakaznika

ke koupi novych bryli. Mensi optiky umi zachranit skla, kdyz prasknou obruby apod.
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a usettit tak zékaznikovi za dalsi vydaje. V malych optikach je personal celkové vice

proskoleny a specializovany na proddavané produkty. Zaroven je persondl vétSinou

studovany v oboru optiky nebo optometrie. VétSina malych optik nabizi svym

zékazniklim, Ze si zbozi z katalogu mohou objednat na vyzkouseni bez nutnosti nakupu,

tuto moznost velké optiky v 90% nemaji.

3. SWOT analyza

3.1 Silné stranky

individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi a snaha vyhovét jeho pfani,

100% S$koleni ke vSem nabizenym produktiim, které jsou v nabidce jak kamennych

prodejen, tak i téch, které jsou jen v e-shopu,
moznost zméfeni zraku zdarma na vsech pobockach,

na centralni pobocce a prazské pobocce méfi zrak piimo oc¢ni 1ékat, ktery zdkaznikovi

rovnou vypiSe predpis,

schopnost a moznost sehnat Siroky sortiment piisluSenstvi k brylim, k doplikim
nabizenych v optikdch (Cocky a jejich pftislusenstvi) a optickym pfistrojim

(dalekohledy, mikroskopy, kamery, apod.),

schopnost a moZnost obstarani Sirokého sortimentu ndhradnich dilt pro bryle a optické

pristroje,
moznost cenové flexibility,
moznost vyfizeni zakdzky zdkaznikovi napfi¢ prodejnami,

spoluprace se zdravotnim laserovym centrem Ofta v Plzni, a z toho plynouci schopnost

feSeni o¢nich vad klientd,
dobry zaméstnanecky kolektiv na jednotlivych pobockach,

kompletné edukovany persondl v optice i optometrii,
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druhové $iroky sortiment,
dobré hodnoceni e-shopu na srovnavacich serverech,

moznost poptavky zakaznikem po jakémkoliv sortimentu, ktery neni v nabidce e-

shopu,
moznost zaslat zakoupené zbozi po celé EU,
fehledné a intuitivni prostiedi e-shopu pro zakaznika,
az 0 30% nizsi ndkupni ceny nez ostatni firmy.
3.2 Slabé stranky
slabsi komunikace mezi jednotlivymi pobo¢kami Optik Trnka,

zatim nezvladnutd komunikace a nepochopena prace na socidlnich sitich Facebook,

Instagram,

nizka obratkovost u nékterych produktli napti¢ cenovymi kategoriemi,
Spatn¢ nastavené smluvni podminky v dodavatelské B2B sféte,

Spatné nastavené smluvni podminky s pfepravci pro e-shop,

nepropojenost e-shopu se systémem piepravce a z toho plynouci slabsi informovanost

o zasilce pro zdkaznika,
absence jazykové mutace e-shopu alespont do némeckého a anglického jazyka,

= neexistence mobilni verze e-shopu.

3.3 Prilezitosti

na trhu se objevuje moznost pievzeti zakazek, které velké fetézce ocnich optik odmitaji

vzhledem k jejich komplikovanosti,
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v B2B sféte trh nabizi zavedeni pfistroje iScripction firmy Zeiss do provozu ocni

optiky (pfistroj na ptesnou vyrobu ¢oéek bez zkresleni),

- v B2B sféfe je na trhu nabidka specialniho pfistroje firmy Hoya na vyrobu bryli na

miru pomoci 3D tiskdrny na bryle.

3.4 Hrozby

zavedeni elektronické evidence trzeb (EET) a s tim spojené nejasnosti a

neinformovanost,

= vliv novych zakonnych pozadavkt — napi. od 25. kvétna - GDPR (General Data
Protection Regulation) - obecné nafizeni EU o ochrané osobnich udaji obéant a jejich

zpracovani tfetimi stranami,
Spatné vyplnéné predpisy od oc¢niho 1ékarte,

nedostatky v nabidce postgradualniho vzdélavani (bakalarské a magisterské studium)

pro zajemce o studium v oboru o¢ni optiky a optometrie

zcizovani a kopirovani produktovych fotografii ¢i textl a jejich nasledné zvetejiiovani

na malo divéryhodnych strankach,
- hackerské utoky,
hrozba haterii a trollti v ramci komunikace na socialnich sitich,
uméle vytvofenych Spatnych recenzi na srovnavacich serverech typu heureka.cz apod.,

vzniku nové nepiedvidatelné konkurence, kterd mliZze mit silnou finan¢ni zékladnu v

jiném oboru,

zameéstnanci velkych fetézcli nemaji vzdélani v oboru a to miize vést k poSkozeni

celého oboru.
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4. Analyza konkurencniho postaveni Optik Trnka v online

prostredi

4.1 Zhodnoceni e-shopt konkurence
4.1.1 Eifel Optik

Design e-shopu je chaoticky a pomérné nepiehledny. Zakaznik, ktery hleda optiku a jeji
produkty se dostane na stranku, kde na néj ¢eka rozcestnik na vice riiznych kategorii se
zbozim na ptiklad sport, zdravi, krasa, elektronika a dal$i. Celkem je zde Sestnact
nevhodné sefazenych kategorii s celkovym poctem 197 591 produkti. Kategorie ,,obruby
a bryle, slune¢ni bryle, brylové dopliikky* je az Gpln€ posledni a obsahuje pouze 532
produkti. Naopak kategorie ,.kontaktni ¢ocky, roztoky a kapky* je hned prvni a obsahuje
425 produkti. Na webu e-shopu je okno online chatu, kde mize zakaznik po zadani
emailu fesit svlj dotaz k zakaznickému servisu, reklamacim a kategorii elektronika. E-
shop spolupracuje se sluzbou Ulozenka.cz, takze tim ma $irsi portfolio odbérovych mist
pro své zakazniky. ZboZi se da objednat a zaplatit dobirkou, kartou - online pfevodem,
hotovosti nebo kartou na pobocce. E-shop ma mobilni verzi webu a zarovei svoji aplikaci

pro systémy Android i iOS.

Obrazek 1- e-shop Eiffel optic

Webové strinky E-shop Pro Zeny Pro muze Slevy a akce
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Nakupni kosik
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. : Polozek 1
o ka%k{r 4929 produkta B k:v(;os prod:aklta\;aw e v
produktd
Kontaktni goky Sportovni vyziva Cinska medicina  Pro zvifata
Roztoky Fotbal Ekodrogerie Zdrava vyziva
Kapky Kole&kové brusle Hubnuti 184
Prislusenstvi VVDEINICH MisT
'NA VSECH 33 POBOEKACH
' eiffel optic
4 EL e oI
gﬂ
i HoTn
Elektronika Krasa Knihy
48816 produkta 9493 produktd 84296 produkta
- Beletrie pro d&ti
Kosmetika Péce o ruce h A objadnavee do 3 000 ¥
Notebooky Péte o plet Pége o viasy ze'eé": :";ndwﬂé‘é Hjadndess
Toiay.a ol éto o zuby Opdienl Ugebnice a odbornd lterstura i
Telefony Péce o télo - g poradime
Takamy a scanery [ Zobrasitvio | oo vio | .
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4.1.2 Fokus Optik

Vv

E-shop této spolecnosti ma moderni svézi design. Obsahuje ale jen kategorie kontaktni
cocky, brylova skla, pouzdra, roztoky a o¢ni kapky. Celkem v téchto kategoriich najdeme
v souctu jen 93 produktti. Pokud zadkaznik bude chtit cokoliv jiného, tak jej web bude
odkazovat na jednu z 88 svych kamennych pobocek.

Obrazek 2 - e-shop Fokus optik

Nejbliz3i pobocka Fokus Optik: Plzefi, Galerie Slovany +420 296 119 501 eshop@fokusoptik.cz PFihidsitse | Registrovat

F’ KU S! Infoweb | Doprava a platba | FAQ

-_— ‘ LI .u‘,.;“ 88 Bonus Rychl& o © 0,00 k& .E 0~
OPTIK | pobogek Klub objednévka

KONTAKTNI €OCKY  BRYLOVASKLA  POUZDRA  ROZTOKY  OCNIKAPKY

NEJPRODAVANE)SI
S 4 . AIR OPFIX* 4
= < 2T s s
Ty = . st
bl g > 2 . = @
Biofinity (6ks) 1-DAY ACUVUE TruEye (30ks) 1-DAY ACUVUE MOIST (30ks) AIR OPTIX AQUA (6ks)
579,00 K& 539,00 K& 459,00 K& 579,00 K&

4.1.3 Grand Optical

Nema svij e-shop. Na svém webu www.grandoptical.cz ma pouze katalog zbozi,

informace o akcich, svém nabizeném servisu a prodejnach.
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Obrazek 3- webové stranky Grand optical

3zacenul 3+1zdarma Objednejte se online

4.1.4 Dioptra optik s.r.o.

Kontaktni

Dioptra vznikla jako sit’ poboc¢ek malych oc¢nich optik vedle své pivodni matetské
spolecnosti Dioptra Turnov. s.r.o. A 1 kdyZ piivodni firma se stala uZ jen pouhym
preprodejcem zbozi a ma klasicky e-shop s lehkym designem a dobrou piehlednosti,
tak Dioptra optik s.r.o. sviij internetovy obchod nema a vSe sazi na prodej ve svych

kamennych prodejnach napii¢ celou CR.
4.1.5 Mistni konkurence

Do mistni konkurence zatadil majitel ocni optiky Optika Ludmila Hajek Jichova, Optik
Dvorék a O¢ni optika Magdalena Novakova a Jana Horova. Nikdo z mistni konkurence

v Plzni a jejim okoli neprovozuje e-shop.
4.1.6 Porovnani hodnoceni s e-shopem bryle-online.cz

Pokud se porovna e-shop bryle-online.cz s ostatnimi, tak u mistni konkurence, ktera
konkuruje firmé Optik Trnka, co se ty¢e kamennych prodejen, tak v online obchodé
pro n€j neni Zadnou konkurenci. Ve srovnani s velkymi a zavedenymi firmami, které
pusobi v tuzemsku, tak jako konkurenci v online obchodé nemusi podnik vnimat
GrandOptical, ktery ma pouze informativni web a ne e-shop. Déle ze zavedenych firem
neni pro firmu v online prostiedi konkurenci Dioptra optik s.r.o., ktera se soustfedi jen na
osobni prodej. E-shop Fokus Optik se ve srovnani s internetovym obchodem podniku
ni¢im nevyznacuje, ba dokonce se da fici, Ze obsahuje tak malo produkti, ze se nemize
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rovnat. Internetovy obchod FEiffel Optic naopak spiSe zdkaznika zmate, takze ten
konkuren¢né také bryle-online.cz nijak neohrozuje, vlastné by se dalo fici, Ze jej miize
podnik pouzit jako odstraSujici ptipad. Podobné neohrozuje e-shop podniku ani mistni

konkurence, ktera se zatim smérem internetovych obchodii viibec nevydala.
4.2 Srovnani socialnich siti a komunikace na nich
4.2.1 Eiffel Optic

Facebookovy profil této firmy mé 16 589 fanousk, z toho 16 496 lidi jej ptimo sleduje.
Prvni dojem po otevieni této stranky pusobi tak, ze zdkaznik se pravé nachazi na néjaké
strance pro zeny. Tento dojem podporuje predevsim tvodni fotka, na které je odkaz
na webové stranky Eiffelu do sekce ,,Pro Zeny®, v niz lze najit reklamni ¢lanky uréené
zenam. Informace, uvadéné v pravém sloupci, ktery by mél vzdy obsahovat zakladni
informace o firm¢, jsou kompletni a nelze jim nic vytknout. Pokud si ¢lovek projde zbytek
profilu této firmy, respektive jeji prispévky, tak na potencionalniho zdkaznika ptsobi jako
informativni blog uréeny Zendm, protoze téméf kazdy ptispévek na né apeluje at’ uz svym
nazvem nebo komentaiem, ktery jej doprovazi. Aktivita fanouskd vzhledem k jejich
poctu je zcela nulova. To lze vypozorovat diky absenci ,,To se mi libi* tzv. ,lajki“ u
prispévkl. Nekteré piispévky z této statistiky vybocuji a i1 laik pozna, ze jsou to
ptispévky, které prosly placenou propagaci. V celkovém dojmu by autor jako zdkaznik
hledajici bryle a optiku tuto stranku opustil, protoze jeji styl je odrazem chaotického webu

a e-shopu Eiffel Optik.

Na Instagramu eiffel optic toho bohuzel moc k vidéni neni. Zjistit se to da hned po jeho
otevieni, protoZe jej sleduje 66 uZivatelll Instagramu a Gpln€ mu chybi informace o firme
ve svém popisku. Historie tohoto profilu saha do fijna lonského roku a kon¢i 2. tnora
letosniho roku. Béhem této doby je vidét snaha o to, aby sem byly ptfidavany kvalitni
snimky ¢i grafiky. Bohuzel nezkuSenost s hashtagy, absence informaci v hlavi¢ce profilu
a celkova neznalost toho, jak s lidmi pracovat, nejspiSe stala za pred¢asnou smrti této
instagramové stranky. Pokud bude zdkaznik hledat dal, najde jesté jeden profil, ktery se
jmenuje eshop.eiffeloptic. Tento profil zacal fungovat 30. ¢ervence 2017 a zatim svoje
aktivity ukoncil téz 2. unora letoSniho roku. V soucasnosti ma 54 followers (sledujicich).

Je zde jako v e-shopu a na Facebooku smichano mnozstvi fotografii rizného zbozi, které
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s produkty o¢ni optiky nemaji nic spolecného, s upoutavkami na bryle a brylové obruby,

které Eiffel Optic nabizi.

4.2.2 Fokus Optik

Oficiélni stranka Fokus Optik ma 5510 fanouskti a 5421 ji sleduje. Tato firma v soucasné
dobé na této socialni siti 1aka na akci ,,5 minut pro vase oci“, jejimz cilem je osobni
kontakt s lidmi v riiznych nakupnich centrech napii¢ Ceskou republikou. Na kazdé takové
akci ma foto koutek, ze kterého pak ptidava fotky lidi na sviij profil. Lidé se maji dle
instrukci na fotce, na které jsou oznacit, stat fanouskem stranky a sdilet ji. Poté vyhraje
ta fotografie, kterd bude mit z dané akce nejvice sdileni. Bohuzel toto je chybné jednani,
protoze zéalezi na nastaveni profilu soukromych osob a né¢které to mohou mit zabezpecené
tak, Ze jsou pro firemni profily a jejich statistiky nevysledovatelné, a tak nemusi vyhrat
zrovna ten soutézici, ktery ma nejvice realnych sdileni u své fotografie. Ve srovnani k
ostatnim prispévki, u nichz je vidét néjaka aktivita lidi, tak fotografie z akce nikoho
jiného nezajimaji. V dfivéjsich prispévcich je znat tendence dosahovat aktivity lidi na
ruznych jinych tipovacich soutézich. Toto je ale cesta, kterou se na stranku jen pfilékaji
lidé, kteti vyhledavaji podobné soutéZe na Facebooku, ale nejsou potenciondlnimi
zakazniky. V online jazyce se jim pfezdiva ,,profesiondlni soutézici” Na strance chybi

oteviraci doba obchodl. Muize to byt proto, ze kazdy obchod ji ma jinou.

Na Instagramu 1ze najit Fokus optik pod profilem fokus optik. Na prvni pohled se jedna
o dobfe a profesiondlné¢ vedeny ucet, s informacemi v hlavicce, kvalitnimi fotkami
anékdy 1 s chytlavymi komentafi k nim. Tento profil ma 322 sledujicich (followers)
a zatim az do 5. bfezna piidaval fotky v pravidelny né€kolikadennich intervalech. A u ¢asti
svych nésledovatelil se této strance datilo i bodovat, to miizeme vidét na oblibenosti fotek,
kterd se zatim pohybovala v fddech n¢kolika desitek kliknuti na ,,To se mi libi“ u
piispévku.

4.2.3 GrandOptical

Tato firma ma na prvni pohled velmi profesionalné vedeny sviij ucet. Fotky a grafiky jsou
profesiondlné¢ upravené a oznaCené jménem spoleCnosti. V piipadé komentait
od fanousku stranka velmi dobfe reaguje a komunikuje s nimi a snazi si drzet svoji

komunitu. Opét 1 zde jsou poznat placené ptispévky, které maji fadove stovky ,,To se mi
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libi* od uzivateli Facebooku. Znakem, ktery vrha na tuto stranku a potazmo i firmu
Spatny stin je jeji hodnoceni lidmi, které je aktudln€ 3,2 hvézdicky z 5 moznych. V 254
hodnocenich se drzi u priméru, podivame-li se ale na detail hodnoceni, tak zjistime velké
extrémy. 113 uzivatel zde zanechalo recenzi s péti hvézdickami, oproti tomu jinych 92
lidi ohodnotilo GrandOptical pouze jednou hvézdickou. Zbylé recenze jsou 13 s dvéma

hvézdiCkami, 11 se tfemi a 25 se ¢tyfmi hvézdickami.

Instagram této firmy existuje pod jménem grandoptical cr. Sleduje jej 687 lidi. Svym
zaméienim pusobi spiS na zeny a divky, které se zajimaji o vzhled a vizaz svého obliceje.
Usuzovat se tak dé i z odkazovani na make-up tutorial jedné instagramové blogerky a
fotografky, se kterou dle pfispévkii na profilu GrandOpticalu nejspise tato firma
spolupracuje. Cast fotografii na tomto profilu bude tvorba profesiondla na miru a druh4
¢ast bude s témé&f 100% pravdépodobnosti vyuzita z néjaké fotobanky. Poznat se to d4 na
kulisach, které na fotce jsou (na ptiklad most Golden Gate Bridge v San Franciscu v USA
a dalsi). Interval pridavani nového piispévku je pfiblizné kazdé tii dny. Celkovy vzhled

je pomérné svézi a moderni a nejspiSe bude ptitahovat vékovou kategorii do 25 let.

4.2.4 Dioptra optik s.r.o.

Az po dlouhém a n¢kolikakolovém hledéani se autorovi podatilo vypatrat facebookovy

profil Dioptra optik s.r.o., ktery ale nese nazev dioptraoptik.cz. Uz jen tento rozdil nazvi
musi byt pro zakaznika z autorova pohledu matouci. Stranka se libi 173 lidem a 174 ji
sleduje. Lze zde najit pét recenzi firmy s primérem 4,2 hvézdicky. Drtivou vétSinu
prispévku tvoii fotografie zakoupené ve fotobance, ale to o¢ividné na této strance neni

cesta k tomu, jak zaujmout svého fanouska tak, aby se z n¢j stal zékaznik.

Na socialni siti Instagram ma tento podnik jeden profil a to dioptra_optik cheb. S nejvétsi
pravdépodobnosti to nebude oficidlni ucet spolecnosti ale jen individualni aktivita jeji
chebské pobocky. Aktivita na tomto profilu probihala od dubna do cervence 2017 a

zahrnovala snimky z kamenné pobocky v Chebu.

4.2.5 Mistni konkurence

Majitelem urcena a sledovand konkurence, jiz jsou Optika Ludmila H4jek Jichova, Optik
Dvorak a O¢ni optika Magdalena Novédkova a Jana Horova si nevede Zadny profil na

zadné socialni siti. Zatim maji v tomto sméru nedostatky a také je pravdépodobné,
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ze nevnimaji silu téchto modernich médii a jejich dopad na business a renomé

spole¢nosti.

4.2.6 Porovnani socialnich siti Optik Trnka a bryle-online.cz s konkurenci

Na zacatek se da vyloucit jakakoliv konkurence v tomto sméru ze strany mistnich
konkurenti. Musi se ale do budoucna s tim pocitat, a tak by méli byt konkurenti

Vv pravidelnych intervalech kontrolovani.

Z facebookového profilu Eiffel Optic si mize podnik vzit odstrasujici ptiklad toho,
k ¢emu nechce a nesmi sklouznout facebookovy profil spole¢nosti a tim je chaos a
nepiehlednost. Z firemniho profilu Fokus optik by autor navrhoval pievzeti napadu
propojeni komunikace na zivych akcich s néslednou online komunikaci pro stranky
podniku. U GrandOpticalu si mize firma vzit pfiklad v konverzaci a reagovani na
ptispévky uzivatelll. Zaroven prevysSuje GrandOptical podnik Optik Trnka a jeho e-shop
v kvalité a vystiznosti fotografii a v pravidelném piidavani obsahu. Dioptra optik s.r.o.
by méla byt pozorovana, zatim jsou podnikové profily na socidlnich sitich na lepsi irovni
nez jejich, ale to neznamend, Ze nemohou piijit s néim, na co bude tfeba ihned

Zareagovat.

V ramci Instagramu autor upozoriiuje, aby se podnik vyvaroval jasného trendu, ktery ted’
vladne u Dioptry, Fokus optik a Eiffel Optic a tim je, aby profil po né¢jaké dobé neusnul
a nebyl dlouho neaktivni. Jako vzor by autor doporucil ze zacatku snaZit se o uroven
administrace U¢tu GrandOptical, ktery mize podniku poslouZzit i jako ptiklad pro
zamestnance optiky, kdyZ jim bude chtit ukazat, ¢eho chce dosahnout a v ¢em je prevysit
a li8it se. Mistni konkurenty musi podnik ¢as od €asu zkusit vyhledat, aby vcas podchytil

pfipadnou novou situaci na tomto bitevnim poli, jeZ neodpousti neptipravenost.
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5. Dotaznikové Setreni

Dotaznik mél celkem 22 otdzek a byl anonymni. Pfi jejich tvorbé autor vychézel z cili
své bakalafské prace. Vyzkum probihal v mésici bieznu roku 2018. Dotaznik byl
koncipovan tak, aby se zjistilo, zdali respondenti nakupuji online a v jaké mite. Dale chtél
autor zjistit, jestli respondenti znaji podnikem vnimanou konkurenci na trhu a zérovei se
autor dotazoval na to, jestli respondenti registruji a pfipadné jak vnimaji v souc¢asné dob¢
online reklamu na socialnich sitich. 18 otazek bylo uzavienych, ty dopliiovaly Ctyii

otazky oteviené, které byly nepovinné a zavisely na piedchozi odpovédi dotazovaného.
Vysledky vyzkumu a jeho grafické zpracovani

Celkovy pocet vyplnénych dotaznikti byl 140 kust se stoprocentni navratnosti. Dotaznik
se k respondentim dostdval pomoci komunikace na socidlnich sitich Facebook a
Instagram a také hromadnym rozeslanim na soukromé emailové adresy. Ziskané vysledky

autor zpracoval a pridal ptehledné grafy z Google dotazniku.
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5.1 Otazka ¢islo 1: Do které vékové kategorie spadate?

Tato informativni otazka tykajici se véku respondentii ukazuje, Ze nejpocetnéjsi skupinou
z celkového poctu jsou lidé ve vékovém rozmezi 19 - 24 let s procentudlnim pomérem
62,9%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je kategorie 22 - 35 let, do které pattilo 15,7%. Za
touto skupinou se na tieti pficce umistila kategorie 13 - 18 let s 12,9%. O &étvrtou piicku
se déli kategorie 36 - 45 a 46 - 55 let, do kterych spadalo stejné 3,6% respondentt. V
posledni kategorii 55+ jsem mél dva respondenty, coz vyjadiuje procentuelni podil 1,4%.
Vysledky této otazky podniku v budoucnu pomohou pfi zacileni kampani v ramci online

marketingu na socialnich sitich e-shopu a o¢ni optiky.

Obrazek 4 - Do které v€kové kategorie spadate?

Do které vékové kategorie spadate?
140 odpovédi

® 13-
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® 55+
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5.2 Otazka cislo 2: Nakupujete online?

V tomto ptipadé odpovédélo celkem 98,6% dotazanych, ze online nakupuje, a zbyla 1,4%
se v online obchodech nepohybuji. To z celkového poctu 140 respondenti znamena, ze
pouze dvé osoby nenakupuji v e-shopech a tim se mi ve vysledcich této otazky potvrdil

trend soucasné doby, Ze drtiva vétSina ndkupu dnes probiha pies internet.

Obrazek 5 - Nakupujete online?

Nakupujete online?
140 odpovédi

® Ano
® Ne
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5.3 Otazka ¢islo 3: Jak ¢asto nakupujete online?

Cilem tohoto dotazu bylo zjistit frekvenci, v jaké lidé nakupuji na internetu. Zadny
z dotazovanych neodpovédél, ze by vyuzival online nakupy denng. Ctyii respondenti
(2,9%) uvedli, Ze po internetu nakupuji jen sezonng tedy na piiklad na Vanoce. Sedm lidi
(5%) odpovédélo, ze nedokaze interval svych nakupt v e-shopech specifikovat. 10,7%
tedy 15 osob uvedlo, Ze online nakupuji kazdy tyden. 48 dotazanych (34,3%) sdélilo, Ze
takto nakupuji alesponn jednou mésicné. NejCastéjsi odpovédi se stala celkem u 66

respondentt (47,1%) odpovéd’, Ze online nakupuji nekolikrat do roka.

Obrazek 6 - Jak Casto nakupujete online?

Jak ¢asto nakupujete online?
140 odpovédi

@ denna

@ kaZdy tyden

@ alespof jednou masiéna
@ nékolikrét do roka

@ sezonné (napf. Vanoce)
@ nedoka?u specifikovat
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5.4 Otazka cislo 4: Diivérujete nakupu online?

JelikozZ se autor pfi dialozich o své praci se svymi kolegy dozvéd¢l, Ze nekteti ztratili
davéru v online nakupovani, a nebo, je pro n¢ tento styl ndkupu pomérné stresujici,
zajimalo jej, zdali tento pocit bude sdilet i nékdo z jim osloveného vzorku 140 lidi. Jedna
osoba (0,7%) uvedla, Ze v tomto sméru nema vitbec zkusenost. 9 lidi (6,4%) odpovédélo,
ze nakupu online nedivéiuje. VéEtsSina (130 respondentt - 92,9%) nakonec uvedla, ze
nakupu online divéiuje.

Obrazek 7 - Dlvétujete nakupu online?

Duvérujete nakupu online?
140 odpovédi

® Ano
® Ne
O Memam zkudenost
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5.5 Otazka ¢islo 5: Nakupovali jste jiz také nékdy na aukénich portalech

(napf¥. aukro.cz, ebay.com, allegro.pl)?

Cilem v tomto ptipad¢ bylo zjistit, zdali n€kteti z respondentli vyuzivaji téchto serveru,
kde se da levnéji koupit urcité zbozi nebo zbozi, které neni tpIlné€ obvyklé, a tak se tieba
ani v normalnich obchodech neobjevuje. 61,4% (86 osob) dotazanych zareagovalo na tuto
otazku kladné, tedy Ze jiz na téchto serverech nékdy nakupovali. Naopak 38,6% (54 osob)

odpovédélo, ze na téchto a ani podobnych webech nikdy nenakupovalo.

Obrazek 8 - Nakupovali jste jiz také nékdy na aukcnich portalech? (napt. aukro.cz, ebay.com,

allegro.pl)

Nakupovali jste jiz také nékdy na aukénich portalech? (napr. aukro.cz,
ebay.com, allegro.pl)
140 odpovédi

Ano 86 (61,4 %)

Ne 54 (38,6 %)
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5.6 Otazka cislo 6: Nakupovali jste jiz také nékdy v nadniarodnich

internetovych obchodech (napi. amazon.com, alibaba.com, aliexpress.com)?

Tato otazka dopliiuje tu predchozi. Jejim zamérem tedy bylo zjisténi vyuzivani
nadnérodnich e-shoupti, které prodavaji i levné zbozi z asijskych zemi a zaroven diky
vysokému obratu maji niz§i nakupni ceny obvyklého zbozi a tudiz i celkové prodejni ceny
pro své zakazniky. 79,3% osob udalo, ze ano, v takovych internetovych obchodech

nakupuje. 21,4% na tuto otazku odpovédélo negativné.

Obrazek 9 - Nakupovali jste jiz také nékdy v nadnéarodnich internetovych obchodech? (napf.
amazon.com, alibaba.com, aliexpress.com)

Nakupovali jste jiz také nékdy v nadnarodnich internetovych obchodech?
(napf. amazon.com, alibaba.com, aliexpress.com)

140 odpovédi

Ano 11(78,3 %)

Ne 30 (21,4 %)

0 25 50 75 100 125
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5.7 Otazka ¢islo 7: Byli jste vzdy spokojeni s produktem a sluzbami p¥i nakupu

online?

Vysledek stanovil, Ze néco malo pies polovinu respondentii konkrétné 61,4% (86 lidi)
bylo vzdy spokojeno pii svych online nakupech, tedy ze produkt i sluzby s nim spojené
odpovidaly o¢ekavani. Zaroven z vysledku vyplynulo, ze 38,6% (54 lidi) tuto kladnou

zkuSenost nesdili.

5.8 Otazka cislo 8: Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ne - co vedlo k

vasi nespokojenosti?

Tato oteviena otazka méla za cil zjistit, co nejcastéji vede k nespokojenosti zakaznikl s e-
shopem. 25 krat byla zminéna nevhodna kvalita zbozi, 10 krat se mezi odpovédi dostala
stiznost na Spatnou velikost zbozi. 8 krat bylo uvedeno, ze zbozi bylo vadné. Ve 14
pripadech zbozi neodpovidalo popisu, ktery by udéavan prodejcem. Ve 13 ptipadech méli
respondenti problémy s dodanim, v souvislosti s tim si jich zaroven pét stezovalo na
Spatnou komunikaci a nekoreknost internetového obchodu. Ve dvou ptipadech méli
respondenti problém s proclenim zbozi ze zahrani¢i, rovnéz ve dvou piipadech se v
dotazniku objevilo neopravnéné zamitnuti reklamace a také ztrata zasilky pti doprave. V

jedné odpovédi se objevila téz stiznost na nepojisténi kiehkého zbozi prodejcem.
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5.9 Otazka cislo 9: Byli jste spokojeni s online nakupem u daného prodejce,

vratite se v budoucnu opét k nému?

Zamérem tohoto dotazu bylo zjistit vérnost zékaznikl k prodejci a zaroven to, zdali se
snazi zékaznici porovndvat nabidky riznych obchodd. 96 dotdzanych (68,6%)
se k prodejci, u kterého byli spokojeni vraci, pfesto jeho nabidku porovnava s nabidkami
jinych konkurentt. 38 respondentii (27,1%) se dle odpoveédi duvérné vraci ke svému
oblibenému obchodu. 4,3% tedy 6 z celkovych 140 odpovédi znélo tak, ze ne, dani jedinci
se k prodejci, u kterého byli spokojeni nevraci.
Obrazek 10 - Byli jste spokojeni s online ndkupem u daného prodejce, vratite se v budoucnu opét
k nému?
Byli jste spokojeni s online nakupem u daného prodejce, vratite se v
budoucnu opét k nému?

140 odpoveédi

@ Rozhodné ano

@ Ano, ale jeho nabidku srovndvam s
nablidkami ostatnich prodejcl

Ne
@ Online jsem je&td nenakupoval

47



5.10 Otazka cislo 10: Nakupovali jste jiz optické pomiucky online (bryle,

¢ocky, a podobné)?

Vzhledem k firemnimu e-shopu bryle-online.cz chtél autor zjistit, zdali lidé jiz maji

zkusenosti s nakupem v ,,online o¢ni optice®. Dle vysledka vyslo, ze drtiva vétSina 118
respondentt (84,3%) tuto zkuSenost nemd. Naopak 22 osob ze sledovaného vzorku jiz

takovy nakup ucinilo.

Obrazek 11 - Nakupovali jste jiz optické pomicky online (bryle, cocky, apod.)?

Nakupovali jste jiz optické pomucky online (bryle, Cocky, apod.)?
140 odpovédi

® Ano
® Ne
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5.11 Otazka cislo 11: Znate nékterou z téchto o¢nich optik?

Cil této otazky byl jasny a to zjistit, jak maji lidé v podvédomi konkurenci, kterou jsme
si ur€ili ke sledovani zaroven ve srovnani s o¢ni optikou Optik Trnka a e-shopem bryle-
online.cz. Kazdy respondent mohl v této otdzce vybrat vice odpovédi. Jako nejzndmé;jsi,
ve 122 piipadech, z dotazniku vysSel GrandOptical. Na druhé pticce za nim se 113 hlasy
se umistil Fokus optik. Tteti pticku obsadil s 92 hlasy dle ocekavani treti ze Ctyt
nejveétsich fetézeli ocnich optik a to Eiffel optic. Na ctvrté pti¢ce se s 50 hlasy umistil
Optik Trnka, coz hodnotim jako milé piekvapeni. Paté misto s 32 hlasy patii o¢ni optice

se sidlem v plzeniském centru Optik Dvotak Plzen. Na Sestou pozici se dostal nas e-shop

bryle-online.cz, ktery ziskal 15 hlasi. Dalsim piekvapenim je umisténi fetézce optik
Dioptra az na sedmé pticce s pouhymi 13 hlasy. Posledni dvé umisténi patii optikdm O¢ni
optika Magdalena Novéakova a Jana Horova s 5 hlasy a OCN{ OPTIKA Ludmila Hajek
Jichova se 4 hlasy. Objevila se téz jedna odpovéd’, ze dany respondent nezna ani jednu

ze zminénych oc¢nich optik.

Obrézek 12 - Znate nékterou z téchto ocnich optik?

Znate nékterou z téchto ocnich optik?
140 odpoveédi

92 (65,7 %)
113 (80,7 %)
122 (87,1 %)
13 (8,3 %)
32 (22,9 %)
5 (3,6 %)
4(2,9 %)
50 (35,7 %)
15 (10,7 %)
1(0,7 %)
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5.12 Otazka dcislo 12: Registrujete online reklamu - newsletter, bannery

na webovych strankach?

Zameér této otazky je jasny, a to zdali v souc¢asné dob¢, kdy hodné uzivateli na internetu
pouziva programy k blokovani reklamy, jesté existuje n€kdo, kdo sleduje reklamu
na internetu. Vysledek byl pro autora pomérné dle jeho ocekavani pii zjisténi, ze 60%
respondentl (84 osob) reklamy v podobé newsletteru a webovych bannerd registruje

a zbylych 40% (56 jedinct) reklamu ve zminéné podobé nesleduje.

Obrazek 13 - Registrujete online reklamu - newsletter, bannery na webovych strankach?

Registrujete online reklamu - newsletter, bannery na webovych
strankach?

140 odpovédi

® Ano
@ Ne
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5.13 Otazka cislo 13: Sledujete nékteré firemni profily na Facebooku?

Vysledek této otdzky celkem odpovidéd autorovu ocekdvani, kdy v soucasné dobé jsou
lidé znechuceni z reklamy na Facebooku, tudiz moc firemnich stranek nesleduji. 67,1%
lidi (94 jedincti) nesleduje zadny firemni profil na této socialni siti. Oproti tomu 32,9%
(46 jedinci) sleduje alesponi jeden firemni profil na Facebooku.

Obrazek 14 - Sledujete nékteré firemni profily na Facebooku?

Sledujete nékteré firemni profily na Facebooku?

140 odpovédi

® Ano
® Ne
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5.14 Otazka cislo 14: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - jaké

firmy sledujete?

V této oteviené otazce chtel autor zjistit jaké firemni profily na Facebooku lid¢ sleduji
a ptipadné je podle toho rozd¢lit do odvétvi, ktera jsou pro autorem dotazovany vzorek

zajimava. Odvétvi s priklady firem jsou to nasledujici:
- elektronika - AMD, Xiaomi, Asus, Samsung,
- auto moto - BMW,
- moéda a obleceni - erikafashion.cz, H&M, Marks&Spencer, Obag,
- bytové doplnky - IKEA,
- détské - kocarky Babyboo, Lego,
- internetové obchody - mall.cz, alza.cz, Sizeer, Zoot.cz,

- ostatni sluzby a firmy - DHL, ZF, Lidl, Fortuna.cz, dovolenkovani.cz.

52



5.15 Otazka cislo 15: Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na

Facebooku?

V tomto ptipad¢ autora zajimalo, zdali lidé registruji reklamu na této socialni siti vice nez
v ptipadé newsletterl a internetovych bannert. Jeho ocekavani se naplnilo, kdyz vysledek
ukézal, ze 72,1% (101 uZzivateld) reklamy na této socialni siti registruje. 27,9% (39
jedinct) reklamu na Facebooku neregistruji a to at’ uz proto, Ze nejsou uzivateli nebo ji

prosté nevnimaji.

Obrazek 15 - Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na Facebooku?

Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na Facebooku?

140 odpovedi

® Ao
® Ne
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5.16 Otazka ¢islo 16: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - v jaké

podobé tato reklama byla?

Cilem této otdzky bylo zjistit pro budouci placenou propagaci formu reklamy,
kterou uzivatelé na Facebooku nejvice registruji. Z vysledku nam vyplynulo, Ze v 74
piipadech lidé reklamu vidi nejvice v podobé¢ placeného prispévku. V 60 situacich byla
reklama uzivateli spatfena v podobé bo¢niho banneru na Facebooku. Ve 26 ptipadech

respondenti uvedli, ze reklamu na Facebooku spatfili, kdyz ji sdilel nékdo z jejich ptatel.

Obrazek 16 - Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédéli ano - v jaké podobé tato reklama byla?

Pokud jste v predchozi otdzce odpovedeéli ano - v jaké podobé tato
reklama byla?
100 odpovédi

sponzorovany

piispévek 74(74%)

reklama v boénim

60 (B0 %)
panelu

sdilel ji nékdo z

mych pFtel 26 (26 %)
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5.17 Otazka cislo 17: Sledujete nékteré firemni profily na Instagramu?

Konecné skore této otazky poukézalo oproti autorovu ocekavani, ze hodné uzivatelt
nesleduje firemni profily na této socidlni siti. Celkem 80% respondenti tedy 112

uzivatelii uvedlo, ze zadny firemni profil nesleduje. Pouhych 20% (28 uzivateld) udalo,
ze néjaky firemni profil na Instagramu sleduje.

Obrazek 17 - Sledujete nékteré firemni profily na Instagramu?
Sled UjE'tE nektere tiremni pFDT"}' na |ﬂ5‘tngE|TlU?

140 odpovédi

® Ano
® Ne
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5.18 Otazka cislo 18: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - jaké

firmy sledujete?

V této oteviené otazce chtél autor zjistit jaké firemni profily na Instagramu lidé sleduji
a pripadné je podle toho je rozdelit do odvétvi, kterd jsou podle jejich odpovédi nejvice

zajimava. Témito odvétvimi s piiklady firemnich profilt jsou:
- elektronika - Apple, Samsung,
- auto moto - Tesla,
- modda a obleceni - batohy.cz, H&M, Nike, Adidas, Reebok,
- kosmetika — Nivea,

- e-shopy - footshop.cz, strops.cz, coolsocks.cz,

- domaci mazli¢ci — Brit,

- ostatni - Dame jidlo, dopravce a logistiky.
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5.19 Otazka ¢islo 19: Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na

Instagramu?

V tomto ptipadé autora opét zajimalo, zdali lidé registruji reklamu na této socidlni siti
vice nez v ptipad¢ newsletteru a webovych bannert. A zérovei i porovnani se socialni
siti Facebook. Autorovo ocekavani bylo, ze vysledek u této otdzky bude podobny jako
u dotazu na reklamu na Facebooku. Nakonec se ale ukazalo, ze graf se blizi spiSe grafu
tykajici se reklamy v newsletteru a webovych bannerech. Tedy 45% (63 lidi) reklamu na
Instagramu viibec neregistruje nebo Instagram nema. Oproti tomu 55% (77 uzivatell) uz

reklamu na Instagramu zaznamenalo.

Obrazek 18 - Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na Instagramu?

Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na Instagramu?
140 odpoveédi

® Ano
® Ne




5.20 Otazka ¢islo 20: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - v jaké

podobé tato reklama byla?

Cilem této otazky bylo zjistit pro budouci placenou propagaci formu reklamy,
kterou uzivatelé na Instagramu nejvice registruji. Z vysledku vyplynulo, ze v 67
piipadech lidé reklamu vidi nejvice v podobé sponzorovaného piispevku v prispévcich
mezi ostatnimi od soukromych uzivatelti. V 56 ptipadech spattili uzivatelé Instagramu
reklamu v podobé sponzorovaného piispévku v tzv. ,instastories. V 19 ptipadech
uzivatelé zaregistrovali reklamu v podobé¢ toho, Ze ji sdilel néktery z osobnich profili

V ramci tzv. placeného partnerstvi. V pouhych 6 ptipadech udali uZzivatelé, ze vidéli

Obrazek 19 - Pokud jste v pfedchozi otdzce odpoveédéli ano - v jaké podobé tato reklama byla?

reklamu na této socidlni siti, kdyz ji sdilel néktery z jejich ptatel.

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - v jaké podobe tato
reklama byla?

77 odpovedi

sponzorovany
pfispévek v 67 (87 %)
pfispévcich mez...
Sponzorovany
pfispévek v 86 (72,7 %)
instastories

sdilel ji nékdo z

o
mych pfatel 6(7.8%)

sdilel ji néktery z
osobnich profild v 19 (24,7 %)
ramci placengho...

0 20 40 60 80
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5.21 Otazka ¢islo 21: Jak vnimate online reklamu (newsletter, bannery

na webovych strankach, facebook, instagram)?

Celkové se da tici, ze podle odpovédi se da rozde€lit nazor na reklamu v online prostiedi
do tii skupin. Tou nejpocetnéjsi je skupina, kterd reklamu na internetu vnima vylozené
negativné. Nejvice se autor u této skupiny setkal s frazi ,,otravuje me*. Druhou skupinou
jsou lid¢, kterym reklama nevadi, nebo ji nevénuji pozornost. Posledni nejméné pocetnou

skupinou jsou lidé¢, kteti reklamu na internetu vnimaji kladné az uZzite¢né.
5.22 Otazka ¢islo 22: Vede online reklama u vas k impulsu nakupu?

V této otdzce mohli respondenti vybrat jednu z celkem péti moznych odpovédi. Nejcastéji
byla vybrana odpovéd’ ,,Ne (ale pokud mé to zaujme, uvazuji nad tim)*, kterou zvolilo
celkem 64,3% tedy 90 dotazanych. DalSich 20,7% (29 dotazanych) udalo, Ze online
reklama rozhodné nevede k impulsu ndkupu. 10% tedy 14 respondentti, zvolilo mozZnost,
ze online reklama u nich vede k nakupu, ale chvilku jim to trva. 2,9% tedy 4 dotdzani
zvolili moznost, Ze nevi, zdali u nich reklama vede k nakupu. A posledni patou moznost,

zZe ano, online reklama u téchto lidi vede k impulsu ndkupu, vybralo 2,1% tedy 3 lidé.

Obrazek 20 - Vede online reklama u vas k impulsu nakupu?

140 odpovédi

® Ano
@ Ano (ale chilku to trva)

Me (ale pokud mé to zaujme, uvaZuii
nad tim)

@ Rozhodné ne
@ Nevim
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6. Navrhy a opatieni na posileni konkurenceschopnosti Optik

Trnka a bryle online v online prostiedi

6.1 Facebook

Nasledujici doporuceni by mél podnik podnik vzit v potaz pfi realizaci komunikaéni
strategie a jeji konkurenceschopnosti v online prostiedi. Dilezité je na profilech na
Facebooku zvysit aktivitu minimaln¢ na jeden piispévek tydné. S tim souvisi jejich
vCasna piiprava. Na zacatku kazdého meésice je nutné mit jiz pfipraveno osm prispévkl a
jasnou komunikaci k nim a predem je naplanovat pomoci funkce planovani ptispévki do
Facebooku. Z téchto osmi ptispévkil by mély byt dva vybrany (kazdy na jednom z dvou
profilt), které budou vyhodnoceny jako pravdépodobné nejsiln€jsi v plisobeni na
potenciondlni a stalé zdkazniky a ty budou podpotené placenou propagaci. Pro tuto
placenou propagaci je dulezité se také zamétit na upiesnéni, doplnéni a rozsiteni tagi, na
zaklad¢ kterych Facebook potom dany propagovany piispévek zobrazuje lidem, ktefi
maji zainteresovanost v danych slovech a slovnich spojenich, kterymi tyto tagy jsou.
Muze se na piiklad jednat o slova a slovni spojeni ve stylu ,,dioptrické bryle®, ,,Porsche
Design®, ,,slunecni bryle®, ,lyzarské bryle®, ,lyze®, ,letni dovolena®, ,,plaz* a spousta
dalsich, zalezi na kreativité a schopnosti vystihnout ty nejchytlavéjsi a nejdulezitéjsi
vyrazy, které pritdhnou vyssi procento uzivatelit Facebooku. Nesmi se opomenout, Ze tyto
tagy se u kazdé nové reklamy museji modifikovat. U reklamnich ptispévki, které budou
cilen¢ na zvySeni prodeje se musi vyuzivat proklikavaci tlacitko ,,Koupit*, které

piesméruje potencidlniho zakaznika do e-shopu na dany produkt.

Prispévky by mély byt poutavé a né€cim pro uzivatele zajimavé. Dalo by se je rozdélit

do dvou kategorii a to:

- prispévky, které budou Sokovat - jejich cilem je strhnout pozornost na firemni profily
a pfitdhnout nové fanousky a lidi, ktefi budou chtit stranku sledovat, protoZe budou
védet, ze tato stranka ma dobry a senzacni obsah, kterym miZou sledujici pobavit své

pratele

- piispeévky, které budou lakat k nakupu v e-shopu, anebo k navstéve jedné z kamennych

pobocek o¢ni optiky, u téchto piispévki plati, ze se musi hledét o trochu vice na jejich
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kvalitu, protoze jsou piimou vizitkou firmy a jsou to pravé oni, kdo rozhoduje u

zakaznika o nakupu v e-shopu nebo kamenné prodejné.

Zaroven vsechny piispévky (pokud to neporusi autorskd prava) se musi personalizovat

logem o¢ni optiky a logem e-shopu bryle-online.cz, diky tomu zustane logo zadkaznika

ulozeno v podvédomi a v ptipadé budouci potieby muze rozhodnout o nakupu u Optik
Trnka nebo v jeho internetovém obchod€. Mimo to u prispévki, které se povede S§itit
viraln¢, a tedy dostanou se i k lidem, ktefi nikdy o firmé¢ neslySeli, tak uvidi, kdo je
autorem. Toto pravidlo plati pro fotky, grafiky i videa. Velice dilezité je také cilit na tzv.
,Call to action tedy to, kdy by v popisky a komentate k obsahu méli vyvolat
ve fanouscich firemnich profilt n€jakou aktivitu, at’ uz by to bylo to, ze fanousek klikne
na tlac¢itko ,,To se mi 1ibi“, bude reagovat na komentat ptilozeny k piispévku svym
komentafem nebo bude firemni obsah sdilet dal. Ale jako vSe ostatni se 1 tato aktivita
musi vyuzivat v rozumné mife, aby fanousky zase naopak od podniku neodradila nebo
neotravila potenciondlni zékazniky. Jelikoz vSichni v podniku vnimaji jako svoji
nejsilngjsi pobocku tu v Plzni na adrese Sady pétatiicatniki 35, tak by bylo vhodné zménit
1 primarni adresu podniku na Facebooku a polohu ostatnich prodejen komunikovat v

nasledujicim obsahu na strance, ktery bude v budoucnu postupné ptidavan.

V neposledni fadé by bylo vhodné vyuzit zaméstnanct, ktefi maji také svlij profil na
Facebooku a domluvit se s nimi, aby stranky sledovali a alespon jednou mési¢né projevili
néjakou svoji aktivitu u firemniho obsahu. Tim je mysleno, aby ptidali néjaky komentat,
dali ,,To se mi libi* nebo ptispévek sdileli. JelikoZ cilem Facebooku je spojovat lidi a
podle toho, jak jsou pfispévky firem oblibené u soukromych profil, tak se potom

zobrazuji vice a vice uzivatelim a to ndm minimaln¢ v zac¢atcich mtize hodné pomoci.

Jako cil na Facebooku bylo tedy stanoveno zvyseni poctu fanousku a sledujicich z toho
plyne rozsifeni povédomi o firmé a jejim e-shopu a s tim spojenymi kvalitnimi sluzbami,
které podnik a jeho e-shop nabizeji. Maximalizovat dosah pfispévki i s podporou placené
reklamy a pomoci zapojeni vlastnich zaméstnanc a jejich profili dosahovat vyssi
aktivity. Navysit pocet proklikii na web tedy na e-shop. Neustale s lidmi a fanousky

komunikovat symbidézu o¢ni optiky Optik Trnka a e-shopu bryle-online.cz.
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Naklady na Facebook:

-ndklady na spravu ucta: 34 680,- rocn¢ (zahrnuje i spravu Instagramu)

-néklady na propagaci: 10 000,- K¢ ro¢né s dosahem az 500 000 uzivateli Facebooku
6.2 Instagram

Profil bryle-online.cz se musi znovu nastartovat. Je nutné doplnit informace v profilu

aten se musi propojit s facebookovym profilem. U piidavanych fotek a videi zacit
pouzivat hashtagy, které pomahaji v propojovani lidi na této socidlni siti. Hashtag je
klavesnicovy kiizek (#) a za nim dopsané slovo nebo kratké slovni spojeni. Jako ptiklad
muzeme uvést #OptikTrnka #BryleOnline. Po kliknuti na hashtag se uzivateli Instagramu
zobrazi vSechny piispévky, které obsahuji toto oznaceni vcetné toho firemniho, proto je
dalezité je pouzivat. Do budoucna by bylo hodné zamyslet se také nad svym vlastnim
hashtagem, ktery bude charakterizovat podnik a jeho cil. Takovy hashtag se také pouziva
jako slogan firmy. Vybornym piikladem a inspiraci muze byt slogan firmy Coca-Cola

Company a jeji #TasteTheFeeling.

Dalsim dulezitym bodem je ziskavani sledujicich (followers) profilu. Tento jev miize
spravce instagramového profilu firmy podpofit vlastni iniciativou a to tak zvanym
»Follow 4 Follow* (follow for follow tedy sledovani za sledovéni). Jedna se o to, Ze si
vytipuje Cesky profil, ktery sleduji uzivatelé, kteti jsou i firemni cilovou skupinou, vybere
si nejnovejsi prispévek na tomto profilu a zacne sledovat uzivatele, kteti u tohoto
prispévku klikli na ,,To se mi libi“. Jde o to, Ze ma jistotu v tom, Ze tito lidé byli v posledni
dobé¢ aktivni a nemaji jen mrtvy profil a podnik timto vstoupi do jejich podvédomi a v
idedlnim pfipad¢ zacnou tito uZivatelé sledovat na oplatku firemni profil. Jako piiklad
stranek, kde jsou lidé, jimZz by mélo byt dano na védomi firemnim profilu, lze uvést
stranky modnich a lifestylovych magazini, stranky zabyvajici se zdravim a kréasou,
sportovné zameétené profily. Po urcitém cCase (cca 10-20 dni) se musi vSichni nové
sledujici prestat sledovat, aby mohly byt opét tak zvané ,,naklikavany nové dusi¢ky* tedy
vyuzivat funkce Follow 4 Follow. Pfestat sledovat profil se déla pomoci tlacitka
,unfollow*, které se objevi hned ve chvili, kdy profil za¢ne uZzivatel sledovat tlacitkem

,,follow*.

62



Podnik respektive spravce jeho instagramového uUCtu se musi vénovat i tvorbé
»Instastories”. Jedna se o kratkodoby piibéh daného profilu, kde jsou fotky a videa k
vidéni jen 24 hodin od piidani (pro srovnani fotky a videa pfidana na normalni profil jsou
stala a nikam nezmizi, pokud nejsou smazana). V Instastories by mél byt sdélovan ptibéh
Z jednotlivych pobocek ocnich optik a to, ze si lidé na tyto pobocky mohou objednat zbozi
a produkty z e-shopu, vyzkouset si je tam, nez se rozhodnou pro koupi. Zaroven
V Instastories mize podnik pfinédset ptibéhy z mist, kam se normalni zakaznik nedostane
- ,,nase dilny a sklady*, prehlidky novych produkti urené jen pro prodejce, veletrhy
a jiné specialni akce. Jde hlavné o to, aby zde byl ukazovan chytlavy obsah, ktery ma
néco zajimavého pro sledujici (followers) a ti se nasledné vraceli na profil ve snaze
a touze chtit vidét dalsi piib¢h. Piibéhy se mohou zpestiovat riznymi dopliiky na ptiklad
emotikony, polohovymi a casovymi udaji, udaji o pocasi, sezonnimi obrdzky tzv.
samolepkami (na ptiklad pro leto$ni zimu to byl tu¢iak pii riznych aktivitich) nebo také
obli¢ejovymi filtry, které ptidaji na oblic¢ej focenych lidi na ptiklad psi usi a nos, srdicka
kolem hlavy nebo z celé hlavy filtr udéld jedna velkd usta. Takovych filtri nabizi

Instagram nékolik druhii a ¢asto je obménuje.

Majitel by se mél pokusit se zaméstnanci domluvit, aby na prodejnach co nejvice fotili,
sdm si pak musi vzit na starost fotky z rznych akci, kam je jako reprezentant firmy
pozvan. V tomto sméru muze podnik respektive majitel, vyuzit 1 dal§i funkci, kterou
Instagram nabizi, a tou je tzv. ,,zivé vysilani“. Ma tak pfileZitost pfinést lidem jako
zajimavost zivé vysildni z médnich prehlidek v Italii, Spané&lsku & Francii. Celkové
V souhrnu opatfeni pro Instagram a Instastories podniku jde ptfedev§im o to, aby se
vytvoftila databaze fotek a videi, ze které bude moci byt erpano na ptispévky pro firemni

profil.

Cilem na instagramu je na zaCatek co nejvySsi a nejrychlejsi nartist novych followers
a nasledn¢ takova komunikace s nimi a zaujmuti jich, které povede k prokliku na e-shop

ptes odkaz v popisku na instagramovém profilu.
Néklady na Instagram:
-ndklady na spravu Uc¢ta: zahrnuto jiz v cené spravy Facebooku

-naklady na propagaci: 10 000,- K¢ s dosahem az 1 200 000 uzivatell Instagramu
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6.3 Newsletter

Co se hromadnych emailt a newsletteru tyce, tak je tieba je zcela piepracovat. Jako prvni
krok musi podnik pfestat tuto aktivitu outsourcovat firmé Jednicky s.r.o., kterd mu také
spravuje e-shop. Snizi tim dal$i naklady, které ¢ini 10 000,- K¢ za rok. Nov¢ autor firmé
nastavi newslettery tak, aby je Slo vytvéaret a rozesilat z online aplikace Mailchimp. Tato
aplikace diky svému jednoduchému prostfedi nabizi tviirci velmi jednoduché vytvoreni
newsletteru a s nim spojenou spravu. Uget, ktery zde pro tyto Gcely bude vytvoren, v
zakladni verzi neznamend mesi¢né pro podnik zadné dalsi naklady, jelikoz je zdarma, a
ptesto zde nabizi mit neomezenou skélu funkci, které respektuji potteby podniku. Mezi
pro firmu dilezité funkce l1ze fadit pfehledné statistiky, neomezenou $kalu tprav designu
newsletteru a v neposledni fadé¢ zadnd omezeni v poctu adres v adresafich a jejich
mozném sortovani. V ramci zruSeni outsourcingu musi firma Jednicky ptfedat databazi
emailovych adres, které byly nashromazdény v internetovém obchodé. Tato databaze
potom musi byt doplnéna o emaily, které jsou v kartotéce kamennych pobocek (Cast
kartotéky je jiz v digitalizované podobé, druha Cast na digitalizaci jesté ceka). Po
prevedeni téchto adres do Mailchimpu je tieba ptipravit Sablonu newsletteru, kterd bude
designové spojovat vSechny hromadné emaily a zaroven bude obsahovat hypertextové
ikonky, které pfenesou odbératele na firemni profily na socialnich sitich. Nasledn¢ az
bude vSe pfipravené ke spusténi, tak musi byt definovéno, co bude chtit podnik

nasledujici méesic sdélit adresatiim a pripravit prvni newsletter.
Naklady na newsletter:

-v soucasnosti: 24 000,- K¢ rocné

-cena pofizeni a provozu aplikace Mailchimp: 0,- K¢

-tvorba obsahu newsletteru (tvofi odpovédnd zaméstnankyné): 0,- K¢
-celkova tspora: 24 000,- K¢ za rok

6.4 Internetové reklamni bannery (na seznam.cz a Google ads)

Internetovym banneriim se musi udat jednotna forma. Tim, Ze si je zane podnik tvofit
sdm ve spolupraci s podnikovou fotogratkou a designerkou, tak opét bude snizen dalsi

zbyte¢ny zdroj néakladf. Dilezitou vyhodou je, Ze reklamni banner vytvofeny pro
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publikaci na seznam.cz nebo na Google ads ma stejné parametry jako Givodni fotografie
na facebookovém profilu, proto je i diky tomu usnadnéna prace a uSetien ¢as na ptiklad
v ptipad¢ sdileni ak¢nich nabidek a podobné. Majitel se shodl s autorovym navrhem, ze
ve spolupraci s podnikovou fotogratkou, kterd tvoii pro podnik reklamni fotografie a
grafiky, bude vytvotena série fotek z plzenské prodejny, na kterych budou predstaveny
bryle a brylové obruby, jez obvykle nejsou v jinych obchodech k sehnani. Tim mé byt
ukazano zakazniktim, ktefi se na socialnich sitich nepohybuji, Ze jen u Optik Trnka a na

bryle-online.cz najdou nejvyssi exkluzivitu a $pickovy servis.
Néklady na Internetové reklamni bannery (na seznam.cz a Google ads):
-v soucasnosti: 35 000,- K¢ ro¢né

-zvyseni platu podnikové fotografce: o 15 000,- K¢ ro¢né

-snizeni vydajii na propagaci web bannerti: na 10 000,- K¢ ro¢né
-celkova uspora: 10 000,- K¢ za rok

6.5 Navrhy na dalSi zlepSeni inovace

Autorovo dal$im navrhem pro majitele je vytvofeni jazykové mutace e-Shopu
v némeckém a anglickém jazyce. BohuZel vzhledem ke smlouvé s firmou Jednicky, ktera
e-shop spravuje, nebude toto mozné provést v nasledujicich osmi mésicich. Béhem této
doby zatim bude podnik vybirat nového spravce, ktery bude schopen tyto dalsi dveé verze

vytvofit a to hlavné s ohledem na cenu.

Naklady na spravu webovych stranek e-shopu

-v soucasnosti: 63 500,- K¢ ro¢né

-plan do budoucna: ne vice jak 40 000,- K¢ ro¢né

-celkova planovana uspora: minimalné 23 500,- K¢ ro¢né
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7. Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zavést a standradizovat komunikaci podniku v ramci
internetu a socialnich siti do strategie podniku a ziskat tak nové potencionalni zakazniky
a udrzet stavajici. Firma Optik Trnka si jiz uvédomuje silny dopad komunikace v ramci
socialnich siti a internetu a zaroven stale se zvySujici dulezitost v soucasné dobé. CRM,
ktery je jiz nedilnou soucasti snad kazdého dnesniho podniku, se nyni v B2C sféte hlavné

uplatnuje pravé v online prostiedi.
Tato prace se d€li na ¢ast teoretickou a cast praktickou.

V teoretické casti byl popsan CRM, jeho historie, faze, cile a kam se bude ubirat
v budoucnu. Déle zde byl popsan vztah podniku se zédkaznikem, divody k posilovani

tohoto vztahu a v neposledni fad¢ zde byly zminény zékaznické databaze.

V praktické ¢asti byla predstavena firma Optik Trnka a jeho internetovy obchod bryle-
online.cz. Byla popsana jeho historie az po soucasnost. Vysvétleni se dockala i rozdilnost
pravnich forem e-shopu a samotné o¢ni optiky. Byl zde vyhodnocen soucasny online
marketing podniku, téz byla zhodnocena ve stejném sméru i kon-kurence a CRM u ni.
Byla provedena SWOT analyza podniku, analyza konkurenéniho postaveni Optik Trnka

a jeho e-shopu v online prostiedi a na socialnich sitich.

Stanovil se navrh strategie pro facebookové a instagramové profily firmy, ktery vychazi
z autorovych pracovnich zkuSenosti, taktéZ se urcil plan pro dalsi postupovani podniku v

rdmci newsletteru a webovych bannera.

V mésici bfeznu probéhlo dotaznikové Setfeni, které povede k lepSimu zacileni

a zaméteni placené reklamy podniku na internetu.

Postupné probiha implementace navrzenych strategii online marketingu. Ta je vniména
vSemi v podniku kladné, protoZe cely kolektiv registroval, ze je to citlivé a nezvladnuté
téma a kone¢né je nastaven smér, kterym se ubirat. A jelikoz zatim vSe funguje dle planu,
uznal 1 majitel, Ze zvladnuta online komunikace ma svou cenu. Zaroven si uvédomil, ze
do budoucna bude urcité nutné marketingové plany operativné uzptsobovat, coz se da

hodnotit jako uspéch oproti pocatecni apatii, kterd v tomto sméru u n¢j vladla
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Nyni je dilezité, aby se i zbytek spole¢nosti z pribéhu a zaveéru statistik na socialnich
sitich, které budou postupné vyplyvat, poucil a vyvodil disledky do dalsich kroku tak,
aby CRM ve spolecnosti ztistal efektivnim néstrojem a pomohl k naplnéni strategickych

cilt celého podniku.
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Priloha A

Do které vékové kategorie spadate?

13-18
19-24
25-35
36 —45
46 — 55
55+

Nakupujete online?

Ano

Ne

Jak ¢asto nakupujete online?
Denné

Kazdy tyden

Alespon jednou mési¢né
Nékolikrat do roka

Sezonné (napt. Vanoce)
Nedokazu specifikovat
Diivéfujete nakupu online?
Ano

Ne

Nemam zkuSenost

Nakupovali jste jiz také nékdy na aukcénich portalech (napr. aukro.cz, ebay.com,

allegro.pl)?

ANo



Ne

Nakupovali jste jiz také nékdy v nadnarodnich internetovych obchodech (napfr.

amazon.com, alibaba.com, aliexpress.com)?

Ano

Ne

Byli jste vZdy spokojeni s produktem a sluzbami p¥i ndkupu online?

Ano

Ne

Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ne - co vedlo k vasi nespokojenosti?
Oteviena otazka

Byli jste vZdy spokojeni s online nakupem u daného prodejce, vratite se v budoucnu

opét kK nému?

Rozhodné ano

Ano, ale jeho nabidku srovnavam s nabidkami ostatnich prodejcii
Ne

Online jsem jesté nenakupoval

Nakupovli jste jiz optické pomucky online (bryle, ¢ocky, apod.)?
Ano

Ne

Registrujete online reklamu - newsletter, bannery na webovych strankach?
Ano

Ne

Znate nékterou z téchto ocnich optik?

Eiffel optic

FOKUS optik



GrandOptical

Dioptra

Optik Dvorak Plzen

Oc¢ni optika Magdalena Novakova a Jana Horova

OCNI OPTIKA Ludmila Hajek Jichova

Optik Trnka

Bryle-online.cz

Neznam ani jednu z vyjmenovanych

Sledujete nékteré firemni profily na Facebooku?

Ano

Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - jaké firmy sledujete?
Oteviena otazka

Zaregistrovali jste v posedni dobé reklamu na Facebooku?

Ano

Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - v jaké podobé tato reklama byla?
Sponzorovany piispévek

Reklama v bo¢nim panelu

Sdilel ji nékdo z mych ptatel

Sledujete nékteré firemni profily na Instagramu?

Ano

Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano - jaké firmy sledujete?

Oteviena otazky



Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na instagramu?
Ano

Ne

Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ano - v jaké podobé tato reklama byla?
Sponzorovany piispévek v ptispévcich mezi ostatnimi

Sponzorovany prispévek v instastories

Sdilel ji nékdo z mych ptatel

Sdilel ji néktery z osobnich profili v ramci placeného partnerstvi

Jak vnimate online reklamu (newsletter, bannery na webovych strankach, facebook,

instagram)?

Oteviena otdzka

Vede online reklama u vas k impulsu nakupu?
Ano

Ano (ale chvilku to trva)

Ne (ale pokud mé to zaujme, uvazuji nad tim)
Rozhodné ne

Nevim



Abstrakt

JANOUSKOVEC, K. — F. Rizeni vztahu se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Plzeii: Fakulta ekonomickd ZCU v
Plzni, 70 s., 2018

Klicova slova: CRM, zakaznik, konkurenceschopnost, socilni sité

Bakalatska prace se zabyva fizenim vztahu se zdkaznikem a jeho vyznamem pro posileni
konkurenceschopnosti podniku Optik Trnka jeho internetového obchodu bryle-online.cz.
Cilem této bakalatské prace je zavést a standardizovat komunikaci v rdmci internetu a
socialnich siti do strategie podniku a ziskat tak nové potencionalni zdkazniky a udrzet
stavajici. K tomu dopomohlo téz dotaznikové Setfeni. Prvni ¢ast prace je zamétend na
teoretickou ¢ast fizeni vztahu se zdkaznikem. Zde jsou popsany zakladni pojmy, které
souvisi s t¢ématem CRM. Ve druhé kapitole je pfedstaven podnik Optik Trnka a jeho
internetovy obchod bryle-online.cz. Ve tieti kapitole je SWOT analyza podniku. Ve ¢tvrté
kapitole byla provedena analyza konkurenc¢niho postaveni podniku v online prostfedi. V
pate kapitole jsou pifedstaveny autorovy navrhy a opatfeni na posileni konkurence
schopnosti Optik Trnka a bryle-online.cz v online prostiedi. Sesta kapitola se zabyva

dotaznikovym Setfenim, které informativné dopliiuje patou kapitolu.



Abstract

JANOUSKOVEC, K. — F. Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening the Company’s Competitivnes. Bachelor thesis. Plzen: Faculty of
Economics University of West Bohemia, 70 p., 2018

Key words: CRM, customer, competitivnes, social networks

Bachelor thesis deals with customer relationship management and its importance for
strengthening the competitivnes of the company Optik Trnka and its e-shop bryle-
online.cz. The aim of this bachelor thesis is to introduce and to standardize
communication within the Internet and social networks into the company strategy to gain
new potential customers and maintain existing ones. This was also helped by the
questionnaire survey. The first part of the thesis is focused on the theoretical part of
customer relationship management. Here are the basic terms that are related to the CRM
topic. The second chapter introduces Optik Trnka and its e-shop bryle-online.cz. The third
chapter is SWOT analysis of the company. In the fourth chapter was analyzed the
competitive position of the company in the online environment. In the fifth chapter are
presented author's proposals and measures to strengthen Optik Trnka’s and bryle-
online.cz's ability to compete in the online environment. The sixth chapter deals with the

questionnaire survey, which complements the fifth chapter.



