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1 UVOD

Tématem prace je ,,Porovnani Optiky Medek s konkurenci pomoci metody mystery
Diivodt je hned nékolik. Pfedevsim je to dano tim, ze lidé vice pracuji na pocitacich, at’ uz
béhem pracovni doby, nebo ve volném case brouzddnim po internetové siti a z toho
diivodu potiebuji bryle diive. Lidé uz si také zacinaji uvédomovat, ze je pro zdravi jejich
o¢i vhodnéjsi poftidit si kvalitni slune¢ni bryle, které zrak ochrani 1épe. DalSim diivodem
k navstéve ocni optiky je nakup a aplikace kontaktnich ¢ocek.

Metoda mystery shoppingu se vyuziva predevsim, kdyZ je zapotiebi zjistit, jaka je
uroven sluzeb, které ur€ita firma nabizi. Pokud si firma takovéto Setfeni zajisti, ma velkou
Sanci zmapovat si chovani a pfistup konkurence k zakazniktim.

Tato prace je zaméfena na tii zakladni oblasti ndkupu. Prvni oblasti jsou zakladni

a doplitkové sluzby, které o¢ni optiky svym zdkaznikiim nabizeji. Dalsi je to jakym
dojmem pisobi prosttedi optiky na klienty. Posledni oblasti a pravdépodobné
nejdulezitéjsi je vzhled a pristup obsluhy. Pravé pristup obsluhy k zdkaznikovi je klicovy,
aby si firmy zakazniky nejen ziskavala, ale také si je udrzela. To by mélo byt prioritou

kazdého obchodnika. Pouze spokojeny a nadSeny zékaznik se vraci.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem prace je porovnani nabidky sluzeb a pfistupu personalu Optiky Medek
k zakaznikiim s ostatnimi ocnimi optikami v mést¢ Znojmé& pomoci metody mystery
shoppingu.

Prace obsahuje tyto dil¢i cile:

e zpracovani literarnich reSersi na zakladé dostupné literatury,
e popis Optiky Medek,

e analyza konkurence,

e komparace s konkurenci pomoci metody mystery shoppingu,
e navrhy moznych feSeni,

e kalkulace nékladi.

Prace je rozdélena na dvé casti - teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou na
zaklad¢ odborné literatury definovany pojmy marketing, marketingovy mix, zékaznik,
mystery shopping.

Prakticka Cast je zaméfena na Optiku Medek a jeji konkurenty. Obsahuje kratky
popis historie Optiky Medek a nabidku jejich sluzeb. Analyzuje konkurenci a jeji nabidku.
Dale se zaméfuje na porovnani piistupu obsluhy k zakaznikovi, zafizeni a vzhledu
prodejny. Data ke zpracovani analyzy konkurence byla ziskdna pomoci metody mystery
shoppingu autorkou prace v obdobi od 5. do 17. ledna 2015. Pouze navstévu v Oc¢ni optice
Medek absolvovala domluvend shopperka. Vystupy z navstév byly zaznamendny do
»Zaznamového archu mystery shoppera®. Na zakladé ziskanych informaci jsou navrzeny

zmény vcetné kalkulace naklada.



3 TEORETICKA CAST

3.1 MARKETING

Juraskova a Horiidk (2012, s. 116) ve své publikaci uvadéji, ze: ,,Marketing je
slovo anglického ptivodu skladajici se ze dvou ¢asti: market znamena trh a koncovky —ing,
vyjadiujici ¢innost spojenou s vytvarenim trhu.

Marketing je definovan mnoha zplsoby, je zaméfeny na zdkaznika, na splnéni jeho potieb
a ptani s cilem ziskat pro sebe nejvyhodnéjsi podil na trhu. Tento cil miiZze byt pro kazdou
firmu jiny, n€kdo chce byt jednickou ve svété, nckomu stac¢i byt nejlepsi
v obci, ve které podnika.

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) ,,pfedstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkl a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotliveil
a organizaci“ (Foret a kol., 2005, str. 10).

Kotler a Keller (2007, s. 41) tvrdi, ze: ,,Marketing je vSude. Formalné nebo
neformdlné se lidé a spolecnosti zabyvaji nesCetnym mnozstvim ¢innosti, které bychom
mohli nazyvat marketingem. Marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve
vSem, ¢im se zabyvame — od Satl, které nosime, pies webové stranky, na které klikneme,
az k reklamam, na které se divame.

Podle Jakubikové (2008, s. 40) ,.Je marketing zaloZzen na vztazich se zédkazniky.
Znamena uvédom¢élé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do
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jist¢ miry alfou i omegou podnikatelského procesu.” Firmu Optika Medek nejlépe
vystihuje tato posledni definice, protoze je pro jeji zaméstnance zdkaznik na prvnim misté

a jakkoli je to mozné snazi se vyjit zdkaznikiim vstfic.

3.1.1 RiZENi MARKETINGU

Je vhodné, aby marketing zacal vyzkumem trhu, ktery segmentuje kupujici podle
jejich potieb. Pro firmu je kliCové zacilit jen na ten segment, ktery je schopny dokonale
uspokojit. Podle segmentu, potom musi firma prezentovat svoji nabidku, aby zakaznici
byli schopni pochopit v ¢em je tato firma lepsi a pro né ptinosnéjsi proti konkurenci.
Segmentace, cileni a prezentace tvoii marketingovou strategii firmy. Taktikou potom je

zpracovani marketingového mixu, tvofeného z produktu, ceny, mista a komunikace. Pokud



je strategie i taktika uznana za pouzitelnou nasleduje realizace marketingového mixu.
V pribéhu realizace probiha kontrola, kterd sleduje a vyhodnocuje vysledky. Podle téchto

vysledkti potom dochazi k zlepSovani strategie a taktiky. (Kotler, 2006, s. 46)

3.2 MARKETINGOVY MIX

Podle Zamazalové (2009, s. 39) je marketingovy mix soubor prosttedki, které by
meli ovliviiovat chovani spottebitele. Je diilezité, aby néstroje marketingového mixu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — byly
vzéajemné propojené tak, aby v rdmci danych moznosti odpovidaly trhu a takto co nejlépe
plnily svoji funkci. Co je mozné zahrnout do marketingového mixu, zndzoriuje tabulka
¢islo 1.

Tabulka €. 1: Néastroje marketingového mixu

Produkt Cena Misto Komunikace

Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhtty Sortiment Podpora prodejem
Desing Zvyhodnéni Umistnéni Ptimy marketing
Znacka Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 24)

3.2.1 PRODUKT

vvvvvv

Produkt, ale také sluzba, je v kazdém piipadé nejdulezitéjsi slozkou
marketingového mixu. Bez produktu nebo sluzby by nebylo nutné tvofit marketingovy ani
komunikaéni plan. Pravé produkt nebo sluzba slouzi k uspokojovani lidskych potieb
a prani. Zamazalova (2010, s. 165) tika, ze: ,,Marketing vychazi z predpokladu, ze vyrobek
neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvka,
atributd, tedy Ze vyrobek mé urcitou znacku, obal, vzhled, i proto, Ze s jeho prodejem jsou
spojeny n&jaké sluzby. Motivem k nadkupu mize byt i to, ze produkt evokuje urcitou
predstavu o prestizi spotiebitele, je spojovan s jistym symbolem, se kterym se spotiebitel
chce ztotoznit.*

Tii zakladni slozky produktu tvoii jadro produktu, vlastni produkt a rozsifeni

produktu. Podle Jakubikové (2008, s. 158) jsou definovany takto:



e Jadro produktu ptedstavuje to, co si zdkaznik pfeje, a proto by jadro produktu
meélo toto ptani spliiovat.

e Vlastni (skuteény, reilny) produkt je to co produkt odliSuje od konkurence,
podle ¢eho zakaznik pozna, ze se naptiklad jedné o jeho oblibenou znacku.

e Rozsireny (Sirsi) produkt je dalsi ptfidand hodnota k produktu, ktera zvysuje pro
zékaznika hodnotu produktu.

Nézorné zobrazeni tii trovni produktu miiZzeme vidét na obrazku cislo 1.

Obrazek €. 1 — Zékladni slozky produktu

Vlastni RozS§ireni

produkt produktu

/\

Dodatecné sluzby

Baleni Znacka
Instalace Zaruka
Jadro Kvalita
Styl produktu
Vyhotoveni

\ Podminky dodavek a Gvérovani /

Zdroj: Jakubikové (2008, s. 159)

3.2.2 CENA

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery nese firmam finan¢ni prostredky.
Cena nemiize odrazet pouze naklady na vyrobek, ale také naklady na ostatni slozky
marketingového mixu, které jsou ndkladové. Cena musi byt konkurenceschopnd, pro
zakaznika pfijatelna a pro firmu vydélecna.

JuraSkové a Horiidk (2012, s. 42) tikaji, ze: ,,Cena je slozity marketingovy néstroj
slouzici ke smén¢ zbozi, obvykle vyjadiena v penézni Castce.

V case se cena vyrobkll a sluZzeb méni. Jina cena je pii zavadéni produktu na trh,
jina ve chvili kdy se trh nasyti a Gplné€ jina je, kdyZ uz produkt neni pro zékazniky

atraktivni.



Podle Zamazalové (2010, s. 222) ,,Je cena signdlem kvality, resp. uzitku produktu.

Hodnoceni ceny je ¢asto ovlivnéno intuitivnimi zavéry.*

3.2.3 MiSTO

Misto nebo také distribuce, je cesta z mista kde se produkt vyrabi smérem
k zakaznikovi. Distribuce mize byt pfima (od vyrobce k zakaznikovi), nebo nepiima
s jednim (nebo vice) mezic¢lankem.
Foret (2001. s. 13) ve své publikaci uvadi, ze misto je cesta produktu od mista jeho vzniku
az k zakaznikovi. Jejim cilem je dodat produkt na spravné misto, ve spravném case
a tolik, kolik zdkaznici pozaduji.

Distribuce mize byt piima (od vyrobce k zdkaznikovi), nebo nepiima s jednim

(nebo vice) meziclankem, to znazornuje obrazek cCislo 2.

Obrazek ¢. 2 — Mozné distribuc¢ni cesty

Pisemné nab|dky

Prlmy nakup zakaznik{ \

Dodavatel —> Velkoobchod —> Maloobchod —_— Zakaznlk

Dealerl

Zdroj: Majaro (1998. s. 174)

3.2.4 KOMUNIKACE

Komunikace je posledni, nedilnou a dtlezitou slozkou marketingového mixu. Kdyz
je znamé co, za kolik a kde se nabizi, je nutné produkt nebo sluzbu propagovat a k tomu
slouzi komunikace.

Jakubikova tvrdi, ze marketingovd komunikace cili na zdkaznika a vSemi moZnymi
zpusoby ovliviiuje jeho chovani s imyslem ptesveédcit ho, aby uskutecnil nakup. Zaroven

rozhoduje o tom, kdy, kde a jak tuto skute¢nost sdé€li.



3.3 ZAKAZNIK

Zakaznik je kazdy, kdo alespon jednou u dané firmy nakoupil produkt nebo sluzbu.
Blazkova (2007, s. 72) rozd¢luje zakazniky na jednotlivce, firmy, vladu, statni urady

a nevladni a charitativni organizace.
Pro Optiku Medek je diilezity pouze zédkaznik jako jednotlivec, proto se prace bude dale
zabyvat pouze jim.

Podle Jurdskové a Horndka (2012, s. 249) je pro firmu nejhodnotnéjsi klicovy
zakaznik. Vztah s nim musi byt pro firmu dlouhodoby. Tento zdkaznik tvofi nejvétsi pocet
obchodl a kromé toho se podili také na nefinanénim ptinosu, jako jsou naptiklad pozitivni
reference o firme nebo doporuceni novych zakaznikd.

Jakubikova (2013, s. 144) tik4, Ze: ,,Jak firmy analyzuji svoje produktové portfolio,
mohou analyzovat svoje zakazniky. Matice zdkaznického portfolia je soucasti konceptu
Total Loaylty Marketing, jehoz ustfednim bodem je loajalni zdkaznik. Matice se sklada
z deviti poli, do kterych jsou zékaznici rozdéleni podle stupné jejich loajality (horizontalni
osa) a podle jejich rentability pro firmu (vertikalni osa). Pomoci téchto kritérii se zadkaznici
déli na vysoce zajimavé pro firmu, na které by se méla zaméfit a na zdkazniky
nezajimavé.*

Limbeck (2014, s. 193) tvrdi, Ze zdkaznici, kteti davaji pfednost pouze levnym
nakuptim, nejsou loajalni k Zddnému dodavateli, prodejci nebo znacce, protoze jediné, co
bude svému dodavateli, prodejci nebo znacce vérny.

CRM (customer relations management)

Juraskova a Horndk (2012, s. 48) definuji CRM takto: ,,CRM = tizeni vztahtl se
zakazniky je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaZeni optimdlni rovnovahy mezi
firemni investici a uspokojovani zdkaznickych potieb se snahou o maximalni zisk obou
stran a vytvofeni partnerského vztahu. Dlouhodoby vztah vyzaduje trvalé odkryvani
zékaznikovych potieb a produkty na miru, hlavné klicovym zékaznikim.*

Malach ve svém c¢lanku piSe, Ze: ,,CRM podporuje fizeni vztahii se zakazniky
zaméfené na rust jejich hodnoty. Nema-li vedeni firmy k dispozici informace o hodnotach
vztahll se zédkazniky, pak fidi pouze na zaklad¢ osobni intuice. Nezna totiz, jak aktivity
firmy zékazniky skute¢né ovliviuji.*

Rozdéleni zakaznikii do sedmi po sobé jdoucich skupin podle Kotlera (2006, s. 148
—155), je ztejmé z tabulky cislo 2.



Tabulka €. 2: Rozd¢leni skupin zédkaznikt

Prvné kupujici Z nékupu a také z dodavatele si odnese urcity dojem, pokud bude spokojeny, je vysoka

zékaznik pravdépodobnost, Ze se vrati.

Vracejici se Je pro kazdou firmu dilezity, ¢im Castéji se vraci, tim je pro firmu vynosnéjsi, a proto je

zékaznik vhodné takovému zédkaznikovi prokazovat zvlastni sluzby.

Klient Vztah ke klientovi je trvalejsi, oboustranné vztahy by méli byt diivérné;jsi.

Advokat Pokud se firma klientovi zamlouva, je pravdépodobné, Ze o ni bude mluvit ptiznive, at’ uz
se ho n¢kdo zepta nebo dokonce z vlasti iniciativy.

Clen Pokud firma vyhlasi néjaky ¢lensky program a z n¢ho budou vyplyvat dostatecné vyhody,
nebudou mit ¢lenové divod jit jinam.

Partner Tam kde firmy nahlizi na své zakazniky jako na partnery, ¢asto se na n¢ obraci s zadosti o
pomoc pii tvorbé novych produktii, nebo pozada o jejich navrhy na zlepseni sluzeb.

Spolumajitel Nejvétsim ocenénim pro zékaznika je, pokud k nému firma pfistupuje jako k
zainteresované strané.

Zdroj: Kotler (2006, s. 148-155)

3.4 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopper se chova jako bézny zdkaznik, simuluje zajem o nakup a pfi tom

pozoruje zaméstnance. Shoppera zajima, zda ho je zaméstnanec schopny v dostate¢ném

rozsahu informovat o zbozi nebo sluzbé¢, jak k zakaznikovi ptistupuje.

Hronik (2007, s. 74) ve své publikaci popisuje mystery shopping jako obdobu metody

pozorovani na misté, s tim rozdilem ze mystery shopper ziistdva celou dobu anonymni a

chova se jako bézny zakaznik.

Weis (2009, s. 24) definuje otazky, na které je mystery shopping schopny odpovidat:

e Budou Vasi zékaznici ptatelsky pfijati a ptivitani?

e Jakym zpisobem se Vasi zaméstnanci postavi ke specifickym pianim zakaznika?

e Maji Vasi zaméstnanci odborné znalost?

e Jak reaguji Vasi zaméstnanci, neni-1i nakup realizovan?

e Kde jsou silné a slabé stranky Vaseho prodejniho tymu?

e (Odpovida sortiment o¢ekavani zdkaznika?

e Jak posuzuji zakaznici pomér cena — vykon?

Cilem tedy je vyhodnoceni sluZeb, které jsou nabizené zakaznikovi. Na zakladé

takto ziskanych informaci by méla byt snaha ze strany majitele firmy o eliminaci slabych

stranek a posileni stranek silnych.




3.5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Definovani pojmt marketingovy mix, zédkaznik, mystery shopping a dalsi v této
casti prace je dulezité pro objasnéni navazujici praktické casti prace. Na zéklad¢
provedené¢ho mystery shoppingu byla analyzovana konkurence Optiky Medek a navrzena

mozna zlepSeni v ramci provozovny a obsluhy firmy.



4 PRAKTICKA CAST

4.1 PREDSTAVENI OPTIKY MEDEK

Optika Medek byla zalozena Ivem Medkem v dubnu roku 1992. Byla druhou oc¢ni
optikou ve Znojmé. Od svého zalozeni se nachézi na ulici Rudoleckého 25. Do ¢ervence
roku 1993 byla optika v 1. patfe, poté byla piestéhovana do ptizemi s vchodem
z ulice Dr. Milady Hordkové. V cervnu roku 1997 byla oteviena provozovna
v Moravskych Bud¢&jovicich na ulici 1. maje 122. Od roku 1999 optika disponuje
autorefraktokeratometrem a diky tomu miZe mit v nabidce také kontaktni ¢ocky. Zaroven
bylo nutné, aby zaméstnanci byli vystudovani optometristé. V soucasné¢ dobé obé
provozovny svym klientim nabizi zhotoveni bryli (s 1ékaiskym piedpisem i bez predpisu),
meéfeni zraku, aplikaci kontaktnich Cocek, opravy bryli, slunecni bryle a ptisluSenstvi
k brylim a kontaktnim ¢oc¢kam. Je mozné zde platit hotové, platebni kartou nebo vyuzit
poukazy SODEXHO i EDENRED. Momentalné¢ v obou provozovnach pracuji Ctyfi
¢lenové Medkovi rodiny a jeden staly zaméstnanec.

Obrazek €. 3: Logo firmy

N

K

Zdroj: Firemni materialy

4.2 MARKETINGOVY MIX OPTIKY MEDEK

Pro fungovéani firmy je nezbytné sladéni marketingového mixu, v mnozstvi o¢nich
optik ve Znojmé je nutné se neustale ohlizet na konkurenci se snahou byt pted ni, nabizet

lepsi, rychlejsi a kvalitnéjsi sluzby.



4.2.1 PRODUKT

Mezi sluzby Optiky Medek patii zhotoveni dioptrickych bryli na 1ékatsky predpis
1 bez néj, prodej sluneCnich bryli, lup a pfislusenstvi k brylim a kontaktnim cockam,
aplikace kontaktnich ¢ocek, métfeni zraku, Cisténi bryli ultrazvukem, zaruéni i pozaruéni

servis a drobné opravy k brylim zakoupenych v Optice Medek zdarma.

4.2.2 CENA

Cena sluzeb a zbozi se pohybuje na srovnatelné urovni jako u ostatnich optik ve

Znojmé.

4.2.3 MISTO

Otviraci doba Optiky Medek je srovnatelna s otviraci dobou konkurenc¢nich optik,
stejné jako dodaci doba jak u novych bryli, tak i u bryli dodanych na opravu nebo u bryli

u kterych si zakaznik pfeje vymenit pouze skla.

4.2.4 PROPAGACE

Optika Medek propaguje své sluzby pomoci internetovych stranek, tiSténou
reklamou a venkovni reklamou. Firma je ¢astym sponzorem kulturnich a sportovnich akci

poradanych v obci Hodonice.

4.3 KONKURENCE

Vzhledem k velikosti mésta Znojma Ize do konkurence zatadit vSech osm dalSich
optik, které zde maji svoji provozovnu. Také z rozhovoru s panem Ivem Medkem
vyplynulo, ze si neni jisty tim, kdo je jeho nejvétsi konkurenci. Z toho diivodu jsou do
analyzy zahrnuty vSechny optiky, které¢ se ve Znojmé nachazeji. Z divodu zachovani
anonymity budou o¢ni optiky pojmenovéany pouze fiktivné. Bod odkud jsou vzdalenosti
ocnich optik definovany je radni¢ni véZ ve Znojm¢. Kde se optiky ve Znojmé nachazeji je

zifejmé z nasledujiciho obrazku €. 4.



Obrazek €. 4: Mapa rozmisténi konkurence

v. n. Znojmo =3

e

Zdroj: http://www.mapy.cz

Vysvétlivky k obrazku €. 4:
Radni¢ni v&z.............. <=

Oc¢ni optika Medek.... l

Konkurenéni optiky... J

4.3.1 SHRNUTI SLUZEB

Shrnuti sluzeb, které optiky nabizeji a vzhled optiky a piistupu personalu
k zakaznikovi, je uvedeno v nasledujicich tabulkach ¢islo 3, 4 a 5. Z diivodu zachovani

anonymity ztistavaji konkurencni optiky v celé praci nejmenovany.



Tabulka ¢. 3: Shrnuti sluzeb

optika optika optika optika optika optika optika optika optika
Medek A B C D E F G H
méfeni zraku ano ne ano ano ano ano ano ne ano
aplikace ano ne ano ano ano ano ano ne ano
kontaktnich
Cocek
Servis ano ano ano ano ano - ano - -
nasvéipo béhem | b&hem zar. nasvéi | behem na své i po
zaruce zar. doby | doby po zaruce  zar. doby zaruce
sportovni ano ne ano ano ano - ano - -
dioptrické doporucov doporuc¢ov nedoporu nedoporu nedoporuc
bryle ano ano ¢ovano ¢ovano eno
sluneéni doporucov ne doporucov doporuc¢o nedoporu - doporucov - -
dioptrické ano ano vano ¢ovano ano
bryle
zpusob hotove hotové  hotove hotové hotové hotové  hotové hotove hotove
placeni kartou kartou kartou kartou kartou kartou
poukazy  poukazy poukazy  poukazy poukazy  poukazy
slevové karty Rodinné  ne Senior pas Rodinné | Sphere ne ne ne Rodinné
pasy, pasy, card pasy
Senior pas Lyoness
sashback
point
ptidana k nic k prvni prvni - k - -
hodnota k dioptricky dioptricky | konzultac | konzultac dioptricky
nakupu m brylim mbrylim |es es m brylim
pouzdro a pouzdro a | optometri | optometri pevné
hadiik hadiik stou za stou za pouzdro
zdarma zdarma 400 K¢, | 650 Kg, zdarma
jedny kontakt.
kontak. cocky na
Cocky mésic
zdarma zdarma
bezbariérovy ne ne ano ano ne ano ano ano ne
ptistup
moznost ano ano ano ano ano ano ano ano ano
parkovani v | na hodinu placené placené placené | placené |zdarma @zdarmai zdarmai |zdarma
blizkosti zdarma placené placené
optiky
(do 100
metrtl)
webové ano ano ano ano, ale  ano ano ano ano ne




stranky pod jinym

nazvem

socidlni sit’  ano ne ano ano ano ne ano ano ano
facebook facebook | googlet | facebook facebook  facebook | facebook
gogle+ linkendIn ' google+
linkendIn linkendIn
twiter

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z Setfeni vyplynulo, ze sluzby, které optiky nabizeji, jsou si velmi podobné. Mimo
dvou znojemskych optik (A a G) vSechny nabizeji méteni zraku a aplikaci kontaktnich
cocek. Urcity servis se predpoklada i u téch optik, kde tato otdzka ziistala nezodpovézena,
ale pouze u tii optik je na vlastni bryle poskytovany servis 1 po zaruce zdarma (Medek,
C a F) . Do servisu je zahrnuté CiSténi, srovnani a drobné opravy bryli (naptf. vyména
sedylek, dotazeni Sroubkli a podobn¢). Jedna optika (A) sportovni a slune¢ni dioptrické
bryle vibec nenabizi, ve tfech optikach tato otdzka nebyla zodpovézena (E, G a H).
Sportovni dioptrické bryle krom& Optiky Medek doporucuje pouze jedna dalsi optika ve
Znojmé (B), jinde doporucuji klasické sportovni bryle a pod né€ kontaktni ¢ocky. Slune¢ni
dioptrické bryle nenabizi stejnd optika, kterd nemd v nabidce sportovni bryle (A),
u stejnych tii optik (E, G a H) nebyla otdzka slunecnich dioptrickych bryli zodpovézena
a jedna optika (D) je nedoporucuje. Platit platebni kartou lze v Sesti riznych optikach (neni
mozné v A, G a H) a u Sesti Ize uplatnit poukazy Sodexho nebo Edenred (nelze v B, E, H).
Nékterou ze slevovych karet je mozné uplatnit v péti optikach (Medek, B, C, D a H).
Pouze jedna optika (A) zddnou piidanou hodnotu k ndkupu nebo ke konzultaci
s optometristou nepfidava. Ve tfech optikach (E, G, H) nebyla tato otazka zodpovézena,
jedna z nich je druhou provozovnou patfici jednomu majiteli, proto lze predpokladat, ze
politika darka "zdarma" bude stejna. Parkovani je mozné pobliz kazdé optiky, ale ne vSude
zdarma. Mezi konkurenci v nabizenych sluzbéch lze zahrnout optiky B, C, D a F. Nelze
uplné vyloucit ani optiky E a H, zde nebyla ochota personalu odpovidat na otazky shopera

a je mozné, ze nabidka se piiblizuje nebo pievysuje nabidku Optiky Medek.



Tabulka €. 4: Shrnuti vzhledu optiky

optika optika | optika | optika | optika @ optika  optika = optika optika

Medek A B C D E F G H
OSVétleni skskoskosk sksk skesksksksk skeskoskoskosk skesksksksk sksk kKo Kk skeskesksksk
PrOStOr seksk skskesksk skesksk skskeksksk sksksksksk Kk seskskoskok sk %
optiky
Dostupnost sksksksksk sksksksksk skesksksksk sksk _ _ sk _ ook
informativn
ich
materiala
Moznost Hkdk - *kEEE - - - - . -
usednuti pii
Cekani
Soucet 16 11 18 12 10 4 10 5 8

Vlastni prace autorky

Tabulka €. 5: shrnuti ptistupu persondlu k zékaznikovi

optika optika | optika = optika | optika @ optika  optika = optika optika

Medek A B C D E F G H

POZdraV skoskokoskosk skoskokoskosk skokoskeskok skskok * skoskokoskoskok skeskokoskosk sk 1 _
2 skskok

USméV skoskoskoskosk skoskokoskosk skskoksk skoskeoskeoskosk % k skskoskeosk % £
Oénl' skoskokoskosk skoskokoskosk skokoskeskok skoskoskoskosk sk * skksk * ke
kontakt
Vzhled skokok sk skosteskeskosk skoskoskeoskosk skoskoskeskosk skosteskeskosk skoskoskeskeosk skoskoskeoskosk skskok
optika/Cky
OChOta skoskokoskosk skokosksk skokeoskoskok skoskoskoskosk * ok Sk sk ko % sk
odpovidat
Poda’_n]' skoskoskoskosk skok skt skeskosk skskeskeskosk sk skokesk skoskoske skeosk % Kk
dostate¢nyc
h informaci
Soucet 28 23 30 28 12 17 27 11 13

Zdroj: Vlastni prace autorky

4.3.2 SHRNUTI VZHLEDU OPTIKY
Dulezitym prvkem pii ndkupu bryli, coz neni levna ani jednorazova zélezitost, je
to, jak se zékaznik v prostiedi optiky citi a jaky je pfistup personalu k jeho osobé.

Prostorna, ptehledna a skvéle vybavena optika s Sirokou Skalou nabidky obrub nezarucuje



dostatecny podil na trhu, pokud zaméstnava nevstiicny, neochotny nebo mélo informovany
velikost prodejny, ale jeji osvétleni a usporadani. Clovék potiebuje k Zivotu denni svétlo.
Pokud prostor o¢ni optiky nedisponuje dennim svétlem, je nezbytné jej nasvitit
v potfebném rozsahu.

Optiky G a H jsou situovany do mist bez denniho svétla. Optika G se s timto
nedostatkem v ramci danych moznosti vyporadala. Optika H ma osvétleni prostoru
nedostatecné. Nachazi se zde tmavé kouty, kde klient pfi zkouSeni bryli ,,na sebe nevidi®.
I kdyz se zbyvajici optiky nachazeji v mistech, kde denni svétlo je, bylo osvétleni v optice
B a H slabsi nez ve zbyvajicich o¢nich optikéch.

Jak jiz bylo feceno vyse, nezalezi Gpln€ na tom, zda je optika velka nebo mala, ale
jak je uspofadand. Ze subjektivniho pohledu shoppera dopadly nejhiife o¢ni optiky H a 1.
V optice H vladl chaos. Vitriny zde byly Ctyfi, a pfesto nebylo ziejmé, kde se nachazi
damské, panské nebo détské obruby. Podobné to bylo také v optice I. Tady nebyly vitriny,
ale stojany s obrubami, které staly tak blizko u sebe, ze byl problém mezi nimi projit.

Informativni broZury byly voln€ dostupné pouze ve tfech ocnich optikach.
V dalsich tfech optikach byly na pozadani brozury podany. V optice E bylo feceno, ze
v brozurach nelze zadné dal$i podstatné informace vycist. V optice F opticka na dotaz
ohledn¢ informac¢nich materialt nijak nereagovala a v optice H momentaln¢ Zadné nebyly.
Pouze v optice A a C je mozné se posadit, pokud je v prodejné¢ vice zakaznikl

a personal je jimi vytizeny.

4.3.3 SHRNUTI PRISTUPU PERSONALU

Jako v kazdém obchodé¢ 1 v optice je lidsky faktor dilezity. Je t€zké byt kazdy den
a cely den dobie naladény, ale zdkaznik by se nemél citit nevitany. Tam kde zakaznik bude
citit neochotu nebo dokonce pohrdani ze strany personalu, nebude motivovany se vratit
zpct a obchod uzavtit. Lze predpokladat, Ze se chovani optikii a opticek pii navstéve
mystery shoppera odvijelo od jejich momentalni nalady.

Pozdrav je prvnim kontaktem se zakaznikem a mél by byt naprostou
samoziejmosti, at’ je nalada obsluhujiciho personalu jakakoli. Pouze v optice E nebylo
odpovézeno na pozdrav, i1 kdyz se zde zddny dalsi klient nenachdzel. V optice I pii prvni
navstéveé shoppera také na pozdrav ani jedna ze dvou opti¢ek neodpovédéla. To je snad
mozné omluvit tim, Ze se obé vénovaly dfive pfichozim zakaznikiim (i kdyz jinde bylo na

pozdrav odpovézeno, i presto ze bylo v provozovné vice klientl). Pti druhé navstéveé kdy



byla optika prazdna, opticka na pozdrav odpovédéla. DalSim prvkem, ktery klienti vnimaji,
je usmév. Zbozi nebo sluzba nabizend s tsmévem se kupuje s radosti a potéSenim.

Usmév chybél &tyfem opti¢kam, ty potom neudrzovaly oéni kontakt pfi rozhovoru
a ani nebyly ochotné odpovidat na otdzky, které jim byly poloZzené. Otazkou je zda to bylo
proto, Zze odpovédi neznaly, nebo se jim prosté¢ jen nechtélo veénovat potencidlnimu
klientovi, kdyZz véd€ly, ze v tuhle chvili se Zadny obchod neuskute¢ni. OvSem
v konkurenci, ktera se ve Znojme nachazi, je tento piistup pro kazdou firmu sebevrazedny.

Jak jiz bylo zminéno vySe v oblasti nabidky produkti a sluZzeb 1ze az na dv¢ optiky
povazovat za konkurenci, vSechny o¢ni optiky ve Znojmé. Ovsem v piistupu ke klientim
(1 potencidlnim) je mozné do konkurence zahrnout pouze optiky C, D a G. Ty lze
povazovat za zasadni konkurenci. VSechny je mozné zaradit mezi regionalni optiky.
Nejsou velkymi firmami, které by se zakaznikem komunikovaly prostfednictvim

masovych médii.

4.4 DOPORUCENI

Z Setfeni mystery shoppingu vyplynulo, Ze nabidka produktt a sluzeb je téméi ve
vSech oc¢nich optikdch ve Znojmé srovnatelnd. Co se ty¢e vzhledu prodejny a personalu
autorka doporucuje:

e zm¢énit barvu vertikélnich zaluzii
e vymeénit plastové zidle v misté, kde klienti mohou cekat, nez se jim obsluha bude
vénovat
e zavést normy pro vhodné obleceni zaméstnanct
BARVA VERTIKALNICH ZALUZI{

S prostorem, kterym optika disponuje, neni mozné udé¢lat nic. Je ale mozné prostor
zesvétlit jinou barvou vertikalnich Zaluzii. Tmavé modré ubiraji hodné pfirozeného svétla
a pocitoveé prostor zmensuji (obr. €. 5). Autorka navrhuje zménit barvu zaluzii na svétlou.

Optika ma logo ve Zluté barve, proto doporucuje se této barvy drzet.



Obrazek ¢. 5: Prodejna O¢ni optiky Medek

|Il|lH||

T

Zdroj: http://www.optikamedek.cz/

PROSTOR K USEDNUTi ZAKAZNIiKU PRI CEKANi NA OBSLUHU

O¢ni optika Medek je jednou ze dvou ocnich optik ve Znojmé, kterda mysli na
pohodli ¢ekajicich klientli a ma vymezeny prostor, kde mohou zakaznici usednout, nez se
jim obsluha bude moci vénovat. Nachdzi se zde vSak nepohodIné ¢erné plastové zidlicky
(obr. ¢. 6). Autorka prace doporuCuje je vyménit za pohodIngj$i pfesto snadno
udrzovatelna ktesla z ekoktize ve svétle bézové barve (obr. €. 7). Dale autorka povazuje za
vhodné na stolek mimo propagacnich materialti pridat né¢jaké tiskoviny, jejichz ¢tenim si
zékaznici mohou zkratit Cas pfi ¢ekani na obsluhu.

Obrazek €. 6 :Prostor k usednuti pti ¢ekani na obsluhu

'_/5 7
Zdroj: http://www.optikamedek.cz/
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Obrazek ¢. 7: Navrhované kieslo

v ',3,1_,_, M

Zdroj: http://www.asko-nabytek.cz/1004731.1-kreslo-brest

VZHLED OBSLUHY

Dohodnuté shoperka nebyla obsluhovana nikym z rodiny pana Iva Medka, ale jeho
stalym zaméstnancem. Byl ochotny s potencidlni zékaznici komunikovat, odpovidal na jeji
otazky, i kdyz doptedu védél, Ze se v tuhle chvili zddny obchod neuskutecni. To co vSak
shoperce vadilo, byl jeho odév. V ramci firemni kultury autorka prace navrhuje jednotny
odév. Za ideélni je mozné povazovat polokosili Zluté barvy s logem firmy podle potieby

s dlouhym nebo kratkym rukavem.

4.5 KALKULACE NAKLADU

Po rozhovoru s panem Medkem a na jeho pfani byly Zaluzie kalkulovany u firmy
Zaluzie - Sanda Lubos a kiesla byla vybrana v obchodnim fetézci Asko nabytek.
Pro vyrobu polokosili byla vybrana spolecnost Armetit s.r.o. se sidlem v Praze. Zde uz ma
pan Medek zkuSenosti s vyrobou jinych propagacnich materiali. Bylo pocitano, ze kazdy

pracovnik bude mit dvé polokosile s dlouhym a dv¢ s kratkym rukavem.


http://www.asko-nabytek.cz/1004731.1-kreslo-brest

Tabulka ¢. 6: Kalkulace nékladii navrhovanych zmén

Cena za kus Pocet kust Celkem
Vertikalni Zaluzie vCetné montaze 1650,- K¢ 2 3300,- K¢
Kieslo 2699,- K¢ 2 5398,- K¢
Polokosile panska s dlouhym rukdvem 210,- K¢ 6 1260,- K¢
Polokosile panska s kratkym rukavem 198,- K¢ 6 1 188,- K¢
Polokosile damska s dlouhym rukavem 210,- K¢ 4 840,- K¢
Polokosile damska s kratkym rukavem 198,- 4 792,- K¢
12 778,- K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Naklady na zménu vzhledu interiéru optiky by Cinily ¢astku 8 698,- K¢. Tato
investice nepfivede zastupy novych klientl, ale na druhou stranu tém kteti piijdou
zptijemni dobu ¢ekéni na obsluhu.

Do jednotného firemniho obleceni by bylo nutné investovat ¢astku 4 080,- K¢.
Pokud firma zavede jednotné obleceni, bude kazdému ptichozimu jasné, kdo je obsluhujici

a kdo jiny navstévnik. Celkové ndklady jsou ziejmé z tabulky ¢islo 6.



5 ZAVER

Cilem prace bylo porovnani nabidky sluzeb a pftistupu personalu Optiky Medek
k zékaznikiim s ostatnimi o¢nimi optikami ve mést¢ Znojmeé pomoci metody mystery
shopingu. Nejdiive byly zpracovany literarni reSerSe a vysvétleny pojmy jako
marketingovy mix, zdkaznik, mystery shopping a ty byly nasledné aplikovany do praktické
casti.

Tato prace byla realizovana pro potieby firmy Optika Medek ve Znojmé. Tato o¢ni
optika ptsobi na trhu od dubna rokul992. V t¢ dob¢ byla druhou ocni optikou, ktera ve
Znojmé pusobila. Konkurenénich optik pfibyva (k dne$nimu dni jich je jen ve Znojmé
devét), proto zdjem pana Medka sméfoval k tomu, co je mozné zlepsit v pfistupu
k zédkazniktim.

Ze Setfeni mystery shoppingu vyplynulo, Ze vaznou konkurenci Optiky Medek jsou
pouze tii z dalSich osmi ocnich optik ve Znojmé. Co se ty€e nabidky, ta je ve vétSin€ optik
srovnatelna a nejsou zde zésadni rozdily (az na dvé o¢ni optiky). Velké rozdily byly ovsem
zjiStény v pfistupu obsluhy k zakaznikovi, jejich odborné znalosti, ochota podat
vycerpavajici odpovédi a to nakolik byly schopni zjistit potfeby zakaznika. Praveé v téchto
oblastech byli definovani klicovi konkurenti.

V praci byly navrhnuty a vykalkulovany mozné zmény, aby se zékaznici pfi

navstéve Optiky Medek citili piijemné.
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