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ABSTRAKT

Diplomova prace je za#ena na vytvieni projektu hodnoceni prodejniho procesu spor-
tovni optiky metodou mystery shopping ve féreopta — optika, s. r. 0. Prace je réled

na nati ¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou. Vrpr¢asti prace jsou shrnuty
nejdilezitéjSi teoretické poznatky tykajici se prodejniho psag marketingoveho vyzkumu

a mystery shoppingu. Tyto poznatky jsou praktickyfty v analytickécasti prace, kde
jsou uvedena konkrétni vychodiska pro zpracovaojeftu — analyza s@gasného hodno-
ceni prodejniho procesu, analyza ¥mitho a vijSiho prostedi. Na zékla#l ziskanych po-
znatki je vypracovanareti cast prace - projekt hodnoceni procesu prodeje roatad/ste-

ry shopping, ktery je podrobeasové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: prodejni proces, mystery shopping, niargevy vyzkum, mystery shopper,

kontrolni list.

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on creation of mysseopping project of sport optics sell-
ing process evaluation in Meopta — optika, s. Mle work is divided into three parts —
theoretical, analytical and project section. Infil& part of the work there are summarized
the most important theoretical information regagdihe selling process, marketing re-
search and mystery shopping. These informatiorused in the analytical part of the work
which indicates data for creation of the proje@nalysis of contemporary selling process,
analysis of internal and external background. el part of the diploma thesis — mystery
shopping project of selling process evaluation based on the information from the ana-

lytical part of the work. The whole project is sopied by the time, cost and risk analysis.

Keywords: selling process, mystery shopping, mangetesearch, mystery shopper, chec-

king list.
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UvoD

Meopta — optika, s. r. 0. je spoimsti s dlouhodobou tradici ve vyeolopticko-
mechanickych fistroji. Vyrobky spolénosti, ktera n&eské trhu fisobi jiz 75 let, nacha-
zeji uplatrni v zakaznické, komeni, primysloveé i vojenské sfé. Na poli zdkaznické
vyroby spolénost vynika pedevSim vyrobou sportovni optiky, do které spagdagkove

dalekohledy, pozorovaci monokularni dalekohledynakularni dalekohledy.

NejvétSich zisk Meopta dosahuje na trhu puskovych dalekahléde vSak v poslednich
letech musicelit prilivu mnoha levnych zrigek pusSkohled, které zaplavujicesky trh.
V hodnotovém vyjateni tak dochazi ke zmensSovani trzniho podilu.sRovnani kvality
nejsou tyto vyrobky pro spaleost konkurenci, avSak z hlediska snadné dostuippi@st-
stavuji pro spoknost potencialni ohrozeni. Pokud si Meopta chcadate udrzet svou
pozici na trhu, je @lezité, aby koncovy zakaznik mohl lehce ziskatrimi@ce o vyrobcich

a tyto vyrobky pro 8ho byly zarové i snadno dostupné.

Ve své diplomové préci se proto sdasiim na pibéh prodejniho procesu sportovni optiky
ve vybranych maloobchodnich prodejnach. K tomguibude vyuZzita vyzkumna metoda
mystery shopping, ktera je zaloZzena na hodnocgianych kritérii dlezitych pro efek-

tivni prabéh procesu prodeje.

Hlavnim Ukolem prace bude analyza stavajiciho hogimioprodejniho procesu ve spnle
nosti Meopta, ktera se stane vychodiskem pro naslegitvaeni a realizaci projektu hod-
noceni prodejniho procesu pomoci metody mysterghg. Dilezitym predpokladem pro
aspEsnou realizaci mystery shoppingu je vyieoi kontrolniho listu, ktery bude obsahovat
vSechna kritéria podstatnd pro hodnoceni prodejpito@esu. Tento kontrolni list bude
vytvoren v Uzkeé spolupraci s firmou Meopta tak, abyiepal vSechny nutné nalezitosti a

zarove zohledioval poZzadavky spod@osti.

V teoretickécasti prace budou zpracovany vesSkeré dostupné iafmrtykajici se ibchu
prodejniho procesu, osobnich prodejnich dovedmrostarketingového vyzkumu. ZvIastni
pozornost buded&novana problematice mystery shoppingu a jeho ugtaw praxi. Hlav-
nimi zdroji informaci pro vypracovani tét@sti prace bude odbornd literatura, internet a
interni materialy spot@osti Meopta — optika, s. r. 0., které se stanéiegti podkladem

pro praktickowast prace.
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Ziskané poznatky z teoretick@sti budou uplatny pri zpracovani praktickéasti prace,
kterd bude analyzovat dosavadni vyvoj spabsti Meopta a jeji postaveni taském trhu
s puskovymi dalekohledy. Seasti bude i popis a analyza gasného stavu hodnoceni
prodejniho procesu ve fikmspol&né s utenim problémovych oblasti. Sp&tmst bude
nasledg podrobena SWOT analyze, ktera se &ma analyzu vnihich silnych a slabych

stranek a v§Sich hrozeb aiflezitosti.

V navaznosti na provedené analyzy bude vypracovéjeki hodnoceni procesu prodeje

sportovni optiky, ktery bude nésledma pomoci metody mystery shopping realizovan ve
vybranych prodejnach s loveckymi pethami. S ohledem na vysledky provedeného myste-
ry shoppingu budou navrZzena doptmi vedouci ke zlepSeni hodnoceni prodejniho proce-

su ve firng. Cely projekt bude na zé&vpodrobertasove, nakladové a rizikové analyze.
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1 PROCES PRODEJE

Prodej jec¢innosti, ktera se uskutiuje v riznych formach kazdodeara je velmi dlezita
pro Zivobyti mnoha lidi, ki€ se na prodeji ¢astni. Neprobiha vsak vzdy st&jmle liSi se
podle druhu prodejniho Ukolu, tudiZz existuje néspgrodejnich situaci &nnosti. Bez
ohledu na jejich mnoZstvi a rozmanitost, spojujectiy prodejni ukoly spalay trend,
kterym je vzfistajici diraz na profesionalituipprodeji.

které se snazi své prodejce co nejlépe vySkolin&nil prodeje. Prodejci totiz pracuji tak-
zvarg v prvni linii“ a pro mnoho zakaznikpredstavuji celou spataeost. Z toho dvodu

je velmi dilezité, jaky dojem prodejce na zakaznik&ladAby mohlo dojit k Uusgsnému
prodeji, je dilezité, aby prodejciikladné ovladali samotny proces prodeje, orientovali se

v zasadach a technikach prodeje a aby zvladalizjsi typy prodejnich Ukdl

1.1 Prodejni tkoly

Proces prodeje zahrnujeékolik kroki, které musi prodejce zvladnout. Tyto kroky vedou
ke spolénému cili a hlavnimu prodejnimu tkolu — &Sp¢ uzawit obchod. K tomu jere-

ba zjistit poteby zdkaznika, provést prezentaciradvedeni vyrobku, vyjednavat, vyide
dat se s fipadnymi namitkami a uzét obchod. Aby vSak prodejce dosahl &spého pro-
deje, musi vykonavat také&kolik dalSich¢innosti. Mezi & pati vyhledavani a ziskavani
novych zakaznik a jejich objednavek, vedeni zaznam zakaznicich a udrzovani infor-

mani zpitné vazby, viizovani stiznosti a poskytovani sluzeb. [4]

1.2 P¥iprava prodeje

V pribéhu prodeje a prezentace vyrobku musidy prodejcaesit nezvyklé namitky nebo
piipominky zakaznik. Prodejce musi byt schopen na takovou situacionesga upravit
prodejni prezentaci tak, aby vyhovovala specifickgoi¥ebam a probléfim zékaznika.
Jisty naskok vSak prodejce zisk&lpau piipravou prodeje. Bktefi zakaznici mivaji po-
dobné problémy agkteré namitky byvaji vznaSeny opako¥aRrodejce si tedy fize pro-

myslet, jak v &chto opakujicich se situacich nejlépe reagovat.
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1.2.1 Priprava na prosty prodej a prodejni vyjednavani

Prodejnim vyjednavanim ozhigeme vSechny situace, kdy se nabizi prostor kdwngeani

mezi prodejcem a kupujicim o eégmlodacich podminkachfiplatcich za specialni produkt

nebo o platebnich a &ovych podminkach. Pokud pro takové jednani neostpr a pro-

dejce se musi drzet pevstanoveného ceniku a dodacich podminek, mluvimpestém

prodeji. Aby doSlo k usggnému prodeji, je nutné sé prodejnim vyjednavani i prostém

prodeji zangiit na rekolik ciniteli. [4]

Znalost vyrobku a jeho vyhod

K UspgSnému prodeji jeréba znat vice nez jen charakteristické znaky vywohldé
si vyrobky kupuji kwli uzitku, ktery z nich poplyne nebo & vyhodam, které vy-
robky poskytuji. Usggny prodejce by tedy ghuvadt vlastnosti vyrobku ve vztahu
ke spotebitelskym vyhodam. Vlastnosti vyrobku jsou totribgiredkem, od kterého
se odvozuji vyhody. Pokud se prodejci budou nabkydalivat z pohledu zakaznika
a vyhod, které muimesou, budou se viiehu prezentace vyrobku vyjsalat

mnohem srozumitetiji a preswdcivéji. [4]
Znalost konkurenénich vyrobki a jejich vyhod

Dokonaléa znalost konkurénich vyrobKi umozni prodejci vyvazitiednosti kon-
kurertnich vyrobki uvedenim jejich slabosti, coz prodejci usnadnadahi nami-
tek zakaznika. Informace o konkurenci Ize ziské&sopisi, prodejnich katalaga
cenili, z rozhovol se zakazniky, ffmym pozorovanim nebo také pomoci mystery

shoppingu. [4]
Planovani prodejni prezentace

Naplanovani prodejni prezentadénpse prodejciadu vyhod. Pokud si vSe fiw ¢
piipravi, nestane se, Ze by wipéhu prezentace zapowinuvést dilezité vyhody
nabizeného vyrobku. e si roviZ naplanovat pouziti vizualnich paoek ke ze-
sileni prodejniho efektu.ifprava prezentace prodejci také pidm |[épe se vypga-

dat s pipadnymi namitkami uvedenintgs\wdcivych protiargumerit. [4]
Uréeni prodejnich cila

Prodejni cile je nejlepSi formulovat podle toho,prodavajici chce, aby zakaznik

ucklal. Druh stanovenych cilmtze zaviset na prodejnim cyklu vyrobku a na sta-
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diu, kterého potencialni zakaznik v tomto cyklu ads Prodejni cyklus se stanovi
na zaklad doby, kter4 uéhne, nez se uzé& obchod. U #Siny maloobchodnich
prodejd je tato doba wena prvni navévou zakaznika a je tudiz velmi kratka. Po-

kud se obchod neuzgvgi prvni ndvatve, zakaznik obvykle nakoupi jinde. [4]

* Porozumeéni nakupnimu chovani

Rozhodnuti o nakupu jegtsinou velmi slozité a podili se nagm vice lidi, ktei
maji tizné role a odlisna hodnotici kritéridasto se stava, ze nakupni zmaec
ma& na samotné nakupni rozhodnuti jen maly vlivd&¥ipak u ndkupu drahého
zbozi. Prodejce by protodnstravit ugitou dobu zji$ovanim informaci o tom, kdo
ma v odigratelské firn¢ rozhodujici vliv na nakupni rozhodnuti a kdo mavpor

moc o0 nakupu rozhodnout. [4]

1.2.2 Priprava na prodejni vyjednavani

Krom¢ faktori uvedeny v pedchozim oddilu, iZe prodejce ziskat vyhodu, kdyz se bude

soustedit také na nasledujic¢initele.
* Hodnoceni mocenské rovnovahy

Pri uzavirani obchodu jsou zajmy prodejce a kupujigitotichidné. Kupujici chce
prodat s co neptSim ziskem. Jak bude ktery z nich &&my, zavisi na jejich vyjed-
navacich schopnostech a mocenské rovnovaze meéaisobtranami. Tuto rovno-

vahu utuji ¢tyii faktory. [4]

Pocet moznostj které ma kazda ze stran. Pokud ma kupujici maZredupit jen
od daného prodejce, pak je prodejce ve velmi silpéstaveni. Prodejce ma silnou
pozici také pokud méa pro vyrobek mnoho atraktivniédkaznik. Ve vyhodném
postaveni mize byt i kupujici, a to pokud méa vice moznych dadelr a prodejce

jen malo potencialnich zakaziik

MnozZstvi a kvalita informaci, které maiji strany k dispozici. Pokud ma kupujici
pristup k cenové strukta prodejce, pak ma velmi silnou vyjednavaci poaiety-
hne se placeni vysoké ceny. Vyjednavaci pozicdepsizi prodejci, pokud vi, kolik

je kupujici ochoten zaplatit.
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Poznani a uspokojeni pateb. Prodejce bude v siéBi vyjednavaci poziciim lé-
pe bude znat piby kupujiciho &im vice je bude schopen uspokojit. Jakiklpd
muze slouZzit spoluprace dodavatelské firmy s firmdiceatelskou naeseni uti-
tého technického probléméimz se dodavatel dostava do &j#i vyjednavaci pozi-

ce.

Tlaky na jednotlivé strany. Pokud odbratel reSi rgjaky zavazny problém a doda-
vatelska firma je schopna ho ésSpe vyreSit, ziskava tak nesmirnou vyjednavaci

maocC.

Tyto faktory ovliviiuji mocenské rozloZeni sil a vedou k tomu, Eesdgkazdym prodejnim

vyjednavanim mohou prodejci ziskat Znau vyhodu, pokud zvladnou spréwyhodnotit

silu své mocenské zakladny.

Stanoveni cili vyjednavani

Vyjednavdi by si meli stanovit své cile jiz viipravné fazi, aby tak snizili pragd
podobnost, Ze v zapalu vyjednévaci bitvigtwupi na obchod, ktery byigpétném
pohledu byl odmitnut. V této souvislosti je mozZogliSovat dva druhy ail a sice
cile nutné a preferované. Nutné cile stanovuji mahni pozadavky vyjednave,

s

jsou naopak maximem, kteréie vyjednavarozumré otekavat. [4]
Rozbor Ustupki

Pri vyjednavani jetastou praxi, Ze alespgedna ze stran musi &ldt Ustupek. Vy-
jednavai by se na takovou situacidhn pripravit a uz pedem mit fichystany se-
znam Ustupk, které jsou ochotni druhé stiamabidnout. Zakladem pro rozbor
Ustupka je jejich hodnocenidma kupujiciho. Kupuijici totizasto vysoce oceni to,

co pro prodejce neni nikterak obtizné nebo &r@pnap. rychlejSi dodavku. [4]
Rozbor navrha

DalSim krokem v fipravné fazi, ktery je Uzce spojen s rozborem dsiuje rozbor
navrhi, které odbratel pravdpodobré vznese. Prodejce si musedem promyslet,
jak na tyto navrhy a pozadavky reagovat. Rozborhidpomaha v situacich, kdy je

potreba @init rychlé rozhodnutiCasto se stava, ze pokud édiiel wini navrh, tak
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fakticky poZaduje Ustupeki€dvidanim toho, jaké navrhy athtel pravdpodobri

piednese, riize prodejce naplanovat protinavrhy, které chiritu [4]

1.3 Féaze pnibéhu prodeje

P. Kotler a G. Armstrong ve své knize Marketing epuji celkem sedm fazi efektivniho

prodeje:

identifikace a hodnoceni potenciélnich zékainik
piedlEzné shromafovani informaci o zakaznikovi,
navazani kontaktu,

prezentace arpdvadni,

vyjasreni piipadnych namitek,

uzaweni obchodu,

p&e o zakaznika po uskudt&ni prodeje[5]

Mirn¢ odlisre uvadi faze osobniho prodeje autDd. Jobber a G. Lancaster v publika-

ci Management prodeje, jak ukazuje obrazek (Obr. 1)

Zahajeni

Zjisténi potireby a problému
y

Prezentace a peveden

Vy¥Fizeni stiznosi

Vyjednavani

Uzaweni obchodt

A\ 4

Poprodeini sledovan

Obr. 1. Faze osobniho prodeje dle

Jobbera a Lancastera [4]
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1.3.1 Zahajeni

Patateini dojmy ze setkani zakaznika s prodejcem jsou ivdiitezité pro cely proces
osobniho prodeje. Zakaznikekava od prodejce seridzni chovani i vzhled. Séthgms-

lo byt zahajeno v pozitivnim duchu, prodejce b3l redét, jak zakaznika pozdravit a jaké
pouzit tvodni fraze. Ty jsou velmilézité, protoz&asto udavaji ton pro zbytek rozhovo-

ru. BEZné by se ndly vztahovat k obchodu, protoZe ten felem navsivy. [4]

1.3.2 Zjisténi potireby a problému

DalSi otazky prodejce by &ty vést ke zji&ni informaci o patbach a problémech zakaz-
nika. V této fazi je ukolem prodejcéanlevsim klast otazky a naslouchat. Pokud chce pro-
dejce ziskat uceleny obrazek o problémech zakazmilg by pokladat spiSe otéané nez
uzawené otazky. Dlezité je nezé&inat rutiné provadt prodejni prezentaci, aniz by pro-

dejce zjistil pateby zakaznika. [4]

1.3.3 Prezentace a pedvedeni

V piedchazejici fazi ziskal prodejce faiiné informace a zjistil, co si zakaznileje. Nyni
muze @istoupit k prezentaci arpdvedeni nejvhodjsiho vyrobku, ktery splni zdkazniko-
vy pozadavky. Bhem prezentace prodejce kupujiciniiklddre predstavi produkt, pouka-
Ze na jeho finosy a vyhody pro zékaznika. Dany vyrobekzenmit celodadu vlastnosti,
které zakaznilkm piinaseji vyhody, aletzni zakaznici kladoutdlaz na odliSné vlastnos-
ti. [5]

1.3.4 Vyporadani se s namitkami

Na namitky nelze pohlizet jako n&ao nevitaného, jsou totiZippzenou sotasti prodej-
niho procesu. Zakaznik tak vyjage swvij zajem a zada o blizsi informace o vyrobku. Pro-
blémem vSak byva, Ze zakaznik o nakupwjasni Upld preswdcen a vyjadenim namit-

ky zdiraziuje téma, které ho zajima. Prodejce na namitky midy reagovat pozitivh
M¢él by si pripravit preswdcivé odpowdi, piip. nacvéit si nekolik metod, jak na namitky
odpowdét zpisobem, ktery zakaznikipne. [4]
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1.3.5 Vyjednavani

Podminky prodeje v jistych situacich ponechavapdpjdim uritou miru volnosti, kterou
mohou vyuzit pro prodejni vyjednavani. Vyjednawa b cet vyrobku, U¥rovych pod-
minkach, dodacich titach, moZznosti dodat stary vyrobek jako protihodnodw zakou-
peného ale i o dalSich aspektech obchodu. Vyslegekinavani je zavisly na vyjednava-

cich schopnostech obou stran. [4]

1.3.6 Uzaweni obchodu

Prodejci setasto domnivaji, Ze efektivni prodejni prezentaceede k tomu, Ze zakaznik
0 vyrobek sam pozada. Ale pravdou je, Ze iniciakwzaveni obchodu musitpvzit pro-
dejce.Rada z nich se této faze obava aiggbnezvlada. Bvody jsou fizné, ale obvykle
pievazuje nedostatek seliedry, obavy z odmitnuti nebo neschopnost rozpoznatvey
okamzik. Prodejci by #li veédét, jak rozeznat na strarkupujiciho signaly k uzaeni ob-
chodu, a to setre fyzickych reakci. Umysl uzait obchod v pibéhu prodejni prezentace
kolisa, a proto by gt prodavajici znat nakupni signaly a bedljg sledovat. Je dosti prav-
dépodobné, Ze kupni umysly ziv& vzrostou pedevsSim v dofy kdy prodejce mluvi o kli-
¢ové vyhod vyrobku, kterd vyhovuje ptgbam zakaznika. Vhodnou situaci k Uzt
obchodu niZze prodejce rozpoznat také kigact, kdy se zakaznik posatilem k prodejci,
souhlasa piikyvuje, pta se na ceny nebodiové podminky. Prodejci se pak nabigkolik
ukontovacich technik k uzaeni obchodu. Najklad piimo pozadat o objednavku, shrnout
jednotlivé body smlouvy, nabidnout sepsani objekpawebo i tzv. uzateni Ustupkem,

tedy napiklad nabidnutim specialni slevy za objednavku. [5]

1.3.7 Poprodejni sledovani

Posledni fazi osobniho prodeje j@@® zakaznika po uskdt@ni prodeje. Tento krok je
nezbytny, jelikoZ je nutné zajistit spokojenostaAkika a ziskat takifezitost k opakova-
nému nakupu. Bezprdstiit po uzaveni objednavky by prodejce émzkompletovat
vSechny podrobnosti tykajici se dodadityh obchodnich podminek a dalSich skntesti.
Nasledovat by ® telefonni kontakt, kdy se prodejce ujisti, Ze psebehlo k zakaznikoy
spokojenosti, fip. se dozvi o vSech potencialnich problémecileiitost poprodejniho
sledovani by netia byt opomijena, protoze jen tak prodejce prokdeese o zakaznika

skut&né zajima a nejde mu jen o uzami obchodu. [5]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

1.4 Osobni prodejni dovednosti

K dosazeni dlouhodobé prosperity a d&smwsti firmy by v nejvy3Sim zajmu kazdého pro-
dejce nElo byt zjistit poteby zakaznika afigpet k jeho rozhodovani vygoem €ch vyrob-
ka, které budou nejlépe smivat jeho pozadavky. Samotny prodejni rozhovor yigk
jedingnou gilezitost grizpusobit chovani specifické interakci se zakaznikeantd model
osobniho prodeje znamend, Ze prodejce’ygSpoteby zakaznika a snazi gesit jeho
problémy. Prodejci by siipprodejnim rozhovoru sl pamatovat, Ze jetdezité:

o Kklast otazky, projevit zajerresit zakaznikv problém,

» poskytovat informace o vyrobku, srovnavat ho s kwakinimi vyrobky, @ip. uva-

dét argumenty skdcici pro dany vyrobek,
* uznat hledisko zakaznika a souhlasit s jeho vnimani

e podporovat zdkaznika v jeho rozhodnuti,

» vytvorit pratelskou atmosféru, uvolnit né&p [4]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

K zisk&ni informaci o fibéhu prodejniho procesu slozi marketingovy vyzkunedipdu-
Ser¢ Ize marketingovy vyzkum charakterizovat jak@rskanalyzu, vyhodnocovani infor-

maci a interpretaci zaxa slouzicich k marketingovému rozhodovani. [7]

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z mnotianosti, které jsou mezi sebou vzajenmmopo-
jeny. Proto je f jeho vypracovaniiezité dodrZzovat éita pravidla, jinak by mohlo dojit

k pominuti rgkteré faze vyzkumu, coz v kotreém disledku niize znamenat zvySené na-
klady nebo dokonce zji&ti meére kvalitnich informaci. Samotny vyzkumny proces se
sklada ze dvou hlavnich etap #pgravy vyzkumu a realizace vyzkumu. Jednotlivé faze

téchto etap jsou uvedeny na obrazku (Obr. 2). [8]

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

4) sker udaj
1) definovani problému, 5) zpracovani shromadych
cile Udaji
2) orienténi analyza 6) analyza (daj
situace 7) interpretace vysledk vy-
3) plan  vyzkumného zkumu
projektu 8) zAwretna zprava a jej
prezentace

Obr. 2. Proces marketingového vyzkumu dle Kozla [8]

2.2 Metody ziskavani primarnich informaci

Pri ziskavani pdaebnych informaci vychazime nejprve ze sekundamyz&umu, ktery se
opira o udaje jiz publikované. Hledani sekundarmébrmaci je podstatné z tohéwbdu,
abychom se i@swdcili, zda by nebylo moznéeSit probléem bez nataéjSiho a drazsiho
shroma#@’ovani informaci primarnich. Sekundarni informacakv&asto byvaji zastaralé,
nespolehlivé a¢fko aplikovatelné. Z tohoiadodu se fistupuje k primarnimu vyzkumu,
ktery predstavuje sir informaci uskuténény poprvé. Metody primarniho vyzkumu jsou

uvedeny na obrazku (Obr. 3). [8]
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DOTAZOVANI

- osobni (individualni, skupino-
vé)

- telefonické

- pisemné

POZOROVANI EXPERIMENT

- Zjevné, skryté - testy (zkuSenostni,
dojmovy)

- piimé, nepimé

- strukturovang, - laboratorni
nestrukturované

- ptirozeny

Obr. 3. Metody primarniho vyzkumu dle Kozla [8]

2.3 Marketingovy vyzkum metodou mystery shopping

Dle autora publikace Moderni marketingovy vyzkumKi®zla do kategorie experimental-
nich vyzkumnych metod spada i mystery shoppingsiddu experimentélnich metod je
zachyceni reakci na novou situaci a vyhodnocenvatioa vztah v ungle vytvarenych
podminkach. Experimenty se daidicha experimenty uskut@ované v laboratornich pod-
minkach a na experimenty terénnfif@zené). Mystery shopping je mozno oZihaa te-
rénni vyzkum, jelikoZz probiha v présdi skuténych trznich situaci, kdy dochazi

k testovani a hodnoceni celého prodejniho procafalsich vyznamnych aspéiprodeje.

[8]
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3 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je moderni vyzkumn@ technika wajiti metod pozorovani a dotazo-
vani k zjiSéni urovre sluzeb poskytovanych zakazai. K lepSimu pochopenicélu a
vyznamu metody je nutné porozénsamotnému terminu mystery shopping. d@stiny se
tento vyraz peklada jako tajny, fiktivni, resp. testovaci nakdp. mozné se setkat takeée

s mérk vhodnym spojenim zahadné nakupovani (viz [3]). [6]

Historicky prvni vyzkumy, které je moznoizalit mezi mystery shopping, byly provedeny
v USA pred vice nez 50 lety. Vyuzitéthto vyzkuni v3ak bylo zaréreno gedevsim na
kontrolu poctivosti zagstnané a sniZzeni p&iu kradezi, a to zejména ve fikaich sluz-
bach. DalSi oblasti, kde mystery shopping naSdilleyaplatni, bylo pohostinstvi. V po-
slednich letech podniky vyuzivaji tajny nakup premni sluzeb personalu a realizace
prodeje, kontrolu politiky cen a kvality vyrobknebo sledovani konkurence. Mystery
shopping je takéasto spojovan se v&kdvacimi a motivanimi programy pro zagstnance

a mefenim spokojenosti klienta. [1]

,Ucelem metody mystery shopping je zg&eni pozornosti vedeni spétesti na zlepSova-
ni sluzeb zakaznikn, a to na zakladinformaci o tom, jak se tyto sluzby pro¥fica v jaké
kvalite. Mystery shopping mze byt uskut&ovan formou jednoduchého pozorovani
na mis¢ prodeje nebo poskytovani sluzeb, kdy je pozorsosstedina gedevsim na zp
sob poskytovani informacéjstotu prostedi, ¢ekaci dobu, dobu ¥izeni, upoutani zakaz-
nika, dodrZzovani standdrgpole&nosti apod. MZe vSak také zahrnovat zjgvani zpiso-

bu prodeje a nabidky tak, Ze tazatel vystupujelivaaencialnino zakaznika, takzvaného

.....

Fiktivni nakupuijici jsou hlavnimi postavami celéhakumu, protoZe na jejich schopnos-
tech gimo zavisi vysledky této metody. Z tohévedu musi byt tito lidé dlouhodeba
operativre Skoleni, aby byli schopni monitorovat a objektivimodnotit cely proces prodeje.
Typologii tajného zékaznika duje zadavatel vyzkumu, optimalni je vSak zakazrgk v
strednim ¥ku, paitatové gramotny, s fistupem na internet a pokud mozno také mobilni.
Béhem samotného mystery shoppingu se pak musi digééim stanoveného scéaaklast

piipravené otazky a po jeho skami ihned provést podrobny zaznam. [16]
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3.1 Mystery calling

Mystery calling je formou mystery shoppingu, kiggézaloZena na telefonickém, dopiso-
vém, [ip. e-mailovém kontaktu. Zjednodusgelze fici, Ze tato metoda je t&intotozna

s klasickym mystery shoppingem, pouze zde odpadbdndsiavitva provozovny. Pomoci
mystery callingu se testuje napcasnost postovni nebo jiné odgdv pied samotnou na-
vsttvou, délkacekani na odpasd’, prepojovani hovat, spravné a uplné poskytnuti infor-
maci, komunikéni dovednosti operatorafiptup k zakaznikovi a ochota mu pomoci apod.
Mystery calling nachazi uplaini vSude tam, kde je vypracovaiegny zfisob komunika-

ce se zakaznikem, nap call centrech.

3.2 Uplatnéni mystery shoppingu

Mystery shopping je v s@asnosti vyuzivan celotadou komamich i nekomemich insti-
tuci. Neni praktikovan pouze v obchodech a jefefizcich, ale vSude tam, kde dochazi
k interakci mezi zakaznikem a prodejnim personalésko piklad mize slouzit mystery
shopping v autoservisech, dopravnich podnicichyrkich a dortovacich sluzbach nebo
ve zdravotnictvi. Zvlagtzajimavy je mystery shopping pro podniky, kter§imee pobo-
¢ek po celé zemi, nebo pro velké komplexy, kteréi peginoho majitele. ihosny je také
pro vyrobce a dovozce spebniho zboZzi, ki€ tak mohou sledovat, jak se Zkavym zbo-
Zim zachézeji prodejci. Mystery shopping se vSakust uskuténovat pouze v soukromé
sfé&e. Byl jiz nagiiklad usgsSné praktikovan i ve statni spré&a samospray Metoda nize
slouzit i jako nastroj, kterym je mozno odhalit akk praktiky, jako je Sizeni zakazfjk

okradani zarstnavatele nebo kordpi chovani. [16]
Vybrani uzivatelé mystery shoppingu:
* fettzce supermarkéta hypermarkét cerpaci stanice,
* mobilni operatd,
* banky, pojigovny,
* hotely, restauraceiatzce rychlého oterstveni,
» cestovni kanceté a agentury, letecké spotesti,

» nakupni centra, zabavni centra a kina,
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» vyrobci a prodejci automolii)

* maloobchodnfettzce (nap. s drogistickym zbozim, elektronikou, otdamim atd.).

3.3 PFinosy mystery shoppingu

Mystery shopping rize probihat jak ve vlastni organizaci zadavatekkwgnu, tak i u jeho
dodavatel, prodej@, financnich poradé nebo u konkureidt Kazdy zadavatel si pochopi-
telné od vyzkumu slibuje jinéifnosy, avSak k obeérocekdvanym finosim pati zvySeni
spokojenosti zakaznika vykonu firmy, ziskani informaci o chodu prova@podklad pro

efektivni rozvoj zarsstnané. [16]
Mystery shopping fize také pomaoci:
o ziskat nové zdkazniky,
» poskytovat zakaznikn jedin€nou a nadstandardni e
» upevnit loajalitu stavajicich zakaziik
» Sitit kladné a pochvalné hodnoceni o fégm
» zefektivnit prodejni procesy,

* podpdit znatku a zvysit prode;j.

3.4 Cil metody a nméritelné parametry

,Cilem mystery shoppingu je pomoci institucim, Ktenaji v pracovni naplni stanoveny
urtité zasady a normy ve vztahu k zédkaanik kontrolovat dodrZzovaniéthto norem a
zasad, aby bylo mozné jak normy, tak jejich napani srovnavat s konkur&mmi institu-

cemi a nalézat cesty k jejich zlepSovani a dodnibVEl]

Pomoci mystery shoppingu lzefih nasledujici parametry:
» prvni dojem z prodejny, interiéru, chovani zatnané a celkové atmosfeéry,
e Uvodni kontakt, osloveni zdkaznika a zsgibkomunikace,
* miru zjiS€ni poteb zakaznika,

e komunikani schopnosti prodejce (vystupovani, jednani, aentace, peswdci-

vost),
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» prezentace nabidky a jeji celkovy rozsah,

» podani informaci o doprovodnych sluzbach, zarch dobach, zatmim a poza-

ruénim servisu,
* rozloweni se zadkaznikem, péidvani za navstvu.
V piipact mystery callingu:
» poet neuspdnych (nespojenych) teleforiat
» délkacekani na lince,
» piijeti hovoru, givitani a zjiSéni poZzadavi,
» zpasob zodpovzeni dotazu,
» komunikani dovednosti a vyjadvaci schopnosti prodejce ,

» zpasob ukoweni hovoru.

3.5 Zasady realizace mystery shoppingu

Nad dodrzovanim etickych a metodickych standlgdl vyzkumu trhu dba eské repub-
lice neziskové sdruzeni SIMAR. Tato organizacerétdruzuje 11 @dnich agentur vy-
zkumu trhu a viejného migini pasobicich WCeské republice, vydala ,Miniméalni standar-
dy pro realizaci projekt mystery shoppingu ¢R*. Tento eticky kodex vychazi ze stan-
dardi mezinarodni organizace ESOMAR (European SocietyOpinion and Marketing
Research) a je zavazny pro vSechieyny SIMAR. [18]

Kli¢ovou zasadou realizace mystery shoppingu je podmib& respondent neni v @dob
pribéhu vyzkumu informovan o tom, Ze je zkouman, jelikalo znalost by mohla vést
k jeho atypickému chovani a tudiz k oviém vysledki vyzkumu. Vyzkumnici musi ve
vztahu k respondeiirin respektovativérnost a zartit, Ze ziskané poznatky neznevyhodni
nebo neposkodi respondenta v jeho praci. S&gjrapsti by pi vyzkumu nelo byt dodr-

Zovani platné legislativy tykajici se ochrany ¢ia8]

Metoda nesmi byt vyuzZivana k vyvolartetelné spdtbitelské poptavky po vyrobku nebo
sluzke. Rovrez nesngji byt vyuzivany vysledky vyzkumu k jakymkoli k&nmyopatenim

vaci osobam zdastrénym na projektu.
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Respondenti nesgji byt tdzani na cokoliv, co neni zakonné nebog® hich mohlo vyvo-
lavat obavy o jejich osobni bezpmst. Pibéh vyzkumu také nesmi byt zaznamenavan

formou audio nebo videozaznamu, pokud s tim respangedem nevyslovi souhlas.

V piipact realizace vyzkumu externimi mystery shoppers jgdvié stanovit v zadani prace
casovy interval, kdy ma byt mystery shopping provedaterni pracovnici marketingové

agentury tak mohou zkontrolovatighod tazatele a dobu setrvani na éngizkumu. [12]

3.6 Faze realizace mystery shoppingu

Realizace mystery shoppingu mé&kalik fazi, jejichz narénost se odviji od gtu a roz-

miséni zkoumanych provdg pouzitou technikodi agenturnim know-how.
1. Priprava projektu

Jedna se o nejtkZitejSi ¢ast, ve které je nutna Uzka spoluprace mezi zaelavatmys-
tery shoppingu a vyzkumnou agenturou. V rdmci téte je nutno detaithnaplanovat
cely proces vyzkumu. Na prvnim négé uceni cile vyzkumu, sestaveni scéma do-
tazniku, ktery by rél respektovat vySe zmény eticky kodex. Jeidezité si také it
¢asovy harmonogram provedeni mystery shoppingu.eéag uéeni vSech naklado-
vych polozek a wisleni koné&né ceny vyzkumu. Po podpisu smlouwichazi naradu

vybér a Skoleni vhodnych tajnych zakazinikl6]
2. Tajny nakup

V této fazi dochazi k vlastnimu tajnému nakupu. tdgsshopper osokmavstivi nebo
jinak kontaktuje (telefon, posSta, e-mail) vybranmadejnu nebo podnik,fpéemz se
musi chovat podleipdem vyt¢eného scérta@. Jakmile tajny zakaznik uk&innavse-
vu, vyplni gipraveny hodnotici list, ktery je nasledpiredan pracovnikovi agentury ke

kontrole.
3. Vyhodnoceni, sestaveni zpravy a jeji prezentace

Agentura na zakladhodnoticich ligt predanych tajnym zakaznikem vyhodnoti 2}t
né Udaje. Z&hto Udaj sestavi zpravu, kde popiSe zjitd skuténosti a vysledky, kte-
ré bude ilustrovat pomoci giafNelze zapomenout i nadgeni slabych a silnych stra-
nek prodejniho procesu. Dobra zprava by takéarmbsahovat dopoéeni k napray

zjisténych nedostaik [16]
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4 MYSTERY COACHING — CESTA KE ZVYSENI VYKONNOSTI

Pojem mystery coaching vznikl spojenim vyramystery shopping/calling se slovem coa-
ching (cilené vedeni tyim. Mystery coaching sjednocuje proces mystery simgpp tedy
meteni kvality zdkaznické @é, s naslednym k@ovanim a vedenim lidi, kiese podili na

oblasti pée o zakaznika.

,Cilem mystery coachingu je cileny rozvoj kvalitgkaznické p& na zakla# detailniho
zmapovani urovh p&e o0 zakaznika a &eni oblasti, které vyzaduji 2my v celkovém
piistupu, v chovani a kompetencich zatnan@ a ve firemnich procesech a systémech.”
[11]

Aby doslo k cilenému zvySeni kvality a efektivitpusi kazdy projekt mystery coachingu

projit nasledujicimi fazemi, jak ukazuje obrazek(Qt).

\

» Mystery shopping » Srovnavaci analyza standai

—_— dy/skut&nost

o Zakaznicka oekavani

/

Shér dat, méreni, Sefeni Analyza, diagnéza

» Mystery calling

* Realna data
- ( ~ /
/ Realizace navrhi, l1éba \ Navrhy ¥eSeni, navrhy Iéeb

~— ného postupu

<€— | - Uprava standaidkvality a vy-
konnosti

» Koucovani, tréninky

* Workshopy

« Rizeni projektu, projektov i i i
e Navrh systému zjiné vaby a

K podpora / k kritérii hodnocer j

Obr. 4. Schéma mystery coachingu dle Image Lab [13]

Ukolem prvni etapy je nashromazdit dostate mnozstvi informaci a dat, kterd umozni
objektivre analyzovat kvalitu zakaznické g K tomuto delu slouzi metody mystery
shopping a mystery calling, které probihaji podiedem uéeného scéré. Ri mystery
callingu se kazdy telefonicky kontakt nahrava nanainové zézeni a je naslednanaly-
zovan pomoci jagndefinovanych hodnoticich arichkteré kvantifikuji kvalitativni ukaza-

tele.
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Nejdilezit¢jSi ¢asti celého procesu jeéikladna analyza nashromé&hgch dat. Na zaklad
srovnani jednotlivych¢asti zhodnocenych kontdkise uti problémové oblasti v @é

0 zékaznika. Z detailni analyzy pak vzniknaiehpedné grafy a tabulky, které poskytuji
jednozné&né podrobné objektivni informace peltné pro efektivni zkvalitmi zakaznicke-
ho servisu. Zakladni kategorie se dale specifikalpy vyplynuly konkrétni silné a slabé
stranky jednotlivych prodejen i celého obchodniéiszce. DileZitou sodasti hodnoceni je

i rozbor zpisobu chovani k zakaznrikn a ovladani technik uzavirani obchodu. Zvladnuti
prozakaznicky orientovaného chovani totiz eszarduje uasgsSné prodani vyrobku nebo

sluzby a naopak. [13]

Detailni vysledky umozni dopotit postup vedouci k rozvoji kompetenci jednotiiyevy-
Sovani vykonnosti tyfn a standardizace prozakaznicky orientovaného chovan

v ndvaznosti na firemni kulturu. BliZ8i pohled rigeehny souvislosti I1ze ziskat také pomo-

ci workshopu.

Z vyslediki meéticich metod a fipominek zainteresovanych z&smand by mely vzejit
navrhy nutnych opé&tni. Z €chto navrli vznikne projekt zrény, ktery se tyka jak vykon-
nosti tymi, tak kompetenci jednotlivic Projekt znény je na zaklag zjiSténych dat realizo-

van vzalavanim jednotlivé a gipadnymi znénami proces a systém. [13]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Mystery shopping je moderni vyzkumnou metodou, &tesowdasnosti nachazi uplatmi
v mnoha oborech. Nenajde se jiz Zzadna marketinget® vyzkumna agentura, ktera by
nentla mystery shopping ve standardni nabidce prddpkizkumu trhu. To s&d¢i o vel-

ké oblibenosti této metody a jejim nespornéimgsu pro zkvaliténi prodejnich procés

Mystery shopping fedstavuje jediny Zjsob, jak niZze majitel firmyci jeji vedeni ziskat
realné a nezkreslené informace jak o samotném jmioderocesu, tak o schopnostech a
dovednostech proda&s Urovni obsluhyi o nala@ v provozovie. Metoda nize slouzit
k posouzeni a porovnani jednotlivych poblo firmy nebo také ke srovnani s konkurenci,
kdy zadavatel vyzkumu zjisti, jaké je jeho postaveaké jsou jeho silné a slabé stranky

v porovnani s konkurenci.

Tuto metodu je mozné praktikovat vSude tam, kdeazailk fichazi do styku s prodasia
anonymi a kde je mozné zajistit, aby tajny zakazniistal v anonymi po celou dobu
Seteni. Samoiejmosti je, Ze vyzkum provéd pouze specidbvyskoleni tajni zdkaznici,
ktefi se chovaji podleipdem definovaného scépra

/////

p&e a prodejniho procesu, vSe je safgpme dokresleno pomoci graf Kvalitni zprava

obsahuje také dopateni vedouci ke zlepSeni zgggho stavu.

Oblibenym nastrojem ke zvySeni vykonnosti se veubsl doks stava také mystery coa-
ching, ktery pedstavuje cilené spojeni mystery shoppingu/callisgédslednym kaiova-
nim a vedenim lidi. Timto produktem vyzkumné aggntabizeji zakaznikn kompletni
program zar&eny na rozvoj kvality zakaznické & Postatou je provedeni klasického
mystery shoppingu/callingu, ktery umozni zmapovavéai p&e o zakaznika a na zakéad
zjisténych Gdaj urcit oblasti, které vyZaduji zému v procesech, ffstupu nebo chovani
zanestnand. Detailni zpracovani vysledkpomize ukit, jak postupovat § realizaci
zmen. ZavrSenim mystery coachingu je projektémgy ktery se zagtuje jak na firemni

procesy a systémy, tak na kompetence jedndttivcelych tymi.

Informace pro zpracovani teoretickésti diplomové prace jsetferpala pevazi z publi-
kaci domacicki zahranénich autoéi. Oblast marketingového vyzkumu je v odborné litera
ture zastoupena mnoha tituly #igtup k informacim proto nebyl obtizny. Naopak tomu

bylo s problematikou mystery shoppingu. Odbornérditura ¥nujici se pouze této vy-
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zkumné metod v soasnosti neexistuje, tudiz jsemepaznou ¥tSinu informacicerpala
z internetu. Zde mi byly nejvice napomocny strankegavislého sdruzeni SIMAR, které
vydalo etické standardy pro praci v oblasti myssgppingu, a také server Mystery Shop-

ping Report, ktery je den pro vSechny uZivatele této vyzkumné metody.
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. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

Cilem analyticke&asti je popsat a analyzovat dosavadni vyvoj sjpoisti Meopta — optika,
S. r. 0. na&eském trhu se sportovni optikou, a také popsatasmy stav hodnoceni prodej-

niho procesu ve firtn Podkladem pro zpracovani je teoreti¢kat prace, kde jsou shrnuty

s

nejdilezitéjSi teoretické poznatky, které budou v analyti¢&sti revedeny do praktického
feSeni. Vystupem analytick@sti bude nalezeni kritickych mist sasného procesu prode-
je a jeho hodnoceni, které se stane zakladem pacayani projektu hodnoceni prodejniho

procesu ve firm.

6.1 Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: Meopta — optika, s. r. 0.

Sidlo: Kabelikova 1, 750 0Zétov
Identifikacni ¢islo: 47677023

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

Predntt podnikani:  Vyroba optickych a fotografickychigiroji a za&izeni (kompletni

seznam uveden Viozec. P 1)
Majoritni vlastnik:  Paul Rausnitz (80 % akcii)
Rok zalozeni: 1933
Pctet zandstnand: 2500

WWW: www.meopta.com

6.2 Predstaveni spolénosti Meopta — optika, s. r. O.

Meopta — optika, s. r. 0. (dale jen Meopta) je spubsti s dlouhodobou a bohatou tradici,
jelikoz se nateském trhu pohybuije jiz 75 let. Hlavni oblastinosti je vyvoj a vyroba op-
ticko-mechanickych ifistroji pro zakaznické, komeni, primyslové i vojenskeé vyuZiti.
Majoritnim vlastnikem spotmosti je Cechoametian Paul Rausnitz s 80 % akcii, 10%

podil ve spolénosti vlastni i dalS€len rodiny - Gerald Rausnitz. Zbylych deset procent

akcii pripadé na drobné akcioreé
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Meopta pat k nejwtSim zangstnavatalm v kraji s celkovym p&tem 2500 zarstnand
(brezen 2008), coz oprotidznu roku 2006 fi@stavuje ndist téngt o 300 novych pracov-
nich mist. Pro Meoptu jako oblibeného Zatnavatele houd i zantstnanecké vyhody,
které svym pracovnikm poskytuje. K nejpopulagsim pati moznost odborné staze
v USA nebo ve Svycarsku se z&enim na administrativni, obchodni i vyrohfifinost
nebo jazykové a dtacové kurzy. Za zminku také stoji finar odneéna @i dosazeni Zi-
votniho nebo pracovniho jubilea a penzijhppjisteni. Vyvoj paitu zangstnané spole-

nosti je uveden vifloze¢. P II.

6.3 Vize, politika a cile spol€nosti

Pfi vyrob¢ optickych gistroju a z&izeni stavi Meopta na svych dlouholetych znalostech
ziskanych v oblasti opto-mechaniky a opto-elekkpnPrvadadym uUkolem spolaosti je
proto i nadale vyré produkty nejvyssi kvality a prasdnictvim technologickych a ma-

nazerskych inovaci usilovat o jejich neustalé azi@psfi.

Cilem spolénosti je zvySovat ziskovost, hodnotu akcii a vynpigygouwrasném dodrzovani
vSech etickych norem a zakowrcetn® naizeni tykajicich se ochrany Zivotniho presi.
Aby mohlo byt aspSné dosahovano tohoto cile, snazi se Meopta roz\tijategjicka part-
nerstvi jak s dodavateli, tak i se zakazniky. Tagstou usiluje o posilenirdry partneti

ve firemni know-how a o vzajemny pr@ésh na obou stranach.

JelikoZ Meopta pat mezi velké zastnavatele regionu, je pro nichitkem usgchu take
spokojenost zasstnand. V této oblasti se proto snazi o neustaly rozebppnosti a zvy-

Sovani kvalifikace vSectlena tymu.

6.4 Historie spolefnosti

Historie spolénosti se piSe od roku 1933, kdy bylaief®w Ing. BeneSem a Dr. Mazur-
kem zaloZena firma Optikotechna. Od té doby pregtaba opticko-mechanickychrigtro-
ju a zd&izeni velmi dlouhym vyvojem a vyrobky Meopty si lya€estu do mnoha zemi na

celém s¥te.

1933 Ing. Alois Benes zalozil vilerow firmu Optikotechna, spolupracovnik Dr.

Mazurek zkonstruoval prvigeskoslovensky ztSovaci objektiv.
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1934-1937  Vyroba se soustd’uje na vybaveni temné komory {$ovaci pistroje a

objektivy), rozSfeni vyroby na jedmésti Rrerova.

1939-1945  V obdobi druhé sttové valky je Optikotechna nucena dodavat vojenske
optické gFistroje pro Emeckou armadu (zattovate, dalkondry, perisko-

py, binokularni dalekohledy, puskohledy).
1946 Optikotechna je f&jmenovana na narodni podnik Meopta.

1947-1970 Meopta se stava jednim z n&Sich vyrobé& zwtSovacich fistroji na

swté a zarové jedinym vyrobcem kinoprojektarve stedni a vychodni

Evrope.

1953 Zalozeni Ustavu vyzkumu optiky a jemné mechanilitarow.

1971 Vyrazny naifist vojenské vyroby pro armady VarSavské smlouvy7@&®6
obratu).

1988 Obnoveni vyroby puskohlégdomezovani vojenské vyroby.

1990 Vojenska vyroba feruSena, Meopta se rataie na dcéiné akciové spo-
lecnosti.

1992 Meopta je plg privatizovadna a stdva se dodavatelem #igjeh s¥tovych

optickych firem a rovéZ jedinym vyrobcem optiky ¢R.

6.5 Soutasnost spolénosti

V roce 2004 doslo ke spojeni mistiee spolénosti Meopta Rerov, a. s. a jeji démé spo-
le¢nosti Meopta — optika, a. s. Spaest Meopta Ferov byla do té doby matkou nevy-
robni spolénosti holdingu Meopta a svym dog/m spolénostem poskytovala sluzby
(nag. vedeni detnictvi, sluzby spojené s inforrdmi technologiemi, spravu budov atd.).
Spojenim &chto dvou spoknosti vznikla Meopta — optika, a. s., ktera v raé@6 znénila

pravni formu na spob@ost s rdenim omezenym.

V souwasnosti pat Meopta mezi pedni ceské vyrobce optickomechanickyclhigbroji.
Stala se také dodavatelem mnoha zakiréchh partnel v oblasti nejnarén¢jSich technolo-
gii. O tomto s¥dci i fakt, Ze Meopta je vyrazrmproexportni firmou, jelikoz 90 % jeji pro-

dukce je w¥eno na vyvoz.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

6.6 Portfolio vyrobka firmy
Produkci Meopty je mozno celkdvozdlit do nékolika kategorii:
* sportovni optika,
* vojenské optika,
» fototechnika,
e projekeni technika,
* volna optika,
* optoelektronika.

Kazda kategorie nachazi rozdilné uptaina je také wena pro rozdilny trh. Najklad
vyrobky z oblasti volné optiky (sférickiécky, hranoly, hranolové soustavy, filtry, zrcadla
atd.) jsou Bzr¢ vyuzivany pro lasery, v medignpro vojenské &ely, v letectvi ale i v

komeknich technologiich.
Sportovni optika
V kategorii sportovni optiky Meopta vyrabi:
» puskoveé dalekohledy (puskohledy),
» pozorovaci monokularni dalekohledy (spektivy),
» binokularni dalekohledy (binokulary).
Puskohledy

Kompletni sortiment puskohlédMeopta s pevnym nebo prémqmym zwtSenim nabizi
ucelena produktovéadaArtemis 2000 Puskohledy se vyztaji pevnym ocelovym tubu-
sem, maximalni razuvzdornosti, vynikajicim optickytykonem, vodatsnosti a rové¢
elegantnim a pkfunkénim designem. Modelov@daArtemis 210(ak nabizi puskohledy
s os¥tlenym zandrnym bodem, které jsou specidélkonstruovany pro lov za sniZzenych

swtelnych podminek. Ukazka puskohtezliftady Artemis 2000 je viflozec. P lIl.

Rada puskohled Artemis 3000s prongnnym zwtSenim vyrazié rozsiuje okruh potenci-
alnich uzivatel puskohled. Kvalitativné tyto modely vychazeji gady 2000, ale na rozdil

od tétorady jsou charakteristick&gdevsim jednodilnym tubusem z lehkych slitin. [14]
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Pro nejnaronéjSi uzivatele je uena nova generace puskolile#itera je uvaéha na trh
pod nazvenMeostar R1 Tatofada vynika tubusem vyrobenym z nejkvaljfich hliniko-
vych slitin a Upravou tubusu t2ernou anodizaci, ktera z&we jeho extrémni chemickou

odolnost.

Specifickym produktem jeMeosmart coz je puskohled se zabudovanym fotoaparatem.
Meosmart snima jasny digitalni obraziayystielu se posledni snimek automaticky uloZi
do pangti. Lovec si tak niZze pdidit aloum vlastnich trofeji. Snimky Ize sanmgme pori-

zovat a ukladat do pafti také bez vyselu. [14]
Spektivy

Spektivy jsou ufeny vSem milovnikm prirody, ornitologim, myslivd@im nebo sportovnim
strelcim. Najdou vSak uplatmi vSude tam, kde je vyZadovano excelentni optdani
pozorovaného objektu. Nejn&r@jSim uzivatelm jsou uteny modelyMeostar S1-75
APO (viz priloha¢. P 1V), které poskytuji brilantni krystalickiisty a ostry obraz i wth

nejnar@néjSich sytelnych podminkach. Spektivy jsou nejvhegn alternativou pro foto-

grafovani. [14]
Binokulary

V oblasti binokulah nabizi MeoptdgaduMeostar B] ktera byla vyvinuta na zakladllou-
holetych zkuSenosti s vyvojem a vyrobou puskohkegozorovacich dalekohkedBinoku-

lary z tétorady jsou k nahlédnuti wipoze¢. P V.

6.7 Analyza vyvoje trzeb spolé€nosti

Trzby spolénosti za prodej vlastni vyrolika sluzeb za rok 2007 vzrostly na 1,44 mid. K
Oproti roku 2006 a 2005, kdy dosahovaly 1,30 mld, kesp. 1,31 mid. K se tak jedna
témeét 0 11% naiist. ZvySeni trzeb bylotdledkem narstu zakazek, jelikoz Meopta se
v poslednich letech stale vice orientuje ti@spé jemné obréhi, vyrobu v supeistych
provozech a hi-tech technologie. Tyto oblasti vyrptinaseji vyssi pdanou hodnotu, coz
se klad® promitlo na vysi trzeb za #eky rok. Naopak negati¥nna vysi trzeb fisobil
vyvoj ménového kurzu. Jelikoz je Meoptaégrazié exportré orientovana firma, #o posi-
lovani koruny a oslabovani dolartiév euru negativni dopad na trzby firmy. Vyvoj trzzd
prodej vlastnich vyrohka sluzeb v letech 2005 — 2007 je na obrazku (8)bf19]
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Obr. 5. Celkové trzby za produkty v letech 2009672V tis. K)

6.7.1 Trzby v oblasti sportovni optiky

Celkové trzby v oblasti sportovni optiky (viz obe&zObr. 6) rovez vykazuji vzfistajici

tendenci. V roce 2005 dosahly hodnoty 172,8 mdl. & rok pozdji uz trzby za sportovni

optiku vzrostly 0 12 % na 194,1 mil¢KV lonském roce trzby dosahly vySe 230,4 mit. K

Tato suma byla ovSem negativrovlivnéna nepiznivym vyvojem mndnového kurzu

v lonském roce. [19]
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Obr. 6. Celkové trzby za sportovni optiku v let2@85 — 2007 (v tis. &
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6.7.2 Trzby za sportovni optiku v CR

Celkové trzby pochazejici z prodeje sportovni optikCeské republice dosahly v roce
2005 vyse 37,4 mil. K coz gredstavuje 22 % z celkovych trzeb sgolesti za sportovni
optiku. V roce 2006 doslo ¢R k poklesu trzeb za sportovni optiku 0 13 % n& 34il.
K¢, avsak ani tento pokles trzeb z prodeje vytobK'R vzestup celkovych trzeb nezasta-
vil, jelikoZ vykézaly néfist o 12 %. Lasky rok byl pak ve znameni &pvného naistu
trzeb vCR na 40,1 mil. K, jak ukazuje nasledujici obrazek (Obr. 7). [19]

Trzby za sportovni optiku v CR v letech 2005 - 2007
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Obr. 7. Trzby za sportovni optiku(R v letech 2005 — 2007 (v tisé)K

Obdobna situace jako s trzbami za sportovni optikiR je v segmentu puskohledyra-
bénych pod zn&ou Meopta. JelikoZ tyto vyrobky t¥iov priméru 85 % trzeb sportovni
optiky v CR, kopiruje jejich vyvoj v letech 2005 — 2007 vywajlkovych trzeb za sportovni

e

skupin jsou v filoze¢. P VI.

6.8 Analyza prodeje

Meopta prodava své vyrobky jak na tuzemském takardimim trhu. Z celkové produkce
spolenosti je zhruba 90 % vyrolikuréeno na export, tudiz ngeském trhu astava jen
ponerné malacast. Podil jednotlivych skupin vyrobkha celkovém obratu znazmije na-
sledujici obrazek (Obr. 8).
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Podil jednotlivych skupin vyrobk @ na
obratu spole €énosti
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0O Vojenska wroba 0O Zakazkova wroba

Obr. 8. Podil jednotlivych skupin vyrabka obratu spo-

lecnosti za rok 2007

Oblast sportovni optikyipdstavuje fiblizné ¥4 celkového obratu Meopty. Tato skupina
vyrobki se sklada z puskohtédspektivi a binokulad, které jsou vyrany pod znakou
Meopta nebo také poctkterou z dalSich 23 obchodnich zel, kterych je Meopta vlast-
nikem. Mezi tyto znéky pati nagiklad Axomat, Proximus, Belar, Opemus, Magnifax,
Anagon, Anaret, Meoplan, Meosix nebo Sport. Nagletlobrazek (Obr. 9) ukazuje, jaky

je prinos konkrétnich vyrohikna celkovém obratu skupiny sportovni optiky.

Podil jednotlivych vyrobk @ na celkovém obratu
sportovni optiky

27%

204 53%

@ PusSkohledy Meopta m Binokulary O Spektivw 00 Sportowni optika jiné znacky

Obr. 9. Podil jednotlivych vyrolikna celkovém obratu sportovni optiky
za rok 2007
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Navzdory faktu, Ze Meoptarlgvaznou ¥tSinu vyrobki sportovni optiky vyvazi,igdstavu-
je prodej vyrobk sportovni optiky da’R zna&nou ¢ast. RozloZeni prodeje vyroblspor-

tovni optiky do jednotlivych teritorii znaziwje obrazek (Obr. 10).

RozlozZeni prodeje sportovni optiky podle teritorii

10%

59%

mEU mCR OUSA O Ostatni

Obr. 10. RozloZeni prodeje sportovni optiky poeledrii

Prodejni kanaly a distribuce vyrobki

Firma Meopta nevlastnitsmaloobchodnich prodejen, ve kterych by prodavedavyrob-
ky a do budoucna o této moznostiteddi vysoké finakni nar@nosti ani neuvazuje.iP
mo jsou vyrobky k dostani jen v podnikové prodektera se nachazi \fgrovském arealu

firmy.

Firma zvolila formu prodeje prastnictvim distributak, kteri vyrobky dodavaji jednotli-
vym maloobchodnikm. V sokasnosti Meopta vyuziva sedmi distribuioktei maji na
starost piblizné 200 prodejen se zbrami a loveckymi patbami v celéeské republice.
V zahranéi funguje systém jednoho distributora na jednu zeviyiimkami jsou pouze
Slovensko a Bmecko, kde ma Meopta po dvou distributorech. VeSkeédklady na propa-
gaci vyrobKi Meopty nesou jednotlivi distribuitiov kazdé zemi. Meopta jim za to z&éuje

ochranu v podabexkluzivity distribuce na @itém Gzemi.

Meopta uzavira pisemné smlouvy pouze sdatgjmi distributory a s ostatnimi spolupracu-
je pouze na zakla&dustni dohody a dlouholetychgtelskych vztal Kazdor@né se pak

porada jednodenni setkani vSech distriblutoprostorach spoteosti, kde jsou obezname-
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ni se vSemi novinkami,tauz vyrobnimi nebo obchodnimi. Distribiitma €chto setkanim
také ziskavajitrzné propagai materialy, nap prospekty, reklamni plakaty, samolepky,
plastové stojany nebo psaci faity s logem spobeosti, které dale distribuuji maloob-

chodnikim.

6.9 Analyza trhu

Pri uréovani velikosti trhu s puskohledy je mozné vych&ptedpokladu, Ze kazdy vilast-
nik puskohledu vlastni i odpovidajicfedhou zbré. Ze zakona musi byt vSichni viastnici
sttelné zbra vedeni v evidenci Polici€R. Evidovani jsou row¥ vsichni drZitelé lovec-
kého listku. Tato povinnost prakticky znamena,eerjam ramcovy pet kon€nych uzi-

vateli puskovych dalekohlédnaceském trhu.

Podle statistiky policejniho prezidia kazdym rokgifibyva paet vydanych zbrojnich pr
kazi. V roce 2006 si zbrojni pkaz pdidilo vice nez 311 000 lidi, ktievlastnili pres
635 000 zbrani. Zbrojni pkazy se rozliSuji podlecélu uzivani zbrahnebo steliva do
nékolika skupin. Ve skupi urtené k loveckym &elim, ktera pi lovu velmi pravapo-
dobrg vyuziva i puskohled bylo loni registrovanoies 114 000 drzitélzbrojniho piéka-
zu na loveckou zbta Do budoucna by tento pet nel pravcEpodobré klesnout, jelikoz
vydani zbrojniho pikazu bude podmémo soulsZznym sloZzenim mysliveckych zkouSek a
ziskanim loveckého listku. Dojde tak k jesttSimu zpesreni evidence, protoZe ze statis-

tik odpadnou lidé, kig sice zbrojni pikaz vlastni, ale lovem se akti&/nezabyvaiji.

Patet osob (drzitél platnych loveckych listk) vykonavajicich v honitbach pravo mysli-
vosti byl ke konci roku 2004 €eské republice 94 529.¢Bem roku 2005 tento pet
vzrostl na 94 922 osob s platnym loveckym listkéfmoce 2006 doSlo dle tdaf eského
statistického fadu rovrz k nafistu, a to o 171 osob, tedy celkava 95 093 drzitél plat-

ného loveckého listku. [10]

Vice nez 95 % v3ech myslitov CR se sdruzuje ¢eskomoravské myslivecké jediot
(CMMJ). Dle Udaj z roku 2004 m4 toto sdruzeni 96 6d6na. V CMMJ pasobi vSak i
¢lenové, kté nevlastni lovecky listek, napmladez mladsi 16 let. Z tohdivbdu je pdet
¢lend CMMJ vy3s8i neZ peet drziteli platného loveckého listku. Nicm&unvedené pity
drzitelr platného loveckého listku a $ig ¢lent CMMJ mohou slozZit jako orientai zéa-

kladna trhu puskovych dalekohted
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Vyvoj podilu Meopty na trhu s puskovymi dalekohledy

Prodej puskohled Meopta vykazuje rostouci tendenci od roku 1999, é@brn prodej
puskohled v CR predstavoval 15 691 tis.d Vyjimkou byl rok 2001, kdy do$lo k vyraz-
nému nailistu prodej o celych 66 % a rok 2006, kdy byl naopak zaznamegméapad pro-
deji Meopty o 21 % oprotif@dchozimu roku. Celkové prodeje za rok 20bily v seg-
mentu pusSkohlad 34 268 tis. K. Vyvoj prodeje puskohledMeopta naceském trhu je

zobrazen v nasledujicim obrazku (Obr. 11). [19]

Vyvoj trhu s puskovymi dalekohledy a podil Meopty tomto trhu v letech 1999 — 2007 je

uveden v filoze¢. P VIL.

Prodej puskohled @ Meoptav CR v letech 1999 - 2007
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Obr. 11. Prodej puSkohlédvieopta naceském trhu v letech 1999 — 2007 [11]

Nasledujici obrazek (Obr. 12) zobrazuje vyvoj iinbnpodilu Meopty n&eském trhu s
puSkovymi dalekohledy. Tyto Udaje jsou ziskany lkameého hodnotového vyjdeni veli-
kosti trhu s puskohledy. Meopta diky tomuto vygd dosahla v letech 2001 a 2005 vyso-
kého trzniho podilu, ktery v3ak ziskala diky vydtvalitnéjSich a tudiz drazSich pusko-
hledi. Od roku 2006, resp. 2005 doslo k vyraznému pokiesiho podilu, coz bylo z&p
¢inéno enormnimistem dovozu (viz filohac. P VII). Tato situace mohla byt ovSem také
zpisobena dovozem ékterych jinych vyrobk, které spadaji pod stejréslo celniho sa-
zebniku jako puskohledy, jez se nachazeji v kaieg0131000 Periskopy, dalekohledy ke

zbranim, strajm a podoba.
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Podil Meopty na trhu puskohled @ v CR (hodnotové wjad Feni)
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Obr. 12. Vyvoj podilu Meopty na trhu s puskohledjRv[19]

6.10Analyza konkurence

Na ¢eském trhu fisobi v sotasnostitada dalSich firem zabyvajicich se prodejem sportov-
ni optiky. RedevsSim v segmentu pusSkovych dalekohlgimozno konkurenci ozt za
silnou. Meopta vSak vtomto segmentu dosahuje wnabr vysledk v poreéru kvali-

ta/cena. Kvalitativé se puSkohledy Meopta pohybuji na hranici mezik&piou a stedni

e

K nejvétsim konkurentm Meopty nateském trhu paik
Carl Zeiss
* Némecka firma zaloZzena roku 1846 v den
» Absolutni leader trhu s puskohledy.
* Vysoce kvalitni puskohledy s doZivotni zarukou,me&nod 30 000 K vyse.
» Orientace na americky trh a jiny segment zakaznéZ Meopta.
Swarovski Optik
» Rakouska firma s vice nez padesatiletou tradici.
e Pati k leadetim trhu a Spice v oboru.
* Vyborna optika s 30-ti letou zarukou, ced®rovnatelna s firmou Zeiss.

e Distribuce zanfena pevazr na USA a zemzapadni Evropy.
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Schmidt & Bender
* Némecka firma zaloZena roku 1957.
» Vysoce cetna zngka mezi odborniky.
* Vyznamny konkurent Meoptyfedevsim na zahrafmich trzich.
» Ceny puskohletise pohybuji v rozmezi 25 - 45 tisi¢.K

Uvedené firmy jsou hlavnimi konkurenty Meopty &eském trhu. Nabizeji puskohledy
podobnych technickych paramigtsrovnatelné nebo vyssi kvality, ovSem za vytazssi

cenu. Cena puskohlgédMeopta s¢adow pohybuje v rozmezi 8 — 25 tis¢K

Dal$im vyrobcem puskohléda konkurentem Meopty Geské republiky, je firma Fomei.
Tuto konkurenci je vS8ak moZno povazovat pouze zajokou, jelikoz Fomei prodava
pusSkohledy ufené pro jiny segment trhu, nez jaky obsluhuje MaoptiSkohledy Fomei se
prodavaji v cenach od 360 do 6 000 & s ohledem na cenu maji i vyraamzsi kvalitu.
Tento fakt je dan i tim, Zest8ina sodastek puskohlédje dovazena z Asie aGeské re-

publice se pouze montuiji.

Pokud méa zakaznik zajem o levny puskohled, jges&ém trhu opravdu&eho vybirat. Ve
stejnych cenovych relacich jako puskohledy firmyneose pohybuji také n#glad znaky
Hakko, Tasco, Terminator, Riflescope, Gamo, Acrdikko & Stirling, Ocean, Odeon
nebo Konus. Cenythto puskohletl za&inaji na par stokorunach &t8inou nepekrasi
7 tis. K.

Kromé levnych zné&ek je k dostani také optika firem Bushnell, Nikagba Docter. Tyto
znaky nabizeji porérné Sirokou Skalu levnych modelpuskohled s cenou zhruba od 2
tis. K& Mimo tyto levné modely jsou vSak k dostani takéazre kvalitnéjSi puskohledy,
jejichz cena se blizi vifpact Bushnellu a Nikonu 20 tis. & Docter pak dokonce prodava
modely, jejichZ cena Splha ke 35 tist.KPrdvem jsou pak tyto z&ley rovreéz ozn&ovany

jako konkurence Meopty.

6.11Analyza SWOT

SWOT analyzaStrengths: vnitni silné stranky podnikl)y/eaknesses: viiiti slabé stranky
podniku, Opportunities: pilezitosti podniku — v&§Si prostedi, Threats: ohroZzeni podniku

— vrejSi prostedi) hodnoti celkovou situaci spétesti Meopta — optika, s. r. 0. taském



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

trhu s puskohledy uvedenim jejich silnych a slabsithnek. Zji&ni prilezitosti podniku
muze vést k jeho dalSimu ismému rozvoji atstu, naopak ohroZenigustavuiji situace,

které mohou potenciatmastat a zjssobit podniku potize.

Informace pro zpracovani analyzy jsemrpala jednak z internich zdéogpol&nosti a
osobnich rozhovdr s manazerem prodeje firmy Meopta, ale také zimémi, které jsou

blize specifikovany v analytick&sti prace, a z vlastniho &ati.

6.11.1 Vnit¥ni prostredi
Vnitini silné stranky spol€nosti Meopta — optika, s. r. o.

* Firma s dlouholetou a bohatou tradici ve vyropticko-mechanickychifstroji.

Jediny vyrobce puskovych dalekohiedCeské republice.

» Stabilni a nejutSi zangstnavatel na ferovsku snazici se o neustaly rozvoj schop-

nosti a zvySovani kvalifikace svych zé&tmand.
* Bohaté zkuSenosti s vyrobou optiky se promitajkaality vyrobka.
» Pribézné aplikace modernidfdicich metod ve vedeni firmy.
* Osvojovani Sgikovych technologii a vyvoj novych produkt
* Finartni stabilita doprovazena 13% mezindm ristem trzeb.

» Pokraovani v rozvoji strategického partnerstvi s dodelva vyznamnymi zakaz-
niky.
 Meopta je dodavatelem mnoha zah&aich partnel v oblasti nejnarénéjSich

technologii.

* Rostouci trzby v oblasti sportovni optiky. V rodg0B dosahly vySe 305,8 mil.cK
coz oproti roku 2005iedstavuje 15% nast.

* Nizké naklady naiepravu a skladovani vyrobbkDiky systému distribuce Meopta
dosahuje vyraznych Uspor nakiadpojenych s manipulaci s vyrobky, jelikoZ tyto

naklady gebiraji distributorské spairosti.
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* Intenzivni rozvoj spoluprace s vysokymi Skolanii ypyvoji novych vyrobKi, nag.
s Katedrou optiky Univerzity Palackého v Olomou@W/UT Praha a vyzkumnymi
ustavy (UPT Brno).

» Sponzoringieského reprezentaiho druzstva v loveckychisieckych disciplinach,
ceské a norské biatlonové reprezentace a mnohallaeskych sportovnich istl-
cu.

Vnit¥ni slabé stranky spolénosti Meopta — optika, s. r. 0.

o ZAvislost vySe trzeb za sportovni optiku na vywe§nového kurzu. Pouze 18 % tr-
Zeb z prodeje sportovni optiky pochazi z prodejebia v korunach, zbylé trzby

jsou tvaeny ze 70 % eurem a 30 % americkym dolarem.

» Proexportni zagteni firmy v oblasti sportovni optiky. JelikozZ jerfia vyrazi pro-
exportré zantrena a az 90 % vyrolike ukeno na vyvoz, dochazi v oblasti spor-

tovni optiky k nedostatku ditych vyrobki naceském trhu.
* Neexistence zri&ovych prodejen v oblastech s n&fi zakaznickou poptavkou.

* Mala nebo Zadna kontrola kvality atpghu distribuce vyrobk Meopta uzavira
s distributory ve #tSin¢ pripadi pouze Ustni dohody &ipspolupraci s distributory

spoléha na dlouholeté&gielské vztahy.

e Pomalé distribuce vyrolik Maloobchodni prodejciéiSinou nemaji zbozi skladem,
proto je nutna jeho objednavkaéep distributora. V mnohatipadech se stava, ze
vytizeni objednavky trvaipis dlouho nebo vybrané zboZi neni nakonébec

k dispozici, coz spolmost poskozuje vach koncovych zakaznik

» Zdlouhavé vyizeni objedndvek. \fjzeni jedné objednavky trva zpravidla 4 — 6
tydna. Jelikoz ale vyrobni kapacity jsou zcela napina poptavka po vyrobcich je
vétSi nez nabidka, dostava se spotest v poslednich dvou letech do skluzuvy-
fizovani vSech objednavek. Zakaznici tak na vyrateaji zhrubait az gt mesi-
ci. V piipadech menSich zakazhike tato liita jeSt prodluzuje, jelikoz fednost-

n¢ spol€nost vytizuje objednavky od&tSich zakaznik

* Nedostatena propagace vyrolika firmy na¢eském trhu. Firma kazdahes inves-
tuje do marketingové komunikace 5 — 10 mit. Kyto finartni prostedky jsou ur-

¢eny gredevsim na propagaci sptesti na vystavach, na @se materialy, vzorky,
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prospekty a dalSi tiskoviny nebo jsou vyuzity v carsponzoringu. OvSem vzhle-
dem ke zji&nym nedostatkm marketingové komunikace se tat@stka jevi jako

nizka.

6.11.2 VnéjSi prostiredi

Prilezitosti spolé€nosti Meopta — optika, s. r. 0.

Vyvoj novych vyrobki a vyrobnich technologii diky vyuZziti zrychlenéleehnolo-
gického vyvoje prosedi.

Zameieni marketingovych aktivit na distributory. Pr@sinictvim zvlastnich od-
meén, nag. v podok slevy @i hotovém placeni, zvySené marze apod., dosahmout ¢
nejwtsiho roz&eni zngky na trhu a pesunuti nadbytsych zdsob do prodejny

maloobchodnika.

Vybudovani R&D parku pro vyzkum a vyvoj optickyobchnologii ve spolupraci

se strategickymi partnery.
RozsSfeni informovanosti v@jnosti o kvalitach vyrobkMeopta.

Upevreni a posileni vztahu mezi vyrobcem a maloobchodnikeérostednictvim
vyjadreni podpory a ochotiesit jakékoliv potize vzniklé v souvislosti s prita

vyroku spole&nosti Meopta.
Znany potencial v prodejiigs internet.

Zviditelnéni znaky Meopta naeskem trhu.

OhrozZeni spol€nosti Meopta — optika, s. r. 0.

Nepriznivy vyvoj ménoveho kurzu, ktery tak @ie vyznama ovlivnit dosaZzenou
vysi trzeb.
Zv¢tSovani trzniho podilu leadetrhu.

Vzrastajici konkurence ze strany dalSikkeského vyrobce puskohlgdfirmy

Fomei.
ZvySujici se cena optického skla — riggitéjSi suroviny pro vyrobu puskohléd

Snizujici se p&et kon€nych uzivatel vyrobki z oblasti sportovni optiky.
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» Zvysujici se p&et novych znéek nabizejicich sportovni optiku taskem trhu.

o Zptisreéni platné legislativy tykajici se myslivosti aedtych zbrani.
* Vysoké naklady na zavédi novych technologii do vyroby.

* Rostouci vyjednavaci sila ogthtel a dodavatél.

* Nedostatek kvalifikované pracovni sily.

SWOT analyza je shrnuta v matematickém modelu kedégci tabulce (Tab. 1).

Tab. 1. Matematicky model SWOT analyzy
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6.12 Analyza hodnoceni prodejniho procesu

V roce 2004 zaptala spolénost s komplexnim vyzkumem z&anym na dostupnost pus-
kovych dalekohledl znatky Meopta v maloobchodni siti.itDodem pro uskut@éni toho
vyzkumu byla analyzaghkolika desitek telefonatod konénych uzZivatel, ktefi kontakto-
vali pitimo vyrobce a doZzadovali se kontaktu na prodejijzggici vyrobky firmy Meopta.
Z této skuteénosti vyplynulo, Ze spégbitelé postradaji vyrobky spdleosti ve své nejbliz-

Sim okaoli.

Jako vhodny nastroj pro provedeni vyzkumu bylo emol dotaznikové eni v maloob-
chodni siti prodejt nabizejicich vyrobky firmy Meopta. Vysledky tohqtaizkumu byly
nasledg potvrzeny nebo vyvraceny metodou mystery shopphkbera se uskutmila ve

stejnych prodejnach jako dotaznikovy vyzkum.

6.12.1 Hodnoceni prodejniho procesu pomoci dotaznikovéhefeni

Hlavnim cilem pro provedeni tohoto &sti bylo dosazeni stavu, kdy bude &ksaMeopta
zastoupena v co nejvice maloobchodnich prodejnédibsgmi a stelivem v celéCeské

republice.

V celé CR se nachaziiplizné 200 prodejen s loveckymi gebami. Pro &ely vyzkumu
byly rozttidény do skupin dle kr&j ve kterych se nachazejiedhto 14 skupin bylo nasled-
né¢ sdazeno podle i@dem stanovenych kritérii. Prvni kritérium se tgkgaitu clend
CMMJ v kraji, resp. p&tu potencialnich korimych uzivatel. Dale byl rozhodujici podil
téchtoc¢lena na celkovém obyvatelstvu kraje a v neposléddi také p@et prodejen zbrani

a steliva v kraji. Vysledné gazeni jednotlivych krdjje uvedeno viilozec¢. P VI

V letech 2004 — 2006 se marketingovy vyzkum ushkitey téchto krajich: Praha, Btdo-
cesky kraj, Vysoina, Jihomoravsky kraj, Jiktesky kraj a Moravskoslezsky kraj. Celkem

bylo tedy v &chto krajich Bhem vyzkumu navstiveno 76 prodejen se zbrarma stelivem.

6.12.2 Hodnoceni prodejniho procesu pomoci mystery shoppgu

Provedeny mystery shopping byl z&en na hodnoceni prodejny po vizuélni strance, hod-
noceni prodejni prezentace a celého prodejnihceptoa samdejme také na hodnoceni

schopnosti prodejce. K tomutéelu bylo pouzito technik pozorovani a dotazovani.
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Meopta si jako téma mystery shoppingu zvolila pugkdalekohledy a jejich dostupnost ve
specializovanych prodejnach s loveckymitpbami. Gilezitou sodasti celého vyzkumu
bylo také zjigovani, jakym zpsobem prodejce prezentuje vyrobky firmy Meopta & pd
povazuje za kvalitni, co povazuje za vyhody a nedyhpuSkohled a jakou poskytuje

zarwni dobu na puskohledy.

Predmétem zji¥ovani byla také kompletnost nabidky puSkohledlané prodega zpisob
a rychlost dodani pokud neni produkt skladem. Vttopiipact pak Meoptu nejvice zaji-

malo, zda prodejce pruznost dodafipisuje na vrub distributora nebo vyrobce.

Mystery shopping & za ukol takeé zjistit, zda navstivené prodejnyziwea;ji reklamni pou-
tate upozoiiujici na vyrobky firmy Meopta aifpadré jaké je umisini téchto poutau
v prodejrg. Vyzkum byl také zarien na dostupnost prospékt reklamnich letdkMeopty
pro zakazniky, kii¢ se k nakupu nerozhodnou okamdztchgji dostat od prodejce ti&tou

informaci o vyrobcich.
Mystery shopping v Praze

V Praze bylo navstiveno celkem @gbdejen, z nichz reklamni podtaa vyrobky Meopta
mélo ve vyloze pouze 18 % prodejen. Uwrprodejny pak reklamni poutanélo jen 5 %
prodejen a ve &Sing pripadi se jednalo pouze o samolepku s logem spol&ici plasto-

vy stojan. Ze vSech zkoumanych prodejen byl katalelgo prospekt s prodavanym zbozi
k dispozici ve 23 % maloobchodnich prodejen, bohséesSak vzdy jednalo o prop&ga
materialy konkuretnich spolénosti. V Praze zdkaznik néhsanci sehnat ti&hy infor-

mani letédk v Zadné prodejn

Kvalitu puSkohled Meopta prodejci ohodnotili jako velmi dobrou. Nantto tvrzeni se
shodlo ténmsi 73 % maloobchodnitk 18 % oznailo kvalitu dokonce za vybornou. Zbylych
9 % prodejé kvalitu povazovalo za dobrou. VSichni se vSak $ihma tom, ze zngka Me-

opta je pro & synonymem kvality.

14 % prodejé v Praze oznalo pomer cenal/kvalita u puskohlédza adekvatni. Za nizkou
povazovalo cenu 68 % respondertbytek prodejg ji dokonce zhodnotil jako velmi niz-

kou.

Naopak pi srovnani ceny puskohledu Meopta s cenou konkuieh vyrobki se prodejci
ve 23 % pipadi shodli, Zze je vysoka. 14 % prodéjoeviclo v cenach prodavanych vy-

robki zasadni rozdil a 55 % uvedlo, Ze cenu povazZujiizikou. V 8 % pipadh dokonce
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prodejci cenu ozridi za velmi nizkou. Uvedené cenové hodnoceni ovezelo na
ostatnich prodavanych zti@ch v daném obchéda proto v gkterych gipadech bylo

hodnoceni vesis pozitivni a jindy negativni.

Pokud prodejci netti zvoleny vyrobek skladem, byli ochotni ho objetinde 63 % uva-
deli, Ze lhata pro dodani zavisi na rychlosti vyroby firmy Mémp31 % respondeinuved-
lo, Ze rychlost dodani vyrobku zalezi na distribatd. V 6 % gipadi se zde ovSem takeé
objevila neochota vyrobek objednatidhou tohoto jednani bylaétSinou Spatna zkuSe-

nost s komunikace s vyrobcem.

Prodejni prezentace a vykon prodejce byly hodnogaky nadpiimérné v 46 % pipadi.
18 % prodejé melo vynikajici znalosti prodavaného zbozi, 27 % metlpiimérné. Bohu-
Zel v 9 % pipadh meli prodavajici podprmérné znalosti vyrobk V 5 % gipadi byl pro-
dejce neochotny pomoci zakaznikovi pybéru vhodného puskohledu. Nicmgme valné

vétsSing vSech zkoumanych prodejen se prodejci snaziliz@kavi co nejvice pomaoci.
Mystery shopping ve Stedateském kraiji

Ve Stedaieském kraji byly reklamni pouta na vyrobky spol@osti Meopta umighy
pouze ve vykladnich giich a to je&t pouze v 8 % prodejen z celkovéha:popl3 zkou-
manych prodejen. Uvrtiprodejny nebyly mystery shoppery zaznamenany zéekiamni

poutae ani propagai prednety.

Katalog spolénosti a tis&né propagéni materialy byly k dostani v 17 % prodejen. 8 %
prodejen nabizelo jak katalog Meopty, tak progaganaterialy konkurefmich spolénos-
ti. Nicmére ve ¥ vSech navstivenych prodejen zakaznik nedpathly tis¢ny material s

informacemi o vyrobcich.

Vice nez polovina vSech prodéjehodnotila kvalitu puskohlédjako velmi dobrou. 33 %
z nich kvalitu oznéilo za vybornou a 9 % za dobrou. Pro vSechny malbobniky je

znaka zarukou kvality.

Cenu puskohleid povaZzovalo 58 % prodejcza nizkou vzhledem ke kvaivyrobki. Za
velmi nizkou cenu ozrdo 25 % maloobchodnik zato pro 17 % prodejdoyla cena ade-
kvatné vysoka. Ve srovnani s konkurenci povazovalo 66ré6lgjdi cenu vyrobk firmy

Meopta za nizkou, 17 % pak za velmi nizkou neburatelnou s konkure&nimi vyrobky.
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Dodani vyrobku, ktery neni na skiadylo u vSech prodejcmozné bez probléim Rych-
lost dodani vSak dle 63 % obchodii#alezela na vyrobci, zbytek uwgako rozhodujici

pruznost distributorské sp@leosti.

42 % prodejnich prezentaci bylo ozeao za kvalitativé nadpfimérné, prodejce i nich
prokazal dostatmé odborné znalosti a prezefitaschopnosti. 17 % pak dokonce za vyni-
kajici. 33 % prezentaci bylo gmérnych a 8 % dostalo hodnoceni jako pdapirné. |

v tomto kraji byli prodejci velmi ochotni a snazk zakaznikoviipvybéru puskohledu co

nejvice poradit.
Mystery shopping v kraji Vysoéina

V kraji se vyzkumu Gastnilo 9 prodejen, z nichz Zadna nedisponovalamakimi poutai
firmy Meopta umistnymi ve vyloze, pip. uvnit prodejny. Ti&né inform&ni materialy
spol&nosti Meopta byly pro zdkazniky k dostani pouze2\22 prodejen. 11 % maloob-
chodi nabizelo katalogy konkurénich spolénosti a stejné procento také krokonku-
rercnich materidl i propagéni letaky Meopty. Nicméhv 56 % prodejen zakazrik po

této strance neéh prodejci co nabidnout.

Prevaznd wtSina prodejg, 67 %, se shodla, Ze kvalita puSkolilédeopta je vyborna. Niz-
Si hodnoceni uvedlo 22 % maloobchodnézbytek kvalitu povazoval za dobrou. Zka

Meopta byla zarukou kvality pro vSdechny obchodniky.

Pomer cena/kvalita povazovalo u puskohielleopta za pmeieny 33 % prodejc Vice
nez polovina obchodnik(56 %) cenu ohodnotila jako nizkou, 11 % pak daeojako vel-
mi nizkou. Podobné byly nazory prodejc ohledr# srovnani ceny puskohl@dvieopta
s cenou konkurence. Zde povazovalo ceny za srdméa22 % maloobchodnik 67 % se

domnivalo, Ze ceny jsouwi konkurenci nizké a 11 % je \ib jako velmi nizké.

Opana situace nez n#églad ve Stedaieském kraji zde panovala ohlédodani chysji-
cich vyrobk, které nejsou skladem. 40 % prodejrvedlo, Ze rychlost dodani objednaného
vyrobku zalezi na vyrobci, zbytek vSak zastdvabnaze rychlost dodavky zavisi na distri-

butorovi.

Nadpifimérné znalosti o prodavaném zboZzi prokazalo v kréjP® prodejd. 22 % dispo-
novalo vynikajicimi znalostmi a stejné procento luminiki predvedlo znalosti pouze
pramérné. Nicmeég vétSina prodejé byla velmi ochotné a snazila se zakaznikdvivgbeé-

ru byt co nejvice ku progphu.
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Mystery shopping v Jihomoravském kraji

Z 11 navstivenych maloobchodnich prodejen v krajidta ve vyloze reklamni pouta na
vyrobky Meopta ani jedna prodejna. Uvnirodejny byl reklamni poutapiitomen pouze
v jednom pipadt, a to formou samolepky s logem spwlesti. Téngt 50 % prodejen
v kraji vSak zakaznikm poskytuje prospekty spd@leosti Meopta, 9 % obchodrikposky-
tuje konkurefni prospekty, 27 % poskytuje oboji. Pouze u 18 #deja1 nedostane za-

kaznik zadny prospekt letak.

Plnych 100 % prodejcbéhem prodejni prezentace ozita vyrobky Meopty za kvalitativ-
n¢ vyborné a rovéZ zna&ku Meopta za zaruku kvality. Cena puskolileg vSem prodej-
cam zdala piméiena jejich kvali. Vyhody vyrobki z Meopty prodejci népstji spatuji v
celkové kvali¢ produktu, délce zatmi doby, optice, reklandaim fizeni nebo servisu.
Priznivym faktem bylo, Ze 45 % maloobchodinik puSkohled nespatovalo Zadnou nevy-
hodu. AvSak cela polovina dotazanych uvedla, Zevétidd] problém vidi v nedostatku

pusSkohled na domacim trhu.

36 % dotazanych maloobchodiiike domnivalo, Ze ceny puSkohiddeopta jsou ve srov-
nani s konkurenci vysoké. AvSak stejné procenty penazovalo za nizké a 18 % prodej-

ci dokonce za velmi nizké. Zbytek prodefenu oznél za srovnatelnou s konkurenci.

JelikoZz mystery shopping byl z&men na puskohledy vysSi cenové kategafesio se sta-
valo, Ze odpovidajici vyrobek prodejce riéryzicky v prodejrg. Valna \&tSina prodejt
v kraji uvedla, Ze rychlost dodéani cl¥ieiho produktu zalezi na vyrobci, pouze 9 % bylo

toho nazoru, ze zalezi na distributorovi.

Prodejni prezentace byly v kraji hodnoceny v 73 #pguli jako velmi kvalitni. Prodejci
prokazali vynikajici odborné znalosti o prodavanygtobcich a byly schopni zakaznikovi

poradit s vyBrem nejvhod#jSiho puskohledu.
Mystery shopping v Jihateském kraji

Stejre jako v Jihomoravském kraji, tak ani v Jéegském kraji neila ani jedna ze 13 na-
vStivenych prodejen reklamni potitee vykladni skini. V 15 % gipadi pak byly umisiny

reklamni pout&e v prodejg ve forme samolepky nebo plastového stojanu s logem &pole



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

nosti. 8 % prodejen v kraji poskytuje zakaZmikprospekty spotaosti, avSak u 62 % pro-
dejai prospekty k dostani nejsou. Konkutehpropagani materialy bylo mozné ziskat u

15 % prodeja a stejné procento nabidlocobarianty.

85 % navstivenych maloobchodfiikodnoti kvalitu puSkohlédMeopta za vybornou, zby-
tek obchodnil vyrobkim prisuzoval na hodnotici Skale nepatmizSi znamky. Otazka
ceny puskohletl nebyla v tomto kraji tak jasna jako v kraji Jiharaeském. Cenu povaZo-
valo za pimérenou kvali¢ pouze 69 % maloobchodriikDalSich 8 % se domnivalo, Ze
cena je ve srovnani s kvalitou velmi vysoka. Naopdk % gipadi vyplynulo, Ze cena je
nizka a v 8 % fipadi byla cena povazovana za velmi nizkou. Nicénesichni maloob-

chodnici uvedli, Ze zaa Meopta pro &ipredstavuje zaruku kvality.

V 8 % prodejen v Jihgeském kraji nebyli prodejci schopni dodat c§jidi vyrobek. Tento
fakt odivodnili tim, Ze Meopta domaci trh opomiji &t8inu vyrobKi vyvazi, a proto
nejsou schopni dany vyrobek obstarat. 84 % dotagmiauvedlo, Ze délka dodani vyrob-

ku zalezZi na vyrobci, zbytek to povaZzovalo za zédef distributora.

Celkow byly v Jihateském kraji prodejni prezentace hodnoceriyrgrné az nadpimeérné

a WtSina prodejag prokazala vynikajici znalost prodavaného zboZzi.
Mystery shopping v Moravskoslezskéem kraji

Vyzkum se v Moravskoslezském kraji konal celkemsmoprodejnach, z nichz zadnéa ne-
méla venkovni ani vninhi reklamni pout&é na vyrobky Meopta. VSechny zkoumané pro-
dejny nabizely zakaznikn moznost odnést si ddmnformaini prospekt konkuremich

spole&nosti, prospekty Meopta byly k dostani v 50 pad.

Ténet vSichni prodejci v kraji se shodly, Ze puSkohlddmy jsou kvalitativré vyborné a
Ze zngka Meopta je pro &isignalem kvality. B posuzovani pokru cena/kvalita ozriglo
63 % maloobchodntkcenu za adekvétni kvalitryrobku. 25 % dokonce povazovalo cenu

za nizkou a 12 % za velmi nizkou.
Ve étSirg prodejen v kraji byly zastoupeny spiSe kghznaky, a proto pi hodnoceni
ceny puskohleil Meopta ve srovnani s cenou konkurence 63 % prodejo oznailo za

vysokou. Pouze 37 % cenu o#ita za srovnatelnou s konkurenci.

V piipact chykgjicich vyrobki na sklad se vSichni maloobchodnici shodly, Ze dodani neni

problém, ovSem jeho rychlost podle 89 % prodlejglezi vyhrad& na vyrobci. RoviZ zde
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pieviadal ¥tSinovy nazor, Ze se spolost souseduje prevazié na export a domaci trh

porgkud zanedbava.

Prezentace vyrolik byla mystery shopperem hodnocena velmi kéadfarover vétSina
prodejd disponovala nadpmérnymi znalostmi o produktech a jejich technickyaragme-

trech a zakaznikovi se snazifi pybéru vyjit vstic.

Ve v8ech krajich, kde preébl mystery shopping, se prodavaly vice sétejné zn&ky
konkurergnich puskohledl Vyrobky Meopty byly k dostani ve vSech 76 prodejm. Po-
meérng silné zastoupeni ve vSech krajicklandalSiceska zn&a Fomei, ktera se objevova-
la u 62 % prodejt V prodejnach bylyasto k nalezeni takézné levné zniky vyrobki
dovazené z Asie. Tyto malo kvalitni vyrobkylm ve své nabidce 59 % maloobchodnik
Zajimavé bylo, Ze nejsifjsi znaky na trhu — Zeiss a Swarovski — prodavala pou2e 3
obchodnik. Divodem byla znéné vysoka cena vyrolikuvedenych zngek a z toho ply-
nouci obava obchodnikZe by se jim zboZi nepada prodat. Nej¢tSiho konkurenta Me-
opty co do poréru ceny a kvality puSkohléd firmu Schmidt & Bender, nabizelo 6 % ma-
loobchodnik ve vSech navstivenych krajich. Ve an@céasti prodejen byly také zastoupe-

ny levrejSi zna&ky, nag. Tasco, Hakko, Docter nebo Nikko & Stirling.

6.12.3 Shrnuti sowtasného hodnoceni prodejniho procesu

Z provedeného hodnoceni prodejniho procesu vypBsdyleopta je maloobchodniky po-
vazovana za velmi kvalitni ztku. Stejg jsou vnimany i vyrobky spateosti, které jsou

piiznivé hodnoceny i diky pogmu kvality a ceny.

Hlavnim problémem, ktery vyplyva z provedeného mstshoppingu, je nedostété
marketingova komunikace spofmsti. Vyrobky jsou sice dostupné ve vSech navsficie
prodejnach, ale zakaznici se o jejich prodeji dgmuize pokud se informujiripno v kon-
krétni prodej. Valna ¥tSina maloobchaidtotiz neméa propagai materialy, které by byly
vystaveny ve vyloze a upozornily zakaznika na gregiebki Meopty. Stejna situace je
s letakyci katalogy spolénosti, které by byly zdkaznikn k dispozici v prodejapro blizsi
prostudovani nabidky vyrolik

DalSim problémem,fipd kterym spoknost stoji a ktery do z&aé miry ovliviiuje prodej-

nost a dostupnost puskovych dalekohleg pongrné dlouha doba jzeni objednavky

zboZzi, které nemé maloobchodnik skladerstSswia prodejé se totiz shodla, Ze za zpoz-
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d'ovani dodavek zbozi nese vinu vyrobce. Tato skt je pi stavu maximalniho vyuziti
vyrobnich kapacit spot@osti a pevisu poptavky nad nabidkou pochopitelna. Nicénén
praw proto by Meopta ®la vice dbat na komunikaci s maloobchodnikyfikée ze strany
spoleénosti citi byt odbyvani. Spairost v tomto srru piimo komunikuje pouze s distri-
butorskymi spolénostmi, coz ovSem nikterak nezéuje, ze paiebné informace se k ma-
loobchodnikm dostanou ve spravné kvalia formg a rovréz tento zfisob komunikace

neposkytuje od maloobchodiikadnou zgtnou vazbu.

Meopta by rovaz megla veénovat pozornost neochiotekterych prodejé objednavat vyrob-
ky spol€&nosti z divodu domgnky, Ze Meopta &Sinu vyrobKi vyvazi a domaci trh opo-
miji. Tento nazor v kormém disledki mize znamenat preferovani konkuteith vyrob-

kt na ukor Meopty.

6.12.4 Kritické zhodnoceni sowasného procesu hodnoceni prodeje ve fikrMeopta —

optika, s. r. 0.

K vyzkumu dostupnosti puskovych dalekohledmaloobchodni siti vyuZiva firma Meopta
dotaznikového S&gni, které se uskutguje pravidelg v predem vybranych prodejnach.
Toto Seteni je vZdy doprovazeno vyzkumem za pomoci metogsteny shopping, kterym

spole&nost zjifuje Urove prodejniho procesu a informaci poskytovanych zaikém.

Souk¥zné pouziti obou metod je pro Meoptu velmi cennyglroem informaci, jelikoz oba
vyzkumy se vzajemindophuji a jsou zacileny na stejnou tématiku. Navic mbkejsou
jednou z metod zji8hy vSechny pozadované udaje, mohou byt daplrpomoci druhé
metody. Spolénost ma f vyuZziti obou metod row? prehled o postojich a nazorech ma-
loobchodnik, které jsou prezentovany v dotaznikovénteldt a ty nize nasled& srovnat

s ptibchem prodejniho procesu, i@mmbem komunikace a informacemi, které prodejce uve-

de Ehem mystery shoppingu.

Nedostatkem sa@asného hodnoceni prodejniho procesurg@@vsim neexistence &pé
vazby. | kdyZ dotaznikovy vyzkum spoie€ s mystery shoppingem préd jiz v Sesti kra-
jich Ceské republiky, nebyly dosud &hto vyzkunii vyvozeny paiéné zaéry a podnik-
nuty kroky k napra¥ zjisttného stavu. Jegimeé, Ze pro &ely rozhodovani chce spdleost
Meopta disponovat vysledky vyzkuinze vSech krdj, nicmért lze gedpokladat, ze vy-
sledky z &chto Sesti krdj se nebudou nijak zasagliBit od zbylych¢asti republiky.
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Problém vidim také v samotné délce trvani kompthetniyzkumu, jelikoz byl zagat jiz
v roce 2004 a jeho dokoeni bude &jme jeSE trvat nejmén dva roky. Bhem této doby
muze dojit k podstatnym zgndm u maloobchodnich prodg&jckteré by mohly poskodit
vysledky uz provedenych vyzkdm

Vyhodou dotaznikového gehi je, Ze se uskuteuje formou osobniho dotazovani
v jednotlivych maloobchodnich prodejnach, coz Zaj vysokou navratnost dotazfiik
Nedostatkem dotazniku je vSakepazna orientace na uzamé otazky, coz nedava velkou
moznost pro blizSi upsréni odpovdi respondenta. Uz&né otazky typu ,Je Meopta
zarukou kvality?* mohou byt zav§gdki, jelikoz maloobchodnik rag rychle odpovi ano a
dal uz odpowd’ nerozvadi. Z tohoid/odu bych doporéovala \&tSi zangteni dotazniku na
otewené otazky, aby respondent v odgaich dostal vice prostoru a tazatel nemusel

v pribéhu dotazovani pokladatipS mnoho dopiujicich otazek.

NejvétsSim nedostatkem provedeného mystery shoppingugkerzd metodika pro zaznam
vysledki kontrolnich navév. K tomuto @elu byl vypracovan kontrolni list, ktery se svou
formou téngi neliSi od klasického dotazniku. Obsahujevdzrié uzawené otazky, v malé
miie pak otazky otéené. Tato struktura je vSak zcela nevhodna, pratezenoiuje fik-
tivnimu zakaznikovi fipojit k jednotlivym otazkam/kritériim sy osobni komenta ktery

je pro &ely vyzkumu podstatny. Kontrolni list navic obsahotazky, které neni mozné
mystery shoppingem uspokagizjistit. Jedna se néilad o uvedeni nevyhod puskohted
Meopta, které prodejce Zidodu snahy o uzaeni obchodu zakaznikovetsinou nesdi.
Stejre problematické jsou i otazky dodrzeni a nedodrzdénitni doby a doportené ceny
puskohled. Pokud nechce byt fiktivni zdkaznik odhalen, jehuoeiné se na tyto otazky

dotazovat a rafji je zjistit pomoci dotaznikového $eni.

DalSim zavaznym problémem je zvolenyigpb hodnoceni jednotlivych kritérii. Kontrolni
list nepouziva skalového hodnoceni zaloZzenéhorigidlgvani bodi (nag. do 1 do 5 bo-
du), nybrz slovniho hodnoceni ve Skale obsahujicppodérné az nadgmeérné hodnoce-
ni. A zminované absenci slovniho komefanystery shoppera, néie toto slovni hod-
noceni dostaté a jas® vystihnout Urové vyhodnoceni stavu daného kritéria a v mnoha

piipadech mze byt i matouci.

S vySe zmiovanym problémem Zgobu hodnoceni kritérii souvisi i otazka bodového

ohodnoceni tlezitosti uvedenych kritérii pro spdéleost Meopta. Jelikoz v kontrolnim
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listu chybi bodového hodnoceni jednotlivych kriténemohou byt také &eny oblasti,
pozornost. Tudiz nelze ani bodowhodnotit Uroveé prodejniho procesu v jednotlivych

prodejnach a jejich ugpnost porovnat mezi sebou navzajem.

Problém bodového hodnoceni séza projevit i pi pozdjSim zavadni opateni ze strany
Meopty ke zlepSeni prodejniho procesiedpoklada se, ze po provedetdhto opateni
bude nasledovat dalSi kolo mystery shoppingu, kigtédnoti UsgsSnost provedenych
opateni. AvSak bude zita¢ problematické zjistit, jaky pokrok v kvaliprodejniho proce-
su byl «&inén, pokud bude chy procentualni vyjaigeni Usgsnosti prodejny dosazené

v obou kolech mystery shoppingu.

Aby mohly byt odstragny vySe zmitné nedostatky v hodnoceni prodejniho procesu, bude
vypracovan projekt, ktery bude prodejni proces latitinzcela odliSnym zjsobem,

nez tomu bylo doposud. Pro tytéely bude vypracovan novy kontrolni list mystery gho
pera, jehoz jednotliva kritéria budou bodamhodnocena v zavislosti na jejichlekitosti z
hlediska prodejniho procesu sportovni optiky. Fildeopta tak bude mit moznost srovna-

ni isgsnosti jednotlivych prodejen.

Celkové shrnuti saiasné situace v hodnoceni prodejniho procesu ve fiteopta — opti-

ka, s. r. 0. je uvedeno ve SWOT analyze v tabuled (2).

Tab. 2. SWOT analyza hodnoceni prodejniho procesune Meopta

Silné stranky Slabé stranky

- pravidelr® uskuténovany dotaznikovy vyt - neexistence ztné vazby, z vysledkdotazni-
zkum mezi maloobchodniky z&beny na hod{ kového 3aeni a mystery shoppingu nebyly
noceni kvality vyrobk, prabéh distribuce g doposud vyvozeny paEné zavry

komunikace s vyrobcem

- vyuzivani mystery shoppingu jaka@igného| - nevhodna metodika zdznamu vyslédiont-
nastroje ke hodnoceni Uravmprodejniho proq rolnich nav&tv v ptipadt mystery shoppingu
cesu sportovni optiky v maloobchodnich pfo-

dejnach s loveckymi ptbami

- zacileni obou vyzkumnych metod na stejicumystery shopping neni zalozen na Skaloyém

tématiku bodovém hodnoceni jednotlivych kritérii

- vysoka navratnost dotaziiikliky osobni for{ - pfevazna orientace na uzamé otazky

meé dotazovani v dotaznikovém Sggni
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- nemoznost vyjadt procentudlni UsgBnost
prodejny @i kontrolni nav&vé a srovnat na
vzdjem navstivené prodejny vramci mystery

shoppingu
- nemoZnost sledovat dopad provedenych gpat-

feni na Osgsnost kontrolnich  naw&t

v jednotlivych prodejnach
- nizk& profesionalita zpracovani

Prilezitosti Hrozby
- vyuziti novych vyzkumnych metodighodno-| - zmgna podminek na trhu a u maloobchodnjich
ceni prodejniho procesu prodejc&i béhem doby realizace kompletn;lo
vyzkumu

- spoluprace # tvorbé mystery shoppingyi- nizka navratnost dotaztiilz divodu neochoty

s profesionalnimi vyzkumnymi agenturami | maloobchodnich prodejcucastnit se dotazn

kového Saeni

- vytvoreni specifického softwaru pro vyhodno- zkresleni faki a ziskanych informaci od mg-

ceni prodejniho procesu pomoci metody mygteebchodnik pti dotaznikovém Séeni

ry shopping

s w7

6.13Zavér analytické ¢asti

Z provedenych analyz vyplyva, Ze spolest Meopta — optika, s. r. 0. je silnym de& na
trhu se sportovni optikou. Tato skéest je dana jednak diky dlouholeté tradici ve tagro
opticko-mechanickychipstroji, ale také diky kvalitnimu zpracovani vyr@blSpol€nost
muze sta¥t na vyborném postu ceny a kvality u puskovych dalekohiedNaceském trhu
ma v tomto ohledu pouze jednohidrmpého konkurenta a to firmu Schmidt & Bender, ktera
vyrabi srovnatelné vyrobky po strance kvality i gedyhodou ovSem pro Meoptuirhe
byt fakt, Ze tato firma neméa v maloobchodnich pjuodieh se zbraimi a stelivem vCeské
republice tak silné zastoupeni jako Meopta. DalSiimymi konkurenty jsou firmy Carl
Zeiss a Swarovski, které jsou leadery trhu s pugkiyh Firmy ovSem nabizeji vyrobky

odliSné cenové kategorie nez Meopta.

Na za&atku devadesatych let byla Meopta hodiratova, avSakifblizné od roku 1999
vykazuje zisky, které maji rostouci tendenci. Nadikv této oblasti fize byt jen piliSna

zavislost na vyvoji rtnového kurzu diky proexportnimu z&fani firmy. Hlavnim cilem
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spole&nosti je zvySovani dosazeneho trzniho podilu napdskovych dalekohléda zaro-

ven kontinudlni fist zisku z této oblasti.

Zavaznym problémem,f@d kterym spoknost stoji, je filiS dlouhd doba zpracovani a
vyfizeni gfichozich objednavek od distributiordelikoz sotiasny systém, ktery je nastaven
ve spolénosti Meopta, ufednostiuje @i vytizovani objednavek velké distributorské spo-
le¢nosti, dochazi k velkému zpa¥d objednavek od mensSich distributoMe vysledku
muze trvat vyizeni objednavky i g mésiai, coz je pro maloobchodnika i koncového za-
kaznika piliS dlouha doba. Toto fize byt divod neochoty &kterych maloobchodnik
objednavat zbozi, které nemaji skladem. Maloobcloocie opravéné obavaji, Ze po tak
dlouhé dob by zboZi neprodali, jelikoz zakazniksto nevydrzi tak dlouhgekat na vyro-

bek a radji zvoli puSkohled konkurami spol€nosti.

Oblasti, ktera row¥ vyZzaduje pdtcnou pozornost je distribuce vyrabKeji kvalita, rych-
lost a celkovy vykon distributorskych spétesti.Rada maloobchodnikspatuje picinu

pomalého dodéani vyrolikpredevsim na strardistributof.

Meopta kazdorén¢ provadi pravidelné dotaznikové i&sti zandtené na dostupnost pus-
kovych dalekohletl v maloobchodni siti, které je navic po#mo vysledky ziskanymi
metodou mystery shopping. Pa@tem k zahajeniéthto vyzkuni bylo zjiS€ni, Ze koncovi
zakaznici si opakovansi&zuji na nedostatek vyrobkMeopty v maloobchodnich prodej-
nach. Meopta spojenindahto dvou vyzkumnych metod ziskala velniileity zdroj in-
formaci, pomoci ¢hoz hodnoti pibeéh prodejniho procesu. Jelikoz v3ak k tomuto vyzku-
mu firma nevyuziva sluzeb profesionalnich marketiygh agentur a vyzkum provadi ve
vlastni rezii, dochazi k chybam a nedosiatkv procesu hodnoceni prodeje. Tyto nedo-
statky se tykaji fedevSim metody mystery shopping, kdy ke vyzkumuployiZit nevhodé
sestaveny kontrolni list, ktery jednak neummmZal fiktivnimu zakaznikovi zaznamenat
vSechny aspekty prodejniho procesu, ale také Vedkts nepodal obraz hodnoceni jednot-
livych prodejen. Z tohoisodu nebylo mozné srovnat navzajemd@swst prodejen. Zvo-
leny zpisob zaznamu a vyhodnoceni informaci je také nevhadiivodu pozdjSiho za-
vadni opateni ke zlepSeni prodejniho procesu, kdy nebude épjistit GsgSnost prove-

denych opaeni @i dalSim kole mystery shoppingu.

Aby jiz nedochazelo k situacim, kdy zakaznici padsji vyrobky Meopty ve svém nejbliz-

Sim okoli nabizi se prdunetoda mystery shoppingu jakeéinné feSeni problému dostup-
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nosti vyrobki v maloobchodnich prodejnach. Nabidka vyiokkortovni optiky je ng&es-
kém trhu pondrné Sirokd a zakaznik ée mit problémy § orientaci mezi zngkami a
s vykérem toho nejvhodjSiho vyrobku. Mystery shopping spolesti pontize prowiit,
jaka je dostupnost vyrolikMeopty nateském trhu pro koncového zakaznika a takétpom
Ze ziskat cenné informace o praci maloobchagmikkvali€ informaci, které zakaznikn
prodejci poskytuji a o celém prodejnim procesuo¥@r mystery shopping nabizi moznost

casté&né kontroly prace distributora.
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7 PROJEKTOVA CAST

Cilem projektové&sasti prace je na zakladysledki provedenych analyz vypracovat pro-
jekt hodnoceni prodejniho procesu sportovni opiiilgtodou mystery shopping ve figm
Meopta — optika, s. r. 0. Neodlidelnou sogasti projektu bude také popis jeho implemen-

tace do praxe.

Z analyzy sotiasného stavu hodnoceni prodejniho procesu ve fMmopta vzeSlaada
nedostatl, které se tykaji fedevsim zfpisobu uziti metody mystery shopping. Ngfim
problémem je forma a struktura kontrolniho listterk neodpovida pozadawk na kvalit-

n¢ provedeny zaznam kontrolni nawst. DalSim nedostatkem je absence bodového skalo-
vého hodnoceni jednotlivych kritérii, které by jeéirnvypovidalo o dleZitosti kritéria pro
spole&nost Meopta, ale také v kairem disledku hodnotilo Usgnost dané prodejny.
Cilem projektu je tyto uvedené nedostatky odstranitispét tak ke zkvaliténi procesu

hodnoceni prodeje pomoci metody mystery shopping.

Zavedenim hodnoceni prodejniho procesu pomoci myysteoppingu se ziskaji udaje o
kvalité¢ a arovni obsluhy zakaznika o ptibéhu prodejniho procesu. Ziskané poznatky bu-

dou dale vyuzity pro navrh ogfahi ke zkvalitgni celého prodejniho procesu.

7.1 Cile projektu

Cilem je navrzeni a nasledna realizace projektunboehi procesu prodeje metodou myste-
ry shopping v maloobchodnich prodejnach nabizdjizit&ku Meopta. Jelikoz vysledky
mystery shoppingu budou naslédryuzity vedenim spotmosti pro dalSi rozhodovani, je

cilem projektu takéispét k plnéni strategického cile spaieosti.

Dlouhodoby cil spolé€nosti: ZvySovani ziskovosti, hodnoty akcii a vyfiasa sodasného

dodrzovani vSech etickych norem a zakon

Dlouhodobého cile spajrosti je mozné dosahnout jen diky podym dikim cilim na-

lezicim pod jednotliva firemni odkeni, mezi ktera péti oddleni marketingu.
Marketingové cile:
e ZvySeni dostupnosti puskohliegro kon€ného uzivatele na domacim trhu.

e Upevreni vzajemného vztahu mezi vyrobcem a maloobchogmédejcem.
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» ZvySeni a podp@ni poptavky po vyrobcich ro¥8him propagéich aktivit.

7.2 Kritéria hodnotitelna metodou mystery shopping

Diive nez bude stanovena finalni podoba zadani nyyskeppingu je vhodné sidit kri-
téria, ktera budou touto metodou sledovana a haadPedstavuji nutny zaklad, ktery
bude sledovan mystery shoppereéindm kazdé navdty. Tento zaklad e byt ovSem
libovolné rozSten, a to v zavislosti na zvoleném tématu mysteoppmgu. Mezi zakladni
hodnotitelna kritéria p#t vzhled prodejny, upravenost asistenta prodejs jgnalosti a

vyjadiovaci schopnosti a také samotny prodejni pro¢esw arovre prodejni prezentace.

7.2.1 Vzhled prodejny

Jelikoz spolénost nevlastni sivlastnich zn&ovych prodejen, které by se vyzoaaly
jednotnym designem a upravenosti, je nutné do hadab kritérii mystery shoppingu

zahrnout i vzhled prodejny a dojmy z jeji néwvst
VnéjSi vzhled prodejny

V tomto bod je nutné zarit pozornost na upravenost nejblizSiho okoli progeMyste-

ry shopper musi zkoumat, zda je prodejna vhodnyhsapem ozn&na, zda pouziva ce-
dule, s¥telna loga nebo jiné druhy podta které by upozornily zakazniky na ungist
prodejny. Neodéditelnou sowasti vrgjSiho vzhledu prodejny, je upravenost vylohy, tedy
zpasob, jakym je prezentovana nabidka zboZzi. Vylohanllgp byt grehledna a usgédana

tak, aby dokazala zakaznika zaujmout.
Vnitini vzhled prodejny

Prodejna musi mit dostéteu velikost, aby vSechno zboZzi byléepledr vystaveno a
zékaznik si ho mohl bez problénprohlédnout. DIezita je také barevnost interiéru pro-
dejny a spravné osileni. Z hlediska firmy Meopta bude rozhodujici mé¥ zpisob vysta-
veni vyrobki sportovni optiky v prodefna pouziti POS materi&lupozotiujicich na pro-

dej zbozi této zrky v daném maloobcheéd

7.2.2 Vzhled a upravenost asistenta prodeje

Je samoazjmosti, Zze v maloobchodnik prodejnach s loveckypottebami neexistuje jed-

notnéd uniforma, ktera bieSila poZzadavek na vzhled asisterflicméreé ocekava se, ze
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prodejce bude obten a upraven adekva@tsvému pracovnimu postaveni a druhu vykona-
vanécinnosti. Celkova upravenost asistenta gaenzanechat v zakaznikovi kladny dojem
Z navstvy obchodu. Doportuje se rovez pouziti jmenovky uvagici jméno a pijmeni

prodejce.

V otazce vzhledu nejsou vhodné jakékoliv projeviremismu, & uz se jedna odés, 0z-
doby tla v podolg piercingu, tetovani apod., jelikoz by jen prosaktfodliSného vzhledu

prodav&e mohl odradit potencialniho zakaznika od némsprodejny.

7.2.3 Znalosti a vyjadiovani asistenta prodeje

Asistent prodeje musi se zakaznikem Kavapisovré a srozumiteld. Nemel by pouzivat

piilis mnoho odbornych vyréz pokud si neni jist, Ze jim zakaznik plrozumi. Pouzivani
hovorovych nebo slangovych vyfaze pgiipustné pouze vifpad, kdy to zadkaznika evi-
dentré neob¥Zuje, nebo k odlateni hovoru. Asistent musi winpodat technické informa-

ce takovym zfisobem, aby jim porozuhi zakaznik — laik.

Asistent zna dokonale technické parametry a viastmpoodavaného zboZi. Dokaze uvést
vyhody i nevyhody jednotlivych drdhvyrobki a podat tak zakaznikovi objektivni nazor.

Zaroveh si udrzZuje pehled o novinkach uvédych na trh.

7.2.4 Prodejni proces

Aby doSlo k zachovani kvality a uro¥mbsluhy zakaznikv prodejnach, @i by se asis-
tenti drzet ®gkolika hlavnich zasad standardniho prodejniho moc¥ prvérads by meli
neustale udrzovatcai kontakt se zakaznikem a davat mu tak najevtnozposlouchaji a
maji zajem mu pomoci keSeni jeho poeb. Pomoci dogljicich otazek by asistentidin
zjistit, co nejetsi mnozstvi informaci o pebach a fanich zakaznika, které budou nutné
k zahajeni prodejni prezentace&ghBm prezentace pak zakaznikklddné seznamit s vy-
robkem, ktery nejlépe sfulje poZadované parametryjm uveést dalSi alternativy koéple
vhodné hem prezentace pouzivat POS materialy inlapzury, katalogy, cenové nabid-
ky), kde asistent zvyrazni néjezit¢jSi informace vztahujici se k nabidce. Toto dopenil
plati obzvlast v pripack, kdy prodejce nema zakaznikem zvoleny vyrobekkiteds Jeli-
koZ si ¥tSina zakaznik ndkup puskovych dalekohled sportovni optiky musitdtladne

promyslet a zvazit a nakup neuskuiepti prvni navséveé prodejny, je dlezité gedat za-
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kaznikovi telefonicky kontakt na prodejnu pro moaéSi upesreéni informaci o vyrobku,

piip. o podminkach atitach pro jeho dodani.

7.3 Priprava projektu

Samotné realizaci projektugaichazi fipravna faze, ktera je v celém procesu tleitej-
Si. Riprava projektu se odehravaésné spolupraci zadavatele vyzkumu firmy Meopta —
optika, s. r. 0. a vyzkumné agentury. V této féznytné vyjasnit a detaimaplanovat cely

vyzkum a jednotliv&innosti.

7.3.1 Cinnosti provadéné zadavatelem vyzkumu

Uvnitt spol&nosti Meopta — optika, s. r. 0. je nutn@&g gedanim zadani tématu mystery

shoppingu vyzkumné agetieuprovést nasleduji¢innosti:

» Dukladre analyzovat satasnou situaci spataosti na trhu puskovych dalekohied
v CR.

* Analyzovat vyvoj trzniho podilu Meopty a prodejnepbrtovni optiky.
» Pres distributory zjistit celkovy get obsluhovanych prodejen.
* Oslovit vyzkumné agentury s poptavkou na provedegystery shoppingu.

» Dle cenovych nabidek a rozsahu sluzeb vyzkumnyehtag vybrat tu nejvhodi

v 7

Sl.

7.3.2 Cinnosti provadéné vyzkumnou agenturou
Agentura provagici mystery shoppingu musi zajistit nasledu§ionosti:
» Dle poptavky firmy Meopta — optika, s. r. 0. vypoaat obecnou cenovou nabidku.

e Zajistit setkani obou Zastrénych stran, kde budou dalereprény pozadavky Me-
opty.

» Sestaveni vysledné cenové kalkulace v zavislostiomaahu vyzkumu, dojednani
podminek a&asového planu provedeni mystery shoppingiégesmni smlouvy a jeji

podpis.
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» Priprava scéng, ktery stanovi Zisob provedeni, mista, termingetnost kontrol-
nich nav&tv, pouzitou technologii a figob zpracovani a prezentaceidih a ko-
necné zpravy.

» Priprava kontrolniho listu, ktery obsahnesiitelné stranky ale také subjektivni

dojmy tajného zakaznika.
» Pilotazni Saeni pracovnikem agentury.
* Vybér vhodnych mystery shoppea jejich proskoleni.

» Realizace mystery shoppingu vybranymi tazatelieadpm ugenych prodejnach,

vypInéni kontrolniho listu mystery shopperem.
» Kontrola a verifikace kontrolniho listu odp&@minym pracovnikem agentury.

* Vyhodnoceni vSech kontrolnich listanalyza ziskanych informaci a sestaveni vy-

sledné zpréavy.

» Predani reportu zadavateli, prezentace vyslegikavy wetné navrhi a dopordeni

ke zlepSeni saasného stavu.

7.3.3 Analyza nabidek marketingovych agentur

V Ceské republicegsobi celd&ada vyzkumnych agentur, které nabizeji Sirokouuskhl-
Zeb v oblasti marketingu. Jako vhodny zdroj infocima jednotlivych agenturach, jejich
historii, nabidce sluZzeb a referencich slouzi mggrpomoci #hoz jsem vybrala a oslovila
nize uvedené marketingové agentury. Poptavkkara provedeni 10 minutového mystery
shoppingu jednou &sicné v 19 prodejnach s loveckymi gebami ve Zlinském a Olo-

mouckém kraji.

» Brand Brothers, s. r. 0., Brno (agentura nabizkuyz trhu, vyzkumy B2C a B2B,

prizkumy spokojenosti klieff vyzkum konkurence, mystery shopping a dalsi).

* Field Research, s. r. 0., Praha (poskytuje Siraika@lu sluZzeb z oblasti kvalitativ-

nich i kvantitativni vyzkur).

* SC&C, spol. s r. 0., Praha (zalie marketingovy a sociologicky vyzkum,ipr
zkum trhu, vyzkum vieejného migni, mystery shopping, skupinové diskuse, vy-

zkumy spokojenosti, bleskové vyzkumy).
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* Markent, s. r. 0. Praha (z&taje se pedevSim na vyzkumy trhu, marketingovy vy-

zkum, mystery shopping, in-hall testy, omnibusyakumy typu B2B).

» KMG Czech Republic, s. r. 0., Praha (nabizi mankgtvé poradenstvi, fizkum
trhu, vyzkum véejného minni, marketingovy audit, mystery shopping, focus

group, omnibus a dalsi).
 FOCUS, Brno (zagtuje se na piizkum trhu a v&ejného migni).

* OK Business, s. r. 0., Brno (agentura nabizi vyzktnmu, pfizkumy trhu, mystery

shopping, obchodni a marketingové poradenstvi).

* Network Media Service, s. r. 0., Praha (poskytgegletni sluzby na poli marke-
tingového a internetového vyzkumu v oblasti kvétasich i kvantitativnich me-
tod).

* De facto Consulting, s. r. 0., Jablonec nad Nigmgeftura se specializuje na mar-

ketingovy vyzkum kvality sluzeb, rozvoj lidskychrogii a mystery shopping).

Cena mystery shoppingu je vzdy fena individuals podle rozsahu zakazky. Zpravidla ji
tvoii cena kontrolni navdty nasobena jejich gtem, pozadovany rozsah a zpracovani
pribéznych zprav a zpravy zéecné. Cenu mize také ovlivnit poet jazykovych mutaci
vyZzadovanych zadavatelem. Cena stanovena ke dpiquodmlouvy je vzdy korea. Ri

dlouhodobé spolupraci poskytujét§ina marketingovych agentur slevy.

Kritéria pro vypracovani nabidky mystery shoppingo firmu Meopta — optika, s. r. 0.

byla nasledujici:
* 19 prodejen ve Zlinském a Olomouckém kraji,
e 10 minutova navsta kazdé prodejny 1x &si¢né,
* navstvu provede 1 tazatel.

Poptavana byla cena za provedeni 1 kola mystenypshg a také cenarippiipadné dlou-
hodolzjSi spolupréaci v terminderven az prosinec 2008, kdy by bylo mozné vyhodnoti

dopad éinénych opateni ke zlepSeni prodejniho procesu.

Cenové nabidky marketingovych agentur za provejgeimoho kola mystery shoppingu na
vSech 19 prodejnach ve Zlinském a Olomouckém lgajipohybuji od 30 000 Kdo

70 000 K. Nekteré agentury si jeStzvlag Gctuji poplatek za korou prezentaci vyzku-
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mu, ktery se pohybujefiplizné¢ okolo 5000 K. V pripact dlouhodolsjSi spoluprace
v rozsahu celkovych 133 nawgtna vSech prodejnach (7 n&xéta kazdé prodef) ve
Zlinském a Olomouckém kraji poskytujickieré agentury slevu az do vySe 15 %

z navrhované smluvni ceny.

Jedinou agenturou, kteréepllozila Fesnou a velmi zajimavou cenovou nabidku, byla spo-
leénost KMG Czech Republic, s. r. 0. Ta cenu za premégravidelnych navdt jednou

meésicné v terminucerven az prosinec 2008 stanovila na koyeh 117 000 K bez DPH.

Spoluprace s vyzkumnou agenturdedpoklada tvodni konzultaci se zadavatelem, kde je
tteba dohodnout obsah i priority z&mni mystery shoppingucgtné vSech hodnocenych
parametil, piicemz gipadnd specifika zadani mystery shoppingu mohoivratvli kones-

nou strukturu nakladrealizace. Po kazdé kontrolni ¥lmystery shoppingu je vyhotoven
priabézny report, ktery obsahuje i dopoani ke zlepSeni séasného stavu. Po ukiemi
vSech vin kontrolnich nakupnasleduje zavrecné kvalifikované vyhodnocenicetrg na-

vrhii opateni a doporéeni, Fip. je domluvena dalSi participace vyzkumné spaieti.

Zjisteni konkrétni cenové nabidky za provedeni mystegpgimgu dle vySe uvedenych
parametit bylo velmi problematické, jelikoZ cena je gdati firemniho know-how. Agen-
tury pii osloveni vzdy vyzaduji identifikaci poptavajicihkontakt na firmu zadavatele a
piipadré také na si prodejen, kde by mystery shoppinglmprobthnout. RedloZeni kon-
krétni cenové nabidky je také spojeno s jednanimistedném designu vyzkumu, jeho ci-
lech a zfisobu uziti firemniho know-how, coz vzdy vyZadujelmsi jednani mo se za-

davatelem.

7.3.4 Vybér tématu pro mystery shopping

Spole&nost Meopta si jako primarni cil stanovila zvySdvaiskovosti, hodnoty akcii a
vynosi. Tohoto cile chce dosahnout v souladu se vSenkyeti normami a zakonycetns
zakort tykajicich se ochrany zivotniho priesii. V ramciCR maji ze skupiny vyrolik
sportovni optiky nej#tsi podil na tvorb obratu puskohledy. Z provedenych analyz gdvn
vyplyva, Ze jejich prodej Ceské republice stale stoupéa, coz se kigudepisuje na vysi
trzeb. Jelikoz se vSak objevuji stélastjSi problémy s dostupnostichto vyrobki diky
velké poptavce, rozhodla jsem se po konzultacisaberem prodeje firmy Meopta zé&fih

mystery shopping na prodejni proces sportovni giklirazem na puskové dalekohledy.
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Aby mohlo dojit k navaznosti projektu na uz uskat@é vyzkumy, rozhodla jsem se pro

mystery shopping v prodejnach ve Zlinském a Olorkéockraji.

7.3.5 Vybér prodejen pro mystery shopping

Firmou Meopta byl poskytnut seznam prodejen zbeargteliva ve Zlinském a Olo-
mouckém kraji. Jelikoz byl tento seznam jiz staySilata, bylo nutné nejprve &t exis-
tenci £chto maloobchodnich prodejen pomociejss dostupnych informaich prosted-

ku jako jsou internet, obchodni rdjét nebo telefonni seznam. U nalezenych prodejen byl

zZjiSten presny nazev, adresa, telefonni kontaktipgulré i adresa webovych stranek.

Nasled® byly vSechny prodejny telefonicky kontaktovanytwddu ujiS€ni se o jejich
existenci a o prodeji sportovni optiky firmy MeopRozhovor byl veden v duchu zgjmu
potencialniho koncového zakaznika o nakup puskowztekohledu. Ve vysledku bylo
vybrano 10 prodejen ve Zlinském kraji a 9 v krajp@ouckém. Seznam prodejen je uve-

den v giloze¢. P IX.

7.3.6 Scén& metody mystery shopping
Popis situace

Mystery shopper navstiviipdem ugené prodejny v roli fiktivniho zakaznika, ktery ze

jima o nakup puskového dalekohledu.
Role mystery shoppera

Mystery shopper jé€lenem rodiny, ktera chce otci k padesatym naroZenik jiz zakou-
pené gielné zbrani pidit puskovy dalekohled. Byl vyslan rodinnyniiigusniky, aby zjis-
til, co nejvice informaci o vhodném vyrobku, jeheakt¢ a cer, pog. prinesl jakékol
reklamni materialy o moznych alternativach ké&uRodina se poté vzajerporadi, ktery

vyrobek bude nejlepsi a prodejnu znovu navstiviceéem nakupu zvoleného puskohledu.
Mystery shopper fize prodejci sélit nasledujici informace:

« sttelna zbra: CZ 550 Lux, .308 Win,
* swtelné podminky lovu: lov za Sera a za tmy,
* druh lovné z¥ie: predevsSim kanci,

e pavodni puSkohled: Carl Zeiss,
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e cenové kritérium: 15 000 - 20 00&K
Ukol mystery shoppera

Mystery shopper sti prodejci vSechny informace nutné k ¥y vhodného typu pusko-
hledu. Pokud prodejce podle zadanych parainsgtm nenabidne puSkohled firmy Meopta,
zmini se mystery shopper o této fira vyzve prodejce k prezentaci puskolil&dny Me-
opta. Zarove pozada prodejce o srovnani puskohledu firmy Mespiatatnimi zrickami
nabizenymi v prodejn Mystery shopper poklada otazky adekeasituaci tak, aby zjistil
co nejwtSi mnozstvi informaci pro vypini kontrolniho listu. Bed ukogenim navaivy
pozada prodavajiciho o poskytnuti katalogu, rekiamé jinych letaka k blizSimu prostu-
dovani, pokud mu nebyly nabidnutyhem prodejni prezentace. Ukolem mystery shoppera
je také pozorovani. A to jednak jiZgul vstupem do prodejny, kdy se z#ima Upravu
vykladni sking, pouziti reklamnich pouté a vyrobki z oblasti sportovni optiky. Po vstu-
pu do prodejny se sotisti na celkovou upravenost prodejniho mista, ppBIXS mate-
rialt, vystavené produkty a celkovou atmosféru prodelfty.opusini prodejny provede

podrobny zaznam dadipraveného kontrolniho listu.
Znalosti mystery shoppera

Mystery shopper je seznamen s nabidkou firmy Mewgmihlasti pusSkovych dalekohléd
Podrobna technicka znalost vyrdb& jejich parametr neni vzhledem k povaze role mys-
tery shoppera nutna. Mystery shopper je tdvimformovan o pkbé¢hu standardniho pro-

dejniho procesu.

7.3.7 Tvorba kontrolniho listu

Mriviw s

ného tématu mystery shoppingu obsahuje kontrahiddnotliva kritéria, ktera podrobn
zkoumaji prodejni proces. Krankritérii tykajicich se vzhledu prodejny — exteuiér inte-
riéru, vzhledu a upravenosti asistenta prodejey pibvednosti a znalosti, se kontrolni list
zan®iuje také na téma, které nejvice zajima zadavajeleunu. V tomto pipadt se jedna

o prodejni prezentaci puskovych dalekoliledatky Meopta.
Kazdé kritérium v kontrolnim listu je bod®whodnoceno v zavislosti nacené hodnotici
Skale (nap 0 az 5 bodl), ptipadré je jeSt doplnino slovnim popisem mystery shoppera.

Soutem bodi, které je maximak mozné ziskat u kazdého kritéria a které také ydava
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dulezitost tohoto kritéria, se docili ziskani vyslédrodové skaly pro hodnoceni prodejni-
ho procesu. Saet dosaZzenych bdédz navstvy prodejny vypovida o kvalitprodejniho
procesu, prezentaich schopnostech personalu a dalSich faktore@ré ksou mystery
shoppingem zkoumany. K porovnani &spu jednotlivych prodejen je vhodné pouZivat
procentualni vyjateni podilu dosazenych bibcha maximalt mozném pétu bodi. Toto
vyjadreni slouzi také jako vhodny préstiek ke zkoumani zlepSeni nebo zhorSeni @ovn

kvality prodejniho procesuipgpoz®jSim opakovani mystery shoppingu na prodejn

Zaznam do kontrolniho listu provadi mystery shoppeprodled po skoreni navitvy
prodejny. Pro zfesreni vysledki mystery shoppingu je vhodné pouZzivat zvukového za-
znamu navévy. Ten je vS8ak mozné piaovat pouze s pisemnym souhlasem asistenta pro-
deje, coz by v tomtoifpact poskodilo samotny princip mystery shoppingu. Zotofivodu

je vhodné uskutmit mystery shopping s pomoci dalSiho fiktivnihd&aznika, ktera bude
~skutetnému”“ mystery shopperovikat doprovod. Fiktivni zakaznik tak budéspbit vice

duvéryhodre a dojde také k apsréni vysledki vyzkumu.

Kontrolni list k mystery shoppingu na téma prodlgroces sportovni optiky je uveden
v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Kontrolni list

Nazev prodejny

Adresa prodejny

Sortimentni zagreni prodejny
Velikost prodejny

Kraj

Datum névaivy

Cas navaivy

Predmét navstvy

Jméno asistenta prodeje (SA)
1. Cekaci doba(max. 0 bod) ANO NE
Dobac¢ekani vice nez 2 minuty? ( B&ekani 0 bod, déle nez 2 min. -1 bod)
Kolik bylo ostatnichtekajicich zakaznik?
Kolik bylo v prodejr¢ obsluhujicich asisteii?
2. Vzhled prodejny a dojmy

2.1 VréjSi (max. 4 body) NejhorSi Nejlepsi
Vylohy (V) 2)
Swtelna loga (0) (2)

Nedostatky exteriéru
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2.1.1 Uprava vylohy (max. 10 bayl ANO NE
Reklamni pout&e na vyrobky Meopta (jaké). (5) (0)
Prezentace vyroliksportovni optiky (zn&a). (5) (0)
2.2 Vnit’ni (max. 18 bod) NejhorSi Nejlepsi
Vybavenost prodejny. (0) (3)
Dostaténé mnozstvi POS materidlbroZzur Meopta (jaké). (0) (5)
Upravenost prodejniho mista. (0) (5
ANO NE
Vystaveni sportovni optiky Meopta. (5) (0)
Nedostatky interiéru.
2.3 Vzhled asistenta prodeje (max. 3 body) ANO NE
Jmenovka. (1) (0)
Celkovéa upravenost asistenta. (2 (V)
Nedostatky - upravenost
2.4 Celkovy vzhled prodejny (max. 5 hgd Nejhorsi| Nejlepsi
Hodnoceni celkového vzhledu prodejny. (o) (5
3. Prodejni proces
3.1 Uvitani zékaznika (max. 10 by ANO NE
Navézani éniho kontaktu. (3) (0)
Pozdrav. (6) (0)
Usmsv. (1) (0)
Nedostatky uvitani.
3.2 Mira zjiSeni potreb (max. 9 bod) ANO NE
SA se zeptal na parametry pouZivartélaé zbran? (3) (0)
SA se zeptal na stelné podminky lovu? (3) (0)
SA se zeptal, kolik je zakaznik ochoten do nakuwestovat? (3) (0)
Ostatni dotazy, které SA pouZil ke zist poteb:
Styl vyjadtovani SA:
3.3 Redeni zakaznikovych patb (max. 6 bod) ANO NE
SA prednostg nabidl puskohled Meopta. (5) (0)
SA prednosti nabidl puSkohled konkureni firmy (které). (-3) (0)
SA nabidl puskohled Meopta aZ po vyzvani zakaznikem (1) (0)
3.4 DalSi informace vztahujici se k tématu (maxb@di) ANO NE
SA nabidl mozZnost dodani vyrobku, ktery neni nad#i (jak rychle) (6) 0)
3.5 Nabidka doprovodnych sluzeb spojenych s pradgjmax. 3 body) ANO NE
SA nabidl dalSi sluzby (jaké). (3) (0)
3.6 Doplikovy prodej (max. 2 body) ANO NE
SA nabidl pisluSenstvi (jake). (2) (0)
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3.7 Poskytnuti POS materidl(max. 10 bod) ANO NE
SA predal zakaznikovi brozury a reklamni materialy (Jaké (10) (0)
3.8 Ukonfeni procesu prodeje/nabidky (max. 6 hd ANO NE
Navazani oniho kontaktu. (1) (0)
Pozdrav. (3) (0)
Usmiv. (1) (0)
Asistent sdlil telefonicky kontakt na prodejnu. (1) (0)
Nedostatky rozloteni.

4. Prezentace puSkohlei znatky Meopta

4.1 Hodnoceni puskohladMeopta (max. 15 bai) NejhorSi| Nejlepsi
SA zhodnotil kvalitu puskohled (0) (5)
SA zhodnotil cenu puskohlédMeopta ve srovnani s jejich kvalitou. (0) (5)
SA zhodnotil cenu puskohlédeopta ve srovnani s konkurenci. (0) (5
4.2 Zna’ka Meopta - zaruka kvality (max. 1 bod) ANO NE
SA povazuje Meoptu za kvalitni ztla? (D) (0)
4.3 Prodejnost puSkohlgdM. ve srovnani s konkurenci (max. 3 body) | NejhorSi| Nejlepsi
SA zhodnotil prodejnost puskohkedleopta ve srovnani s konkurenci. (0) (3

4.4 VVyhody a nevyhody puskohlked/eopta

Vyhody a nevyhody puskohlédMeopta, které SA uved!:

4.5 Nabidka ostatnich vyrolik(max. 1 bod) ANO NE

SA nabidl ostatni zg&y puskohled (které)? (1) ©)

5. Subjektivni hodnoceni navalvy a komunikace s SA

5.1 Preference SA (max. 4 body) ANO NE
V jednani SA pevaZuje:
snhaha o zisk nad spokojenosti zdkaznika. () 0) (
spokojenost zakaznika nad ziskem. (3 (d
snhaha o oboji. (1) (0)
5.2 Odbornost SA (max. 5 béy NejhorSi| Nejlepsi
Uroven informovanosti SA o vyrobku. (0) (5)
5.3 Ochota SA pomaoci s viiiem vhodného vyrobku (max. 5 béyl Nejhorsi| NejlepSi
Mira zapojeni SA { vybéru vhodného vyrobku. (0) (5)
5.4 Celkové hodnoceni SA (max. 15 l#)d NejhorSi| NejlepSi
SA pisobil dojmem: ©) (5)
SA informace podal: 0) (5)
Subjektivni komentéa 0) (5)

ZISKANE BODY
MAXIMALNI PO CET BODU 141
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% Z MAXIMALNIHO PO CTU BODU

7.3.8 Casovy plan mystery shoppingu

Zahajeni projektu: 11. 2. 2008
Pripravna faze: 12.-29. 2. 2008
Realizace mystery shoppingu: 3.—-14. 3. 2008

Vyhodnoceni a analyza informaci: 18. 3. — 4. 4800
Sestaveni zpravy: 10.4. 2008

Prezentace vysledk 7.5.2008

7.3.9 Testovani spravnosti sestaveni kontrolniho listu

Aby mohla byt o¥iena spravnost mnou sestaveného kontrolniho ligtiprbveden testo-
vaci mystery shopping, ktery se usknié 28. 2. 2008 v prodefnEWAX, spol. sr. 0. ve
Zlin¢ — Malenovicich. Bhem mystery shoppingu nebyla z}ish zadna formalni chyba
v kontrolnim listu. Nikterd kritéria kontrolniho listu byla vSak zodgaena pouz&aste-
n¢. Z toho divodu byla pro dopkni zbyvajicich kritérii zvolena dotaznikova metaga
zkumu. Firma Meopta totiz so&ir¢ s projektem mystery shoppingu provkdi dotazni-
kové Seteni mezi maloobchodnimi prodejci z&psané diplomantkou z Univerzity Toma-
Se Bati ve ZIig. Tudiz byl zaveden systém, kdy nezodfxmna neb@asté&né zodpowze-
na kritéria mystery shoppingu byla z§isa touto dotaznikovou metodou. V praxi vyzkum
probihal tak, Ze danou prodejnu riéy@ navstivil mystery shopper, ktery po s&eni na-
vStevy a vyplreni kontrolniho listu informoval pracovnika prow§idiho dotaznikové Set-
feni o skuténostech, které je jeStieba doplnit. Tento pracovnik nasleédmavstivil pro-
dejnu a zjistil vSechny chyjfici Udaje. Nejastji se jednalo o kritérium vyhody a nevyho-
dy puskohled Meopta, kdy mystery shopperovi byly z pochopitemydivodi scleny
pouze vyhody vyrobku.
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7.4 Realizace mystery shoppingu

Z divodu rozmisini prodejen po celém Zlinském a Olomouckém krajyfeemozné pro-
vést mystery shopping v jeden den, proto byly réysStozdileny vzhledem k poloze pro-

dejen do celkem Sesti @in

Plan cesty:

1. den: prodejny v Uherském Hradisti, Kunovicicdteerském Brog,
2. den: prodejny v Krogfizi, Bystici pod Hostynem ailerow,

3. den: prodejny v Olomouci, Pregivé a Horce nad Moravou,

4. den: prodejny v HanuSovicich a Sumperku,

5. den: prodejna ve Sternberku,

6. den: prodejny ve Zlina Vizovicich.

7.4.1 Mystery shopping ve Zlinském kraji

Ve Zlinském kraji se mystery shoppinguastnilo celkem deset maloobchodnich prode-
jen. Valna ¥tSina byla zaena pouze na prodej loveckych it Malé procento pak

spole&né s loveckymi patebami nabizelo i pegby rybdské.

7.4.1.1 Prodejna Ing. Miroslav Vlachovsky, Uherské Hradist

Mystery shopper navstivil prodejnu kratce po jegitaevieni v 9.15 hod. Na exteriéru pro-
dejny nebyly shledany Zadné z4vazné nedostatkyyléze prodejny, ktera prezentovala
zbozi loveckého i ryli&keho charakteru, vSak cléyyp jakékoliv vyrobky z oblasti spor-
tovni optiky a reklamni pouta spolénosti Meopta. Interiér prodejnyapobil tmavym a
negehlednym dojmem, jelikoz kro¥nuvedenych druln zboZzi se zde prodavalo o krmivo
pro zviata. Nebyly zde ajt Zadné poutse nebo POS materialy Meopta a nebyla zde vy-

stavena ani sportovni optika této Zkw
V prodejreé byly pii ptichodu mystery shoppera dalSi dva zékaznici, Zrjetten byl préay
obsluhovan a druhy si prohlizel vystavené zboiikale byl prodavé pin¢ zaméstnan ob-

sluhou klienta, nepozdravil ani jinak nereagovapfiahod fiktivniho zdkaznika. Po minu-
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tovém ¢ekani, kdy byla dokafena obsluha obou zakazajkse prodejce zal vénovat
mystery shopperovi. Po zj&ti poteb prodava nabidl puskohledy, které byly v prodé&jn
Pti zmince o pusSkohledech Meopta prodejce uvedlobe 2boZi je mozno objednat po
konzultaci s majitelem obchodu z katalogu a vZzdgpyeeé slozit pedem zélohu. Mystery
shopperovi nebyly fgdany zadné katalogy ani propagiamaterialy k blizS§imu prostudo-
vani, ale prodejcem byl sepsan zajem o toto zbafiraluvena dalSi navdta prodejny,

kdy bude pitomen maijitel.

Asistent misobil dojmem, Ze o puSkohledech nefili informovéan. Informace podal vel-

mi struené, nicmérk snazil se zakaznikovi co nejvice vyjitivst

7.4.1.2 Prodejna ARMS-CZ, a. s., Kunovice

Mystery shopper navstivil prodejnu v 11.30 hod. édéeriéru prodejny nebyly shledany
zadné zavazné nedostatky. Ovsem problémem bylo&pateni polohy prodejny, jelikoz
se nachazela v obytné zastaebchytilo zde jakékoliv podrobsjSi znaeni jejiho umist-

ni. Vyloha prodejny obsahovala vyrobky sportovnilgp avSak bez uvedeni ztlg a také
reklamni pout& na vyrobky Meopty v podabplakatu. Prodejna, kter4 se z#tovala na
zbrar a stelivo, byla velmi mala, ale potmé dolie vybavena, puskohledy z Meopty byly

vystaveny v pehlednych vitrinach.

Pri prichodu mystery shoppera byly v prodejdva zakaznici a dva prodejni asistenti,
Z nichz jeden se paipitani ihned z&al zdkaznikovi ¥novat. Po zji&ni poteb byl nabid-
nut prednosti puskohled Meopta a zaraveyly zmireny i ostatni znéky nabizené v pro-
dejre. Kvalita puskohled i pomgr ceny a kvality byly asistentem velmi kladhodnoceny,
jelikoz podle prodejniho sortimentu se prodejna &awala na drazsi ztky puskohled.

Na dotaz, zda prodejce nema katalog vystavenéhti,zthostal mystery shopper negativni

odpowd s omluvou, Ze katalog ma jen pro internitpby obchodu.

Asistent fisobil velmi gatelskym a vgfcnym dojmem, byl ochotny pomoci s Wbm
nejvhodrgjSiho vyrobku a informace k nabidce podal profe&inim zgisobem. Dojmy

mystery shoppera z nagsy byly velmi kladné.
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7.4.1.3 Prodejna Martin Kouba, Uhersky Brod

Mystery shopper navstivil prodejnu ve 13 hod. legbo skoteni poledni festavky. Na
exteriéru prodejny nebyly shledany zaw§zh nedostatky, pouze #pchykglo jakékoliv
znaeni polohy prodejny. Vyloha neobsahovala reklanmitge na vyrobky Meopta ani
ukazku vyrobk sportovni optiky. Interiér prodejny bytipemre zaizen, avSak puskohledy

Meopta zde nebyly vystaveny a clibzde i gitomnost POS material

P pfichodu mystery shoppera nebyly v prodeftalSi zdkaznici. Porflemném pivitani
zakaznika zjistil asistent jeho pelby a jako nejvhodijsi feSeni nabidl puskohled Meopta.
Ten vSak fyzicky nel v prodejrg, tudiz bylo nutné jeho objednaniep distributora spo-
le¢n¢ se sloZzenim zalohy. Asistent naslégoskytnul zakaznikovi katalog vyroipkkde
vyznail nejvhodrgjSi vyrobek dle uvedenych kritérii, a také telefo¢islo na prodejnu pro
piipadné upesréni detaifi nakupu. Kromi znatky Meopta asistent nabidl také ostatni
znatky prodavané v obcheédve \&tSirg piipadi se vSak jednalo o legj$i znaky pusko-
hledi.

Asistent prokézal vysokou Uraveznalosti prodavaného zboZziigmbil velmi gFijemnym
dojmem, po celou dobu na¥gy se usmival a aktivnse zapojoval ip vybéru vhodného

vyrobku.

7.4.1.4 Prodejna Miroslav Vejs, Kron¥iz

Mystery shopper navstivil prodejnu v 9.00 hod.rdediska exteriéru nebyly shledany zad-
né nedostatky. Obchod je provozovan v panelakostavk, chykEli zde vSak opt infor-
mani cedule nebo jiné pouta upozotiujici, kde se prodejna nachazi. Vyloha prodejny,
kterd se za®tuje predevSim na lovecké geby, neobsahovala jak vyrobky sportovni opti-
ky tak ani reklamni pouta firmy Meopta. Interiér prodejny byl velmi malygzse proje-
vilo i v celkové vybavenosti prodejny. POS matsrisleopty byly itomny v podob ma-

|é nalepky umigné na prodejnim pultu.

V dobké ptichodu mystery shoppera nebyli v prodepititomni dalSi zékaznici, tudiZ asis-
tent po uvitani fiktivniho zakaznikargsel k zji§ovani poteb. Asistent posléze nabidl
puskohledy firem Meopta, Bushnell nebo Docter. \&ylkonkrétni model, ktery nebyl na
sklact, bylo mozné z kataldg které asistentdmem prezentaceig@dlozil. Tyto katalogy

vS8ak zakaznikovi nebyly poskytnuty k dalSimu bh@giprostudovéani. Kvalitu puskohled
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Meopta prodejce zhodnotil jako vybornou a cenu phidi ve srovnani s jejich kvalitou

jako nizkou.

Asistent khem nav&ivy vystupoval velmi profesionathinformace séoval podrobg, ale
zjednodusenou formou k lepSimu porozaimpro zdkaznika. Celkévbyla ndv&va této

prodejny mystery shopperem hodnocena velmi pozitivn

7.4.1.5 Prodejna Bull spol. s r. 0., Kroé¥iz

Prodejna byla fiktivnim zékaznikem navstivena Wb9hod. Z hlediska exteriéru nebyly
shledany zadné evidentni nedostatky. Vyloha obsahoxyrobky z oblasti sportovni opti-
ky, avSak bez bliz§iho oz¢eni vyrobce. RowE ve vyloze chylly reklamni pout&e na
vyrobky Meopta. Prodejna byla d@vybavena, jak puskohledy Meopta tak konktinén
vyrobky byly vystaveny v fghlednych vitrinach. Chyla zde gitomnost POS material

Pti ptichodu mystery shoppera nebyli v prodepdkaznici. Pro obsluhu zde byl jeden asis-
tent, ktery po fivitani fiktivniho zakaznikaigsel k dotaZm sneiujicim k zjiS€ni poteb.
Jako nejvhodgjsi vyrobek prodejce jmenoval puskohled MeoptapPRojeveni zajmu mys-
tery shoppera zal nasleda s jeho prezentaci. Kvalitu puskohleileopta zhodnotil jako
velmi dobrou a cenu za odpovidajici kwairyrobku. Asistent uved| také ostatni prodavané
znaky puskohled a jejich vyhody. Mystery shopperovi vSak nebytegany Zadné infor-
mani tiS&né materialy o prezentovanych vyrobcich. ippdE zajmu o vyrobky spote
nosti Meopta, které nebyly skladem, asistent uwvadfinost jejich objednani. Doba pro

dodani vyrobku pak zalezfgdevsim na rychlosti vyrobce.

Asistent prokédzal nadpmérnou znalost prodavaného zboZi a snazil se zakazniko-
moci s vylkrem vhodného vyrobku, avSakhem prodejni prezentacaigobil porékud

nez@astreéng.

7.4.1.6 Prodejna ZAHQRI Rudel, s. r. 0., Bysice pod Hostynem

Fiktivni zakaznik navstivil prodejnu v 11.00 hocté&riér nevykazoval Zzadné nedostatky.
Vyloha obchodu, ktery se z&haje na lovecké piéeby, byla vkusé zatizena, bohuzel zde
vSak chylsly vyrobky z oblasti sportovni optiky a reklamniytate na prodej vyrobkfir-

my Meopta. Interiér prodejny byl pammé maly, ale navzdory tomu prodejnaspbila jako
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dohe vybavena. K nahlédnuti zde byl vdlmmistn katalog Meopty a na prodejnim pultu

byla také samolepka s logem spiolesti.

Pfi pfichodu mystery shoppera byl v prodejmouze asistent. Ten pdiytani okamzi¢
zatal se zjisovanim pateb zdkaznika afpdnostg nabidl puskohled firmy Swarovski. Po
zmince zakaznika o fiftnMeopta byl asistentem nabidnut i puSkohled tétmyfi Kom-
pletni sortiment vSak prodejce n&nma sklad, a proto by se zboZitipadré muselo ob-
jednat. Doba dodani vyrobku dle prodejce zavighnminosti distributora a s jistotou proto
nebyl schoperiici, jak dlouho by zakaznik na zboXtkal. Katalog spolaosti Meopta
prodejce zakaznikovi poskytnout nemohl, jelikod jan jeden pro péeby prodeje.

Asistent byl po celou dobu nd¥gy velmi ochotny a vsicny a zakaznikovi se snazil co
nejvice pomoci s visem. Prokazal vynikajici informovanost o prodavdnygrobcich a

dobry gehled na tomto trhu. Nawdta byla mystery shopperem hodnocena velmi kdadn

7.4.1.7 Prodejna Pavel Maréek, Bystice pod Hostynem

Mystery shopper navstivil prodejnésté pred poledni pauzou v 11.45 hod. Na exteriéru
prodejny nebyly shledany zZadné nedostatky. Obcleodas@iuje jak na lovecké tak na
rybérské poteby, ve vyloze byly prezentovany vyrobky sportoopiiky ovsem bez uvede-
ni vyrobce. RovéZ ve vyloze chy#l reklamni pout& na vyrobky firmy Meopta. Interiér
prodejny byl velmi tmavy asobil porgkud ponurym dojmem. V obchédaké nebyly
Z&dné propagai materialy firmy Meopta. PuSkohledy byly undist v samostatné vitrén

se sportovni optikou.

P pfichodu mystery shoppera nebyly v prodeftalSi zédkaznici. Asistent zjistil geby
zékaznika a jakeeSeni nabidl puskohled firmy Schmidt & Bender. Xéficzminil vSech-
ny ostatni zné&y nabizené v prodejnvcetne Meopty. Prodejce uved|, Z&ipbjednavani
zbozi z katalogu spalaosti zalezi pedevsim na rychlosti vyrobce, za jak dlouho sevyro
bek dostane ke koncovému uzivateli. Prodejce zhildnalitu puSkohled Meopta jako
velmi dobrou, ale cenu ve srovnani s konkurenciapoval za vysokou.Ppozadani o
poskytnuti propagaich material firmy Meopta prodejce uvedl, Ze vlastni pouze jede

katalog a ten bohuZzel poskytnout rnigm.
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Asistent sice prokazal dostat®u znalost problematiky, nicm&mebyl schopen tyto in-
formace podat srozumitelnou formou. Ve vyagani byl velmi striny a pisobil neochot-

W

ne.

7.4.1.8 Prodejna EWAX, spol. sr. 0., Zlin

Mystery shopper navstivil prodejnu v 10 hod. Naeggtu prodejny nebyl shledan zadny
nedostatek. Vyloha obsahovala vyrobky z oblastrtspai optiky, konkréta se jednalo o
puskohledy konkuremich firem Fomei a Tasco. Vyrobky Meopty ve vylgrezentovany
nebyly a chybly zde i reklamni poutge. Interiér prodejny byl s¥ly a prehledny, prodejna
byla dol¥e vybavena, ovsem chillg opét vyrobky Meoptyci jakékoliv POS materidly.

Béhem gichodu fiktivniho zakaznika v prod€jmebyli ostatni zakaznici, tudiz prodava
se po zji&ni poteb zakaznika ihnedmoval prezentaci nabidky v oblasti puskoliledle
zjisténych udaj jako nejvhodgjsi vyrobek oznél puskohled Meopta, ktery by se ovSem
musel objednat, jelikoz v prodgjmabizeli po¥tSinou levigjsi znaky puskohled. Objed-
naci doba by dle prodejce zaleZela na rychlosblwjve firmé Meopta. Dale se prodejce
vénoval prezentaci ostatnich ziek zastoupenych v prodeéjnPropagani materialy firmy
Meopta zakaznikovi poskytnuty nebyly, ale byly mhmity katalogy konkuremich spo-

le¢nosti.

Asistent prokazal @imérnou znalost prodavaného zboZzi, informace se spa#ihit srozu-
mitelnou formou. Bhem celého rozhovoruipobil velmi gatelskym a vétcnym dojmem,

tudiz dojmy z navsty byly velmi pozitivni.

7.4.1.9 Prodejna Pavel RySavy, Zlin

Mystery shopper navstivil prodejnu v 11 hod. Exéeprodejny nevykazoval Zadné nedo-
statky. Vyloha prodejny byla¢gné zaizena, avSak neobsahovala ani vyrobky sportovni
optiky ani reklamni pouta firmy Meopta. Interiér prodejny byl velmi malyelyly zde
Zzadné reklamni pouta Meopta a ani zde nebyly vystaveny vyrobky spusti.

Pri prichodu mystery shoppera byly v prodefiva zakaznici, kié byli praw obsluhovani.
Fiktivni zakaznikéekal déle nez dvminuty neZz mohl z&t prodejni rozhovor. Asistent
poté zjistil poteby a pednosti nabidl puSkohled firmy TascotiRmince mystery shoppe-

ra o znace Meopta nabidl prodejce i tuto 2ka s tim, Ze jeji vyrobky jsou velmi kvalitni,
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ale o0 poznani drazsi nez u pgtvominované firmy. Prodejce zakaznikovi ukazal vyrobky
Meopty v katalogu, jelikoz fyzicky je v prode&mentl. Pii dotazu mystery shoppera na
délku dodaci doby asistent odgd¥l, Ze zalezi na rychlosti vizeni objednavky distribu-

torem. Katalog Meopty ani jiné propagé materialy asistentem poskytnuty nebyly.

Asistent byl velmi vgicny, pisobil patelsky dojmem a prokézal vynikajici znalost proda-
vaného zboZzi. Po celou dobu komunikace se usmiwvdbamace se snazil podavat srozu-

mitelnou formou.

7.4.1.10Prodejna Les a lov — SLS KI&8v, v. 0. s., Vizovice

Mystery shopper navstivil prodejnu ve 14 hod. Bgtgorodejny byl pkné upraven a tudiz
nebyl shledan zadny nedostatek. Ve vyloze byly gwewany vyrobky sportovni optiky
bez uvedeni ziay, ale chyBly tu jakékoliv reklamni powe na vyrobky Meopty. Interiér
prodejny byl gkn¢ zaizen, puskohledy Meopta byly untisy v pgrehledné vitrig a celko-
vé byla prodejna dadle vybavena. K nahlédnuti zde byly i katalogy sertspoi optikou

raiznych zndek wetné Meopty.

P prichodu mystery shoppera nebyli v prodeftalSi zdkaznici. Asistent pdiyitani z&-
kaznika z#al zji&ovat jeho paeby. Nasled& zatal vyjmenovavat zriky puskohled
zastoupené v obchda uvedenim nejvhodjsiho modelu. B zmince zdkaznika o pusko-
hledech firmy Meoptaiedstavil i vyrobky této firmy, které byly v prod€jniejich kvalitu
zhodnotil jako vybornou a stejrse vyjadil o pomeru ceny a kvality u vyrobk Ve srov-
nani s konkurenci oztihceny Meopty za pogrné nizké. Reklamni materialy ani katalogy

k blizZ§imu prostudovéani vyroiknebyly zakaznikovi poskytnuty.

Asistent v piibéhu prodejni prezentace prokazal vynikajici znapvetlavaného sortimen-
tu, byl vsticny, gijemny a ochotny pomoci s vifem vhodného vyrobku. Informace po-
daval srozumitel® a jas®. Dojmy z nav&tvy byly velmi pozitivni a mystery shopper by

nevahal prodejnu @b navstivit.

7.4.1.11Vyhodnoceni kontrolnich navét ve Zlinském kraji

Po kazdé navée¢ prodejny byl mystery shopperem vyginkontrolni list a fidan gesny

slovni komenté Kvuli spravnosti vyplgni byly tyto kontrolni listy znovuigkontrolovany
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a nasled& bodow ohodnoceny. Vysledky kontrolnich nauga bodové hodnoceni jednot-

livych kritérii je uvedeno v tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Vysledky mystery shoppingu ve Zlinském kraj

Hodnotici Maloobchodni prodejny ve Zlinském kraji
witéria | M- V& | ARMS | Martin | Miroslav ZAHORI Pavel Pavel Les
chovsky Ccz Kouba Vejs Bull Rudel Mare€ek | EWAX | RySavy alov
1 0 0 -1 0 0 0 -1 0
2.1 1 2 0 1 3 2 2 1 3
2.1.1 0 10 0 0 5 0 5 5 0 5
2.2 4 16 7 8 12 13 11 8 4 16
2.3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.4 3 5 2 2 4 4 3 5 1 4
3.1 0 10 10 10 6 10 9 10 6 7
3.2 6 6 3 6 6 6 6 3 3 3
3.3 1 5 5 5 5 -2 -2 5 -2 -2
34 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
35 0 3 3 0 3 0 3 3 3 3
3.6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3.7 0 0 10 0 0 0 0 10 0 0
3.8 4 6 6 5 5 5 3 5 5 5
4.1 12 15 11 12 10 13 7 11 13 13
4.2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
4.3 2 3 3 3 2 2 2 1 1 2
4.5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5.1 -1 3 -1 3 3 1 -1 3 1 3
5.2 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5
5.3 3 4 4 4 3 4 2 5 3 4
5.4 7 13 12 11 9 12 7 14 12 13
Soucet 55 115 88 84 90 85 71 104 65 94
% 39% 82% 62% 60% 64% 60% 50% 74% 46% 67%

Nejlépe hodnocena kontrolni n&ust prokghla v prodejg ARMS-CZ, a. s. v Kunovicich,
ktera ziskala celkav115 bod ze 141 moznych. Vyborného hodnoceni dosahla thké z
ska prodejna EWAX s vyslednymi 104 body. Netiitn mist se umistila prodejna Les a
lov — SLS Klasgov, v. 0. s. ve Vizovicich s 94 body. S rozdilenulpgch 4 bod nasleduje
prodejna Bull spol. s r. 0. z KraitiZze nasledovana Martinem Koubou z Uherského Brodu.
Na Sestém, resp. sedmém raisé s rozdilem pouhého bodu umistily prodejny ZAHO
Rudel, s. r. 0. z Byite pod Hostynem a Miroslav Vejs z Krétize. Dale nasledu;ji pro-
dejny Pavel Margek z Bystice pod Hostynem, Pavel RySavy ze Zlina a posleusto

zaujima Miroslav Vlachovsky z Uherského Hraglstpouhymi 55 dosazenymi body.
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Rozdily mezi procentualnim vyjéehim UspsSnosti prodejen jsou z&i@é. Nejtiire hodno-
cena prodejna ziskala pouze 39 % ibadelkovych 141, naopak nejlépe hodnocena pro-
dejna z Kunovic dosahla 82% @sSposti. Tento vyznamny rozdil vSak neznamena, Ze by
se prodejny navzajem podstatisily v kvalité a arovni prodejniho procesu. Az na vyjimky
Ize totiz konstatovat, Ze prodejni proces dosahsteghé Grova kvality ve vSech zkouma-
nych prodejnach. Podstatny rozdil &pal v kvalit poskytnutych informaci a

v reklamnim fisobeni na zakaznika. Slo tedy zejména o celkovoavtprylohy prodejny,

o pouziti reklamnich poutd, katalog a jinych tiSénych informanich zdrof.

Kritéria zohledhujici zmirené faktory byla tudiZz ohodnocen&t$i bodovou vahou vzhle-
dem Kk jejich vyznamnosti pro isny prodej puskohlédMeopta. @ekava se, Ze nez se
zakaznik rozhodne ke koupi vyrobku jako je pusSkohleavstivi prodejnu opakovéarza
Ucelem zjiSeni co nejvice podrobnosti o tomto vyrobku. Nakupoto druhu zboZi je nut-
no pelivé zvazit a promyslet a pro mnoho zakaznildiz hraje take roli, zda od prodejce
dostanou pdiebné ti&né informaceti katalogy a zda prodejce dokaze zakaznikovi zodpo-

védet vSechny pipadné dotazy.

7.4.2 Mystery shopping v Olomouckém kraji

V tomto kraji se mystery shopping konal celkem vitlanaloobchodnich prodejnachie?
vazna ¥tSina z nich byla zagiiena na prodej zbrani aradiva, na lovecké pétby. MenSi

cast nabizela jak lovecké tak rybkée poteby, ip. i jiny sortiment.

7.4.2.1 Prodejna Zbrar#, Pirerov

Mystery shopper navstivil prodejnu v odpolednichlinéach. Z hlediska exteriéru nebyly
shledany zadné nedostatky. Vyloha prodejny bylameag upravena a mimo jiné prezen-
tovala i vyrobky sportovni optiky. Vyrobce zde vSaébyl uveden a zaroferyloha po-
stradala POS materialy firmy Meopta. Interiér pijogepatil k nejlepSim ze vSech zkou-
manych prodejen v Olomouckém kraji. Prodejna bytsrna a pronikalo do ni dostatek
swtla, tudiz nepsobila ponurym dojmem jako jiné navstivené prodeihiilediska vyba-
venosti patla rovrez k nejlepSim v kraji, zboZicetné puskohled Meopta bylo pehledr

uspdadano ve velkych arehlednych vitrinach.

P prichodu mystery shoppera v prodemebyli dalSi zakaznici. Asistent po milémivip-

tani zadkaznika zal ihned zji§ovat jeho patby. V navaznosti na zjité udaje nabidl
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jako nejvhodujsi reSeni puskohled Meopta a zamvevedl dalSi zn&ky prodavané
v obcho@ s ukazkami vhodnych vyrolik Asistent zhodnotil po#r kvality a ceny pusko-
hledi Meopta jako velmi fiznivy. Nabidku Meopty ilustroval za pouziti katgios tim, ze
vybrany model, ktery neni na skiade samoejmé mozné objednat. Délka dodaciiti

vSak zalezi na rychlosti distribuce.

Asistent pisobil velmi géatelskym dojmem, po celou dobu rozhovoru se usnavayl
velmi ochotny. Prokazal vynikajici znalost prodééam zbozi a fiktivnimu zakaznikovi se
tyto informace snazil fiedat nejvhod§si formou. Mystery shopper byl s n&u&u velmi

spokojen a nevahal by zde nakoupit.

7.4.2.2 Prodejna Tomas Macek, Olomouc

Mystery shopper navstivil prodejnu kratce po édev ve 13.30 hod. Z hlediska exteriéru
byly bohuZzel shledany nedostatky. Prodejna se zéshsuterénu starého obchodnihie st
diska. Tento suterén patruifive slouzil jako kryt pro civilni obyvatelstvo, bokel vSak
ziejm¢ neproSel Zzadnou rekonstrukci, tudiz prostory jsog&né zanedbané a pro nbv
piichozi zékazniky velmi neatraktivni. Z pochopitelinydivoda zde chybla také vyloha.
Interiér prodejny zadné zavazné nedostatky nevykdzprodejna byla slugnvybavena,
pusSkohledy Meopty byly vystaveny vghledné vitrid. Reklamni materialy Meopty zde
vSak také chydy.

Pii ptichodu mystery shoppera v prodejnebyli Zadni jini zakaznici. Asistent okan§zit
zatal se zjigovanim poteb zadkaznika arpdnost& nabidnul puskohled Meopta. Dale uve-
dl ostatni znéky prodavané v obchéds uvedenim jejich neftSich gednosti. Prodejnost
pusSkohled Meopta ve srovnani s konkurenci asistent éizfeko vysSi a to i diky jejich
kvalit¢, ktera je vynikajici. Jakorfznivy také ocenil powr kvality a ceny puSkohléd Re-

klamni materialy nebo katalogy na Zadost zakazvsk& poskytnuty nebyly.

Asistent prokazal @mérnou znalost prodavaneho zboZzthem rozhovoru fssobil unave-
nym dojmem, neusmival se a celkowa zakaznika népobil @ilis pozitivne. Mystery

shopper by tuto prodejnu jiz znovu nenavstivil.
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7.4.2.3 Prodejna Factory Arms spol. s r. 0., Olomouc

Mystery shopper prodejnu navstivil v 9 hod., naeeggtu neshledal Zadné nedostatky. Vy-
loha prodejny byla mal4 a nighlednd a neobsahovala ani vyrobky z oblasti sportop-
tiky ani reklamni poutge Meopty. Interiér prodejny, ktera nabizela jakelcke tak ryb&
ské poteby, byl velmi prostorny. POS materialy Meopty bygstoupeny samolepkou
s logem spoknosti. PusSkohledy i binokulary Meopty bylyighledi vystaveny

v prostornych vitrinach.

Pti pfichodu do prodejny asistent p&gwebsluhoval zakaznika. Po chviléekani byla
ukoniena obsluha tohoto zakaznika a asistetdlz®e zji§ovanim poteb mystery shoppe-
ra. Nato vyjmenoval vSechny zikg puskohled zastoupené v prod&jn Mezi €mito
znakami byla i Meopta, na kterou zakaznik zginsvij zdjem. Asistent tedy zal

s prezentaci nabidky této Zkg. V nabidce nebyly zastoupeny vSechny vyrgbmodely,
proto asistent pouzilipvykladu katalogu spotamosti. Uvedl, Ze objednani vybraného kusu
by nebyl problém, ovSem délka&kani na zboZzi by zavisela na rychlosti distribatdda
dotaz zékaznika, zda by nemohl obdrzet tento k@talmdejce uvedl, Ze vSechny katalogy

uz rozdal mezi zadkazniky, a proto v tomto ohleduniige pomoci.

Asistent Bhem prezentace prokazal nattpernou znalost tohoto druhu zboZi, informace
podaval jasé a srozumitel®, ale dle nazoru zakaznika p&me struné. Behem komuni-

kace navic fisobil neochot®, coz nezanechal@ii$ pozitivni dojmy z navstwy.

7.4.2.4 Prodejna Geso, S. I. 0., Pr@gv

Mystery shopper navstivil prodejnu kratce po kgmoiedni pauzy ve 14 hod. Z hlediska
exteriéru neshledal Zadné nedostatky. Prodejnars&aje na lovecké i rylidké poteby.

Ve vyloze byly prezentovany vyrobky sportovni optiez blizSiho uvedeni z&ley, re-
klamni pout&e na vyrobky Meopty zde chily. Interiér prodejny byl hodhtmavy, chyk-

lo zde lepSi ositleni. Prodejna bylagkné upravena, blizko vchodu se nachéazela vitrina s

vyrobky Meopty. K nahlédnuti zde byly i katalogyee® znéek zastoupenych v prodéjn

Pti prichodu mystery shoppera do prodejny byl gréksluhovan jeden zakaznik. Do dvou
minut se asistent #al vénovat fiktivnimu zakaznikovi, zjistil jeho patby a zaal
s prodejni prezentaci.éBem té uvedl| vSechny prodavané &ya mezi kterymi byla i Me-

opta. U prezentace vyrobkéto firmy se zdrzel nejdéle a jako n#gi vyhodu uvedl, Ze je
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jedna ocesky vyrobek vynikajici kvality. Na dotaz zda ndpgsje katalog spolaosti,
dostal zakaznik zamitavou odgdv Asistent sdlil, Ze zboZi, které neni skladem, je moz-
no si vybrat z katalogu v prodejmorip. prostednictvim internetu. Jeho objednani pak neni

problém, délka objednaci doby vSak zalezi na nathlgyrobce.

Asistent byl zdvdly a prijemny, informace podavakghledrg a srozumitel. Na zakazni-

ka pisobil dojmem, Ze se v dané tématice vyzna a méydgbhled.

7.4.2.5 Prodejna J¥i Krbecek, Horka nad Moravou

Mystery shopper navstivil prodejnu v 10 hod. a ejarj exteriéru neshledal zadné nedo-
statky. Vyloha prodejny prezentovala puskohledynokulary iznych znaek, mezi kte-
rymi byla i Meopta. Interiér prodejny, ktera se zZémovala edevsim na lovecké geby
byl velmi dol¥e vybaven, puSkohledy a binokulary byly vhédiystaveny, aby je zakaznik
nemohl gehlédnout. Z POS mateni@tde byl plastovy stojan, n@&mz byl umisén katalog
spole&nosti, do #hoz bylo moZné vybirat pouze v prodejK dispozici pro zakazniky zde

katalogy nersly.

Pi prichodu mystery shoppera byli v prodejrone obsluhujiciho asistenta také dva z&-
kaznici. Po kratkéndekani asistentijemre privital zdkaznika a zjistil jeho pi@by. Na-
vrhnul zakoupeni puSkohledu Meoptéipp Schmidt & Bender. Kratcer@dstavil i ostatni
znaky nabizené v prodejn Kvalitu vyrobki Meopty oznail za vybornou a stefnse vy-
jadiil o poméru ceny a kvality. Modely, které neirv prodejrgé, ukazal v katalogu spale
nosti stim, Ze je mozné je kdykoliv objednat. Uyetk doba objednani bude delSi

Z divodu pomalé vyroby.

Asistent Bhem prodejni prezentace prokazal vysokou uGrawéormovanosti o prodava-
ném zboZzi a o novinkach na trhu, byljgmny a ochotny pomoci s vitem nejvhodsjsi-

ho vyrobku. Mystery shopper si z nax8t odnesl jen pozitivni dojmy.

7.4.2.6 Prodejna Martin Pospichal, HanuSovice

Fiktivni zakaznik prodejnu navstivil v 9 hod. a ederiéru neshledal Zadné nedostatky.
Vyloha prodejny byla velmi mala a neobsahovalavgrobky z oblasti sportovni optiky ani

reklamni pout&e zn&ky Meopta. Interiér prodejny bykfjemre upraven, vyrobky Meopty
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vSak zde vystaveny nebyly. K dispozici pro zakayri#te byly katalogy vSech z¥ek na-
bizenych v prodejh

Pri pfichodu mystery shoppera nebyli v prodeglalSi zakaznici. Asistent zjistil geby a
zatal s prezentaci ztek puSkohled zastoupenych v prodejnPrednosti zékaznikovi
nabidnul puskohled zoly Meopta. Ale jelikoz zbozi neghfyzicky v prodejr¢, provedl
prodejni prezentaci s pomoci katalogu vyrioibkeopty. Kvalitu optiky &chto pusSkohled
ohodnaotil jako velmi dobrou, pain ceny a kvality za ifiméreny. Prodejce dale uvedl, ze
zboZi je mozno kdykoliv objednatiipemz dodaci doba bude zéleZet na vytiZzenosti vyrob-

ce. Katalog Meopty vSak poskytnut nebylierddu momentalniho nedostatku.

Asistent byl velmi ochotny, snazil se zakaznikavingjvice pomociib reSeni jeho poeb.
Béhem prodejni prezentace prokazal vybornou znalastl@matiky. Informace se snazil
podat pro zakaznika srozumit&la jasg. Mystery shopper si z n&¥8y odnesl pozitivni

dojmy.

7.4.2.7 Prodejna Agentura S. T. O., Sumperk

Mystery shopper navstivil prodejnu v 11.30 hoddytkratce ped poledni pestavkou. Ex-
teriér prodejny byl gkn¢ upraven, a proto nebyl shledan zadny nedostatgkngut by se
dala jen absencetiho poutde upozofiujiciho na pitomnost prodejny. Ta se totiz nacha-
zela ve spokenych prostorach s prodejnou suvenyfouto prodejnou bylo nutno projit,
aby se zakaznik dostal do prodejny s loveckymigh@mi. Vyloha pdila k obchodu se
suvenyry, tudiz loveckée p@by nemdly po této strance zakazniky jak upoutat. Prodejna
nabizela kror lovecky i rybdské poteby a také krmivo pro zkdta. Interiér prodejny byl
pekné upraven, nedostatky byly shledany pouze v gjigiho POS materialech Meopta.

Pri ptichodu mystery shoppera nebyli v prodefalSi zakaznici. Asistent sluSpozdravil

a zjistil zakaznikovy paeby. Jako prvni zrg&au nabidnul puSkohled firmy Fomei, naslédn
zminil v8echny ostatni nabizené &a Fyzicky v prodeja byly zastoupeny pouze legjn

Si zn&ky puskohled. Asistent uvedl, Ze se tyto zikgy pomerné dokre prodavaji. Po
zmince zakaznika o fikrMeopta, nabidnul i tyto vyrobky a ilustroval jemoci katalogu.
Asistent uvedl, Ze je mozné vyrobky bez prohiéobjednat, pouze bude muset zakaznik
délecekat z divodi pomalé distribuce. Prodejce poskytnul zdkaznikatalog spolénos-

ti, kde mu vyznail nejvhodrejSi model a jeho parametry.
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Asistent byl po celou dobu prodejniho rozhovorunigbiatelsky nalaén, byl vsticny a
ochotny pomoci s visem. Zarové prokazal vybornou znalost prodavaného zbozi. infor

mace se snazil podavat pro zakaznika co nejvieeisitelre.

7.4.2.8 Prodejna DeS Plihal, Sumperk

Mystery shopper navstivil prodejnu v 14 hod., kde nebyli dalSi zdkaznici. Na exteriéru
nebyly shledany Zzadné nedostatky. Vyloha prodejytg bangiena na loveckou tématiku a
na zabavni pyrotechniku, obsahovala reklamni goMtaopty ve fornd starSiho propaga
niho letaku a také ukazku vyrabkportovni optiky bez uvedeni ztkg. Interiér prodejny
byl hodreé tmavy, chyllo zde lepSi ositleni. Obchod byl pimérné vybaven, chyély zde
POS materialy Meopty, ale puSkohledy tétockyebyly prehledré vystaveny za prodejnim

pultem.

Ihned po slusnémipitani fiktivnino zakaznika zal asistent zjifovat jeho paeby. V
navaznosti na zji8hé udaje nabidl zakoupeni puskohledu Meopta jakdoensjsi vari-
anty. Nasled& zatal s prezentaci této ztlgy, kdy uvedl jako nejsilgsSi prodejni argument
kvalitu zpracovani vyrobku a dostupnost servislikgé se jedna ocesky vyrobek.

V zapeti dodal, Ze s reklamacendchto vyrobki se za celou dobu jejich prodeje feSese-
tkal. Prodejce ukazal dalSi modely pusSkoliledkatalogu spoknosti s tim, Ze je neni pro-
blém objednat. Je ovSem nutné slozit zalohu, dodaloca pak bude zalezet na pruznosti

distributora.

Asistent podaval informace srozumit&la jasg, snazil se pomoci s vgtem nejvhodsj-
Siho vyrobku. Na mystery shoppera ovSemisepil sympaticky a z jeho chovani byl znat

prilisSny tlak na uzakeni obchodu.

7.4.2.9 Prodejna Karel Grohman, Sternberk

Mystery shopper navstivil prodejnu ve 14 hod. legio skoteni poledni pauzy. Na exte-
riéru prodejny neshledal Zzadné nedostatky. Vyloyla bangiena na loveckou tématiku a
prezentovala vyrobky z oblasti sportovni optikySem bez bliz§iho uvedeni vyrobce. Ve
vyloze visel také starSi reklamni plakat Meoptyetigr byl prostorny agkné upraveny.
Prodejna byla dde vybavena, byly zde vystaveny puSkohledy i binakufady znaek,
mezi kterymi nechy#la ani Meopta. K nahlédnuti zde byl#éaida katalo§y znaek proda-

vanych v obchogl
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Pti prichodu byl v prodejt jeden zakaznik, ktery byl pr&wbsluhovan asistentem. Fiktiv-

ni zakaznik musalekat déle nez dvminuty na obslouzeni. Poté asistent zjistilipby a
nabidnul pusSkohled firmy Fomei. Nejsij&im argumentem pro zakoupeni tétockyabyla

dle asistentaijznivd cena. PuSkohledy firmy Meopta nabidl az poww z&kaznika. Ar-
gumentoval vysokou kvalitou vyrobla s ni spojenou vyssi cenou. Jako vyhodu také uve-
dl, Ze se jedna desky vyrobek. Propagai materialy firmy Meopta k bliz§imu prostudo-
vani nabidky nebyly zakaznikovi poskytnutytddu jejich nedostatku. Naopak asistent

nabidnul ti&né materialy konkuremich spolénosti.

Asistent @i komunikaci se zakaznikem prokazal velmi dobroalast prodavaného sorti-

mentu. Byl zdvéily a piijemny, ovSem &hem rozhovoru se neusmivalaspbil unavea.

7.4.2.10Vyhodnoceni kontrolnich navét v Olomouckém kraji

Vysledky hodnoceni kontrolnich nagétvSech prodejen v Olomouckém kraji s bodovym

hodnocenim jednotlivych kritérii jsou uvedeny vukde (Tab. 5).

NejlepSiho vysledku v Olomouckém kraji dosahiarpvska prodejna Zbrars celkem 102
body (max. 141 bad. Druhou nejlépe hodnocenou prodejnou s celkovi®@i body byla
maloobchodni prodejna DeS Plihal v Sumperku. Silerrdpouhych dvou bddse naite-
tim mist umistil Jii Krbetek z Horky nad Moravou nasledovan pésiskou prodejnou
Geso, s. r. 0. Agentura S. T. O. ze Sumperku ziskelkow 88 bodi a skotila tak na
patém mist. Za ni nasledovaly s pouhym jednoprocentnim remtv UspSnosti prodejny
Faktory Arms z Olomouce a Karel Grohman ze Stekabes6% Uspdnosti v hodnoceni
doséhla prodejna Martin Pospichal z HanuSovic. &jhhodnoceni v Olomouckém Kkraiji

obdrzela prodejna Tomas Macek z Olomouce s poufigrbiody z 141 moZznych.

Tab. 5. Vysledky mystery shoppingu v Olomouckéjn kra

Hodnotic Maloobchodni prodejny v Olomouckém kraji

kritéria Prodejna | Toma$ | Factory | Geso Jifi Martin | Agentura DeS Karel
Zbrané Macek Arms s.r.0. | Krbeéek | Pospichal | S.T.O. Plihal | Grohman

1 0 0 0 0 0 0 -1

2.1 0 3 1 1

211 0 5 0 10 10

2.2 13 8 15 15 14 6 12 10 13

2.3 2 2 2 2 2

2.4 1 4 2 4 3
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Rozdily v procentualnim vyjaeni UusgsSnosti prodejen v Olomouckém kraji nejsou tak
znané jako v kraji Zlinském, kde nejlépe hodnocenalgjma dosahla 82% U&nosti a
nejhife hodnocena prodejna @sposti pouze 39 %. Rozdil mezi nigja a nejlépe hodno-
cenou prodejnou v Olomouckém kraji je 22 %, copgdovina rozdilu v kraji Zlinském.
Vyrovnanost v hodnoceni prodejen v Olomouckém Keajlana jednak standardnimipr
béhem prodejniho procesu ve vSech prodejnach, ake Gakvni vybavenosti prodejen po

strance pouzivani POS mateiial celkovou nabidkou v oblasti sportovni optiky.

Velkou bodovou vahu jsem v kontrolnim listtidglila kritériu zjistni zdkaznikovych po-
tieb a nasledné identifikaci nejlepSiteseni v podobnabidnuti vyrobik Meopty. Pokud
prodejce nezjistil dostataé pofreby zakaznika a nasleinabidnul vyrobek, ktery nespl-
noval uvedené pozadavky, bylo vysledné bodové haeimiaaizSi. Velky draz byl kladen
také na poskytnuti inforndaich tiskovin a materié| které zakaznikovi pomohodipoz-
hodovani. BohuZzel toto kritérium bylo spho pouze vetyrech prodejnach z celkového
poctu 19 prodejen. Reklamni materidly Meopty byly lst@mi pouze vadch prodejnach,

¢tvrta nabizela materialy konkurarich spolénosti.

7.5 Celkové vyhodnoceni kontrolnich navatv

Celkow bylo v ramci mystery shoppingu navstiveno 19 miabdbednich prodejen, z toho

10 v kraji Zlinském a 9 v kraji Olomouckémii porovnani obou kréj z hlediska Us§s-
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nosti kontrolnich navév, ziskaly prodejny v Olomouckém krajitpnérné 89 bodi, coz
predstavuje 63% usgpnost. HorSich vysledkdosahl kraj Zlinsky, kde prodejny ziskaly
v praméru 85 bodi a 60% uspgsSnost. Tyto vysledky byly za@@ginény wtSimi rozdily

v bodovém hodnoceni jednotlivych prodejen v kraji.

Vyrobky spolé€nosti Meopta byly k dostani ve vSech navstivenyug@nach, ovSemip
blizn¢ jen polovina vSech prodejen disponovala nabidkaudh vice modél Zbytek pro-
dejax nabizel v prodegh bud’ pouze jeden model puskohledu Meopta nebo ZadnytoTe
nedostatek seé&sinou prodejci snazili napravit ukdzkou zbozi takagu Meopty a jeho
piipadnym objednanim za podminek sloZeni zalohy. hdaloyla vyZadovana zidodu
neblahych zku3enosti s objednavanim zbGaisto se totiz stavalo, Ze objednané zboZi
dorazilo po velmi dlouhé débkdy uz o &) zakaznik ztratil zajem a nakonec prodejti z
stalo v obchoél Fi znanych finargnich prostedcich vazanych v tomto zboZzZi je pak po-

chopitelné, Ze pro maloobchodnikizgstavuji tyto situace velkou finam zagz.

NejsilngjSi zastoupeni v navstivenych prodejnach ve Zlimskéaji mgla znaka Fomei,
ktera byla k dostani v 90 % maloobchodnich prodejgracky Carl Zeiss a Swarovski,
které jsou leadery trhu s puskohledy, nabizelo 6prétlejen. OvSem vzhledem k cenam
puskohled uvedenych znmk, panovala vtomto sfru stejna situace jako s nabidkou
puskohled Meopta. Fyzicky na prodejnmely tyto vyrobky jen ty nej#tSi a ,nejbohatSi“
prodejny, ostatni prodégSily stejr jako v Fipact Meopty, tedy objednanim z katalogu.
Ve 40 % prodejen gty zastoupeni také ztley Tasco, Hakko, Bushnell a Doctetiy
konkurent Meopty v positu ceny a kvality vyrobk, znaka Schmidt & Bender, byla nabi-
zena ve 30 % maloobchbdtejre jako zng&ka Nikko & Stirling. Pouze v 10 % prodejen

pak byly k dostani zreky Nikon, Odeon a také levné zthg puskohled dovazené z Asie.

V Olomouckém kraji negla zna&ka Fomei tak silné zastoupeni jako v kraji Zlinském
nabizelo ji zde 67 % prodejen. Lk Carl Zeiss a Swarovski prodavalo 67, resp. 56 %
vSech navstivenych maloobchodihikasco a Bushnell byly k dostani fiigizné stejném
procentu prodejen jako v kraji Zlinském (44 %), ledevaly zn&ky Schmidt & Bender,
Nikon a Docter v 33 % prodejen. Oproti Zlinskémajkbyla zngka Hakko k dostani
pouze v 22 % prodejen, stéjjako zng&ka Nikko & Stirling. Mérg znamé znéky Buriss,
Konus nebo Odeon byly nabizeny pouze v 11 % pradejaaji.
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Zavaznym nedostatkem, ktery se projevil jak ve ském tak v Olomouckém kraji, je na-
prostd absence POS matariélpozonujicich na prodej vyrobhk Meopty v navstivenych
obchodech. Ve Zlinskem krajidgta reklamni pout&e pouze jedna prodejna a to navic pou-
ze ve fornd malé samolepky, ktera je snadnehdédnutelna. Situace v Olomouckém kraji

byla obdobna.

Interiér prodejen v obou krajich dopadl v porovnaniylohami o poznani lépe. Reklamni
pouta&e na vyrobky Meopta 8o ve Zlinském kraji v interiéru 40 % prodejen, Jo©O
mouckém kraji 44 % prodejen. Pokud zakaznikictiskat v prodejétiSttnou informaci o
vyrobcich Meopty, ve &Sir¢ pripadi neusgl. Katalogy byly k dostani pouze v jedné pro-

dejre ve Zlinském kraji i Olomouckém kraji.

VsSichni prodejci ve Zlinském kraji se shodly, Zéngglou vyrobk Meopty, je celkova kva-
lita. 70 % prodeji ocenilo, Ze se jedna asky vyrobek a 60 % chvalilo kvalitu optiky.
Zarwni dobu vyrobk;, ktera je 10 let, mezi vyhodami uvedla polovinaals prodeji ve

Zlinském kraji. Vyhodu uvaghé mezi prodejci v Olomouckém kraji byly obdobné.

NejzavazijSim nevyhodou, kterou uvéd prodejci ve Zlinském kraji, by nedostatek vy-
robki naceském trhu. Tento problém zminilo pinych 50 % pjoilee Zlinském kraji a
67 % v kraji Olomouckém. Zthto vysledk Ize usuzovat, Ze prodejci stale vnimaji do-
stupnost vyrobk jako velky problém a jako argument pro jejich n&tdtek pouZivaji ex-
portni zangteni firmy. Nevyhodu v cenvyrobki vidélo 40 % maloobchodnikve Zlin-
ském a 33 % v Olomouckém kraji. Uwnd této nevyhody bylo vSak s#rovlivnéno cenou

konkurergnich zngek nabizenych v obched

7.6 Mystery coaching

Kromé¢ hodnoceni Urowh prodejniho procesu sportovni optiky je cilem pkojetaké po-
moci feSit @Ficiny nedostupnosti vyrolikMeopty pro koncové zakazniky. JelikoZ vyzkum
probihal v siti maloobchodnich prodejen, které amejge viastnictvi spot@osti Meopta a

ta tudiz nemze nijak ovlivnit pibéh a Urové samotného prodejniho procesu, budou se
navrhovana op#&ni tykat pedevsim zlepSeni vzajemnych vtad informovanosti mezi
vyrobcem a maloobchodnikem. Sasré musi dojit k posileni motivace maloobchodnik

aby nabizeli a prodavali vyrobky Meopty. ZlepSefthto faktofi bude totiz utujici pro
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kvalitu informaci poskytovanych koncovym zakazmik pro jejich spokojenost a pro do-

stupnost vyrobk Meopty v maloobchodni siti.

Navrhy pro zlepSeni vztalh s maloobchodniky

Nespoléhat se nargdavani informaci o novinkach a amach prosednictvim dis-
tributora. Zaveést pravidelné informovani maloobchodniktei o tento zfisob

komunikace projevi zajem, prastinictvim hromadnych e-mail

Moznost zasilani informativnich e-maihabidnout v ramci pravidelného dotazni-
kového Sdgni, které se uskutiuje soulzné s mystery shoppingem. Timtoizp
sobem komunikace dojde k podstatnému zrychleni tokormaci od vyrobce

k maloobchodnikovi a zefekti¥ni celého procesu.

Umoznit maloobchodnim prodéjm zpitnou vazbu v podabspecial@ uréené te-
lefonni linky nebo e-mailové adresy, kde budou zspeny dotazy, fip. feSeny

problémy.

V ramci podpory prodeje vytvib pravidelné pobidkové akce pro maloobchodniky,
nag. slevy fi pravidelném podavani objednavek nebiogbjednani ¥tSiho mnoz-

stvi vyrobk.

Zavedeni pobidkovych akci bude mit na maloobchgdnilgrazny motiv&ni (i-
nek, jelikoz pi uplatreni slevy dojde ke zvySeni marze maloobchotiriki budou

zakaznikm pii prodeji radji nabizet vyrobky Meopty.

Pfi mimoradném prodlouzeni dodaci doby vyrélke strany spolmosti Meopta

poskytnout maloobchodnikn jako kompenzaci slevu na dalsi objednavku.

Distributorské spokinosti maji moznost kdykoliv pozadat o reklamni ladg spo-
le¢nosti a ty pak dale distribuovat jednotlivym malobbdnikim. AvSak evident®
tak ne&ini v dostaténé mfe, proto navrhuji pravidelné rozesilani katélogaloob-

chodnilkim pes distributorské spalrosti sodasre s objednavkami zbozi.

Motivovat maloobchodniky k celoknimu umigsovani POS materiélMeopty do
vylohy prodejny, nap prostednictvim slev na vybrané vyrobky.
Paradani pravidelnych Skoleni na vyrobky firmy Meopia vyjadieni zdmu ze

strany maloobchodnik
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7.7

7.7.1

Prinosy a omezeni projektu hodnoceni procesu prodejeetodou

mystery shopping

Prinosy projektu

Mystery shopping je uznavanou vyzkumnou metodoerakifindSi odpowdi spo-
le¢nosti Meopta na otazky o @gpobu prodeje a prezentace vyrébkmaloobchodni

siti prodejen.

Mystery shopping uskuteény renomovanou vyzkumnou agenturou zaje pro-

fesionalni zpracovéani vyzkumu a jeho vyhodnoceni.

Realizace mystery shoppingu je podlozendzana etickymi normami a metodic-
kymi standardy sdruzeni SIMAR a ESOMAR a r&&mespektuje platnou legislati-

vu tykajici se ochrany dat.

Mystery shopping fedstavuje osobni formu komunikace mezi tazatelgrodej-

cem.

Mystery shopping kombinuje techniky pozorovani géadovani ke zji®hi pozado-

vanych udaj.

Mystery shopping fedstavuje rychly zdroj informaci nutnych k uskuksi zmén

v podnikovych procesech.

Mystery shopping hodnoti chovani a jednéni pradefc kontaktu se zakaznikem,
délkucekani na obslouzeni, exteriér a interiér prodagpyavenost vylohy a pouziti

reklamni pout&l a ostatnich propagaich gredn®ta.

Metoda hodnoceni prodejniho procesu pomoci mystesppingu je jednoducha na
provedeni, zji%né Udaje se zapiSi doedem pipraveného kontrolniho listu, ktery

poskytuje okamzitou informaci o urovni prodejnitrogesu v dané prode&jn

Mystery shopping podava informace o kwalifrodejni prezentace vyrobKirmy

Meopta a 0 nazoru prod@joa toto zbozi.

Mystery shopping iinasi informace o [ibéhu prodejniho procesu, coz
v kong&ném disledku poniZe spolénosti Meopta zvysit spokojenost svych konco-

vych zakaznik.
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1.7.2

Mystery shopping okam#itvyhodnoti dostupnost vyrobkvieopty v dané proden

a zjisti gipadné problémy.

Technika mystery shopping pdie zjistit ddaje o dostupnosti konkuéaich vy-

robkii v maloobchodni siti a o preferencich prodejigmdeji.

Mystery shopping fnasi podklady pro zkvalitmi sokasného prodejniho procesu,

pro zlepSeni vzajemnych vztamezi Meoptou a maloobchodniky.

Opakovanim mystery shoppingu v pravidelnych irateh Ize zjistit dopad pro-

vedenych zrégn v podnikovych procesech a v samotném prodejnoogsu.

Omezeni projektu

Znana finargni zakz rozpdtu firmy v pripac realizace mystery shoppingu specia-

lizovanou marketingovou agenturou.

Pfiprava a realizace projektu hodnoceni procesu pgdepongrné casow nara:-
na.
MoZnost subjektivniho ovlivini vysledki mystery shoppingu. JelikoZktera kri-

téria kontrolniho listu jsou zaloZena na individual hodnoceni fiktivniho zakaz-

nika, mize dojit k zkresleni vysledkvyzkumu vlivem preferenci tazatele.

Mystery shopping je nutné v pravidelnych intervalepakovat, aby mohla byt zjis-
téna efektivita a usfnost provedenych ogiahi ke zlepSeni hodnoceni prodejniho

procesu.

Nutnost zajistit, aby vSechny prodejny zahrnutérdstery shoppingu navstivil je-

den mystery shopper Zidodu zachovani maximalni objektivity.

JelikoZz mystery shopping probih&d v maloobchodrii sitdejen, které nejsou ve
vlastnictvi spolénosti Meopta, je nemozné ffimovat audiadi video nahravky kont-
rolnich nav&tv se souhlasem asistenta prodeje, protoze by #eSkmehodnoceni

samotné podstaty mystery shoppingu.

| pies existujici omezeni projektu hodnoceni procesdgje, je vyzkum metodou mystery

shopping pro firmu Meopta cennym zdrojem informpid rozhodovani v mnoha oblas-

tech. Mystery shopping e pgispét ke zvySeni spokojenosti zakazini& pfibchem pro-
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dejniho procesu sportovni optiky v maloobchodenh #ie ponize zlepSit a upevnit vza-

jemné vztahy a informovanost mezi vyrobcem a matboldnikem.

7.8 Casové analyza

Projekt hodnoceni procesu prodeje sportovni optilegodou mystery shopping se sklada
Z jednotlivych¢innosti, ktera maji pewnstanovenou dobu trvani. Ciletasove analyzy je
nalezeni tzv. kritické cesty, tedy nejkratSi doloy pealizaci projektu. Ke zpracovani ana-
lyzy vyuZiji deterministickou metodu CPM (CriticRlath Method — metoda kritické cesty).
Popis jednotlivychéinnosti s uvedenim délky jejich trvani ve dnechuyeden v tabulce

(Tab. 6). Vysledné tabulky at'sivy graf jsou zpracovany pomoci programu WinQSB.

Tab. 6. Popiginnosticasové analyzy

Cinnos- o ' Doba Predchozi
_ Popis¢innosti
i trvani (dny) | &nnosti

PoZadavek zaji8hi mystery shoppingu v daném kraiji 1 -

Stanoveni moznych témat mystery shoppingu 2

Specifikace poZzadavku na mystery shopping 1 B

Vybér tématu mystery shoppingu 1 C

Vybeér prodejen pro uskudee¢ni mystery shoppingu 6 D

Zpracovani zadani mystery shoppingu 2 D

Schvaleni zadani mystery shoppingu 1 F

I| @ m| m| O O W| >

Predani zadani mystery shoppingu vyzkumné agentu 1 G

Priprava kontrolniho listu 4 H

Sestaveni planu cesty 2 E

Predani kontrolniho listu a planu cesty Meobpt 1 l, J

Zohledreni pripominek ke kontrolnimu listu a planu cgs- 3 K

Schvéleni kontrolniho listu a planu cesty Meoptou 1 L

VyS8koleni mystery shoppera 3 M

Uskut&énéni mystery shoppingu 14 E,N

Rezkoumani spravnosti vygni kontrolnich list 2

Vyhodnoceni vysledkmystery shoppingu 8 P

ol O »ul o Z| Z| r| R «

Sestaveni z&wvetné zpravy a jeji prezentace 5 Q
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Tabulka pro vypeetieSeni v programu WinQSB.

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name. separated by "] Time

—
- I A el el I e et B~ el et e A

n.,
el N=1 2k AT A == i

—
=
ToDOoEZXIrme =T @mMmMmI N @i

Obr. 13. Tabulkainnosti vytvéena programem WinQSB

04-15-2008 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:45:54 Hame Path Time Start Fimizh | Start | Fimizh | [L5-E5S]
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 2 1 3 1 3 0
3 C Yes 1 3 4 3 4 0
4 D Yes 1 4 h 4 LT 0
LT E Yes b LT 11 LT 11 0
b F Yes 2 L ¥ L i 0
i G Yes 1 i 8 i L] 0
8 H Yes 1 8 9 8 9 0
9 | Yes 4 9 13 9 13 0
10 dJ Yes 2 11 13 11 13 0
11 K Yes 1 13 14 13 14 0
12 L Yes 3 14 17 14 17 0
13 M Yes 1 17 18 17 18 0
14 M Yes 3 18 21 18 21 0
15 ) Yes 14 21 35 21 35 0
16 P Yes 2 35 37 35 37 0
17 aQ Yes 8 37 45 37 45 0
18 R Yes LT 45 a0 45 50 0

Project Completion Time = 50 days
Mumber of Cntical Pathlz] = 3

Obr. 14. Tabulka vyslednéldasovéhaeSeni projektu z programu WinQSB
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04-15-2008 Critical Path 1 Critical Path 2 Critical Path 3

1 A A A
2 B B B
3 C C C
4 D D D
] E E F
6 J 1] G
¥ K P H
8 L Q I
9 M R K
10 H L
11 1] M
12 P H
13 Q 1]
14 R P
15 Q
16 R

Completion Time 50 50 50

Obr. 15. Kritické cesty projektu

B-B-O-D-E BD-B-DAD

BN VAN (7

/m\ AT
—
\l‘lL‘f/ 171

Obr. 16. Sfovy graf

Projekt hodnoceni procesu prodeje sportovni ogkyn rozdlila celkem do 1&innosti.
Celkova doba nutna k realizaci projektu je 50 dfSiechnyc¢innosti nutné k realizaci pro-
jektu jsou kritické, tudiz se Zadna z nich nesndzziit, jinak by doslo k zpoZdi celého
projektu.Casova analyza prokéazala existenci 3 kritickych ¢égtobrazek Obr. 15 in-

nosti, které lezi na kritické cé&simaji celkovouwasovou rezervu rovnu nule.
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7.9 Nakladova analyza

Analyza naklad zohlediuje celkové néklady vzniklé ve spojeni s projekteaunoceni
procesu prodeje sportovni optiky metodou mystergpping. Vyzkum se uskulgil
v celkem 19 prodejnach ve Zlinském a Olomouckéni. keojekt mystery shoppingu bylo

mozno vykonat vlastnimi silami nebo ve spolupgeyzkumnou agenturou.

Spole&nost Meopta — optika, s. r. 0. zvolila prvni moZnaedy zpracovani projektu ve
vlastni rezii a vlastnimi zagstnanci. Vedoucim projektu z organizace zadavatgkumu
byl manazer prodeje spdleosti Meopta, ktery byl zodpéuny za koordinaci a dozor nad
provedenim mystery shoppingu. Mym ukolem bylo vgpkaani, realizace a vyhodnoceni
celého projektu mystery shoppingu, tedtynosti, které Bzné vykonava externi vyzkumna
agentura. V prvngasti analyzy proto shrnuji naklady vzniklé diplort@n v souvislosti
s vypracovanim a uskutenim projektu. Druh&ast nakladové analyzyiplizuje struktu-

ru naklad vyzkumné agentury na realizaci mystery shoppinguséednou cenu vyzkumu.

7.9.1 Néklady diplomanta spojené s realizaci projektu

Explicitni naklady pedstavuji skui@ou ¢astku vydanou diplomantem v souvislosti s rea-
lizaci projektu. Do této sumy ganaklady na cestovné mystery shoppera, protoZieuwsz
probihal v iznych mistech Zlinského a Olomouckého kraje. K @apbyly vyuzito hro-
madnych dopravnich prdgetlki (viak, autobus) a celkow&stka doloZzend jizdnimi dokla-
dy predstavovala 1152 K DalSi nakladovou poloZzkou bylo stravné, kteréobyfteno

v zavislosti na pe&tu dni samotné realizace vyzkumu &tpohodin stravenych toutéin-
nosti. Jelikoz tato doba nigggahla 12 hodin detnpripadlo fiktivnimu zékaznikovi strav-
né 58 K& na den, coz ve vysledkuqustavovalo 348 K Posledni nakladovou polozkou
byly naklady na tisk kontrolnich I&ta dalSich doprovodnych matefiakteré byly vyisle-
ny na 110 K. Celkové explicitni ndklady spojené s realizadjgktu pro diplomanta do-
sahlycastky 1610 K.
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Tab. 7. Naklady projektu pro diplomanta

Explicitni naklady Implicitni naklady
Nakladové polozky Ke Nakladoveé polozky Ke
Cestovneé (vlak, bus 1152 Usla mzda 16 000
Stravné (6 din) 348
Tisk podklad: 110
Celkem 1610 Ké Celkem 16 000 K&

Celkové naklady realizace projekti 610 K&

Pti vycislovani naklad spojenych s uskutaénim projektu je vhodné do celkovych nakla-
du zohlednit také naklady implicitni, tedy nakladytiyvané pilezitosti. Tyto naklady byly
stanoveny dle vysledkéasové analyzy, ze které vyplynulo, Ze k realizaojgktu je nutna
doba 50 dni. Néklady étované pilezitosti se v tomto ifpact tedy rovnaly dob 50 dni
stravenych v zagstnani gast€nym uvazkem, které bych jako studentka mohla albsolv

vat. Plat byl stanoven natpnérnych 80 K/hod.

Pii sowasném zohledmi jak explicitnich tak implicitnich nakladse celkov&astka za

realizaci projektu pro diplomanta vySplhala na 19 &¢.

7.9.2 Naklady marketingové agentury na realizaci mysteryshoppingu

V piipack realizace mystery shoppingu marketingovou agentustupuje do tvorby ceny
fada dilezitych faktofi, které jsou utujici pro konénouc¢astku, kterou zadavatel vyzkumu
zaplati marketingové agetitu Jednak se jedna rédglad o celkovy poet navstivenych
prodejen, délku samotného projektu, ale takétoost navél nebo poet mystery shoppe-
ra. Ceny za sluzby marketingovych agentur se obsktadaji z ceny za rezie, know-how,

odmeny vSechtlena tymu a profitu agentury.

Cenu za rezie a profit agentury fizo
» Naklady na pipravu smlouvy o provedeni mystery shoppingu.
* Naklady na osloveni a vgbvhodnych kandidétna mystery shoppery.
» Naklady na skoleni a trénink mystery shoppera.

» Naklady na technické zaj&ti projektu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 101

* Naklady na tisk aifpravu podklad (kontrolni listy, pokyny pro mystery shoppery,

doprovodné materialy ifprava zagrecné zpravy vetns tabulek a grai).
* Naklady na cestovné a stravné mystery shoppera.
* Naklady spojené s vyhodnocenim a analyzou ziskangaf.
» Naklady na prezentaci vysletlknystery shoppingu.
» Zisk marketingové agentury.
Cenu za odrnu ¢lenam tymu tvai:
» Naklady na odrénu mystery shoppera.

* Naklady na odrgnu ostatnintlenam tymu, kiéi se podileji naifpraw, realizaci a

vyhodnoceni mystery shoppingu.
Cenu za know-how agentury #o
» Na&klady spojené sifpravou kontrolniho listu.

* Know-how agentury (znalost procesu vyzkumu metodwystery shopping a jeji

provedeni).
Cena mystery shoppingu pro spoknost Meopta — optika, s. r. 0.

Cena za provedeni jednoho kola mystery shoppingletiagovou agenturou na vSech 19
prodejnach ve Zlinském a Olomouckém kraji se pojgylma 30 000 K do 70 000 K,
pificemZ nejniz8i moZzna cena nezahrnuje naklady sanppgeentace vyzkumu, které se
pohybuji okolo 5 000 K

V piipact zajmu o dlouhoda¥Si spolupréci nabizi&sSina marketingovych agentur slevy
az do vySe 15 % z navrhované smluvni ceiiynBstirgni poptavky po dlouhodobé spolu-
praci v terminucerven az prosinec 2008 (7 kontrolnich n&v&azdé prodejny) ifsla

s konkrétni nabidkou agentura KMG Czech Republic, ., které kongou cenu mystery

shoppingu pro spotaost Meopta — optika, s. r. 0. stanovila na 117 KObdez DPH.

7.9.3 Rozpaet mystery shoppingu

Aby bylo mozZné zjistit a vyhodnotit dopad ofeati provedenych ke zlepSeni prodejniho

procesu sportovni optiky, je nutné provdyzkum metodou mystery shopping dlouhodo-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 102

b¢. Z toho divodu navrhuji provéghi pravidelnych kontrolnich nawst jednou nésicné na
vSech 19 prodejnach ve Zlinském a Olomouckém kregrminucerven aZ prosinec 2008.
V prabéhu roku 2009 pak navrhuji uskdténi kontrolniho kola mystery shoppingu kaz-
déhoctvrt roku, tedy dalSi 4 kola mystery shoppingu,r&teyhodnoti Growve prodejniho
procesu na zmbvanych prodejnach a odhafipadné dalSi nedostatky. Celkdwy se tedy
uskut&nilo 11 kol mystery shoppingu. V tabulce (Tab. 8y uvedeny minimalni a ma-
ximalni naklady v fipadt uskuténéni mystery shoppingu marketingovou agenturou. Vy-
sledné ceny nezohladji pripadné slevy poskytované agenturatidbiouhodobé spolupra-
ci. Je nutné brat také v Uvahu, Ze vysledné nakiealyzace mystery shoppingu se odvijeji
od specifikace zadani zadavatelem vyzkumu, tudédené naklady jsou pouze orieta

a kone&na cena se fize liSit.

Tab. 8. Rozptet mystery shoppingu

Planovana kola kontrolnich na¥ét] Minimalni nadklady| Maximalni naklady

(19 prodejen) (v K¢) (v K¢)
Cerven 30 000 70 000
Cervenec 30 000 70 000
Srpen 30 000 70 000
Zari 30 000 70 000
Rijen 30 000 70 000
|Listopad 30 000 70 000
[Prosinec 30 000 70 000
1. ¢tvrtleti 2009 30 000 70 000
2. Gtvrtleti 2009 30 000 70 000
3. Gtvrtleti 2009 30 000 70 000
4. étvrtleti 2009 30 000 70 000
Naklady celkem 330 000 770 000

7.10Rizikova analyza

Analyza rizika se zabyva vSemi moznymi riziky ohupéimi realizaci projektu a moz-
nostmi jejich eliminace. K deni miry rizika je pouzita matice P — D, ktera mohlje

pravdpodobnost vzniku rizika a stupaelopadu, tedy to jak dané riziko ovlivni celkovy
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projekt mystery shoppingu. V zavislosti rkahto faktorech jsou rizika vysledmoztidéna

do rizikovych skupin A, B nebo C. Skupina A oZug vysokou miru rizika, Bipdstavuje

s

vénovat skupinam A a B a vhodnymi protiofgatimi tyto rizika minimalizovat. Pro upl-

nost uvadim i protiop#&eni k rizikim skupiny C.

Tab. 9. Rizikova analyza

Stupen | Rizikova

Stupe i dopadu Pravd épodobnost vzniku rizika skupina

Nizky | Stfedni | Vysoky | Nizka | Stfedni | Vysoka
Druhy rizika 0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7

Casové zioidéni realizace iro'ektu X X 0,21 B

Zména persondlniho zajisténi projek-

tu X X 0,12 B
Nespravny obsah kontrolniho listu X X 0,21 B
Chybné vyhodnoceni ziskanych udaji X X 0,21 B
Chibni sbér informaci X X 0,21 B
Zjisténi nedplnych informaci X X 0,20 B

Chybny zaznam do kontrolniho listu X X 0,21 B

Vysvetlivky: (0,28 - 0,49) = sk. A, vysoke riziko; (0,12 - 0,21) = sk. B, stfedni rizko; (0 - 0,07) = sk. C, nizké riziko

7.10.1 Opatieni vedouci k eliminaci rizika

7.10.1.1Rizikova skupina A
Stupéi rizika: vysoky
Nedostatek financi pro mystery shopping uskdtey vyzkumnou agenturou

e Vyclenéni mimaéadnych finatnich prostedki na mystery shopping z rozfia na

marketingovou komunikaci.
* Provedeni mystery shoppingu vlastnifagre proSkolenymi zarstnanci.

» Spoluprace s vysokymi Skolami, provedeni vyzkumanaci diplomové nebo baka-

laiské prace.

Nespravnéa rozhodnuti na zakéaprovedeného mystery shoppingu
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Urceni pracovnika odp@dného za vedeni a koordinaci mystery shoppingu.

Za prezentaci zjishych vysledk vedeni spoknosti odpovida vedouci projektu

mystery shoppingu v organizaci zadavatele vyzkumu.

Zajistni zpstné vazby k o¥teni spravnostidinénych rozhodnuti.

7.10.1.2Rizikova skupina B

Stupe rizika: stedni

Casové zpozahi realizace projektu

Sestaventasoveho planu mystery shoppingu pom@siove analyzy.
Kontrola dodrzovani termina plreni kritickych ¢innosti projektu.
Stanoventasove rezervy proifpad mimdadnych udalosti.

Stanoveni finatnich sankci v padt nedodrzeni terminu realizace projektu.

Zmena personalniho zajigni projektu

Smluvni oSaeni podminek provedeni mystery shoppingu ze stvgkgnavatele

i zadavatele vyzkumu.
Vybér vice vhodnych kandidé&tna pozici mystery shoppera.

Podavani pravidelnych reparjak vedoucimu projektu, tak i jeho raaenému

Vv ramci organizace zadavatele.

Nespravny obsah kontrolniho listu

Dle tématu mystery shoppingigsré stanovit hodnotici kritéria kontrolniho listu.

Tvorba a kontrola kontrolniho listu odp@inymi pracovniky, schvaleni vedoucim

projektu mystery shoppingu v organizaci zadavatele.

Jednoznéné formulace kritérii kontrolniho listu &ifazeni bod dle jejich dilezi-

tosti.

Jednoduchost aghlednost kontrolniho listu.

Chybné vyhodnoceni ziskanych ddaj

Kontrola spravnosti a Uplnosti vygini kontrolniho listu.
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* Bodové ohodnoceni kontrolniho listu odgdaym pracovnikem.
e Zarazeni vSech vyplimych kontrolnich list do evidence.
Chybny sbr informaci
» Shérinformaci dle pedem stanoveného scéa@nystery shoppingu.
* Skerinformaci v gfedem u&enych prodejnach dle planu cesty.
o Sher informaci podle kritérii kontrolniho listu.
Zjisteni neaplnych informaci
» Pouziti dalSiho fiktivniho zakaznika jako doprovadystery shoppera.
* Pouziti dalSi vyzkumné techniky v navaznosti naterysshopping, nap dotazo-
vani.
Chybny zaznam do kontrolniho listu
» Dukladné proSkoleni mystery shoppera v otdzcenoy@ni kontrolniho listu.

* Pouziti zvukového zaznamu mystery shoppingu za jpaddnpisemného souhlasu

asistenta prodeje.

* Pouziti pomocného fiktivniho zakaznika, ktery bust#omen v prodej&i béchem

mystery shoppingu a patke s vyphovanim kontrolniho listu.

» Kontrola spravnosti vypkmi kontrolniho listu.

7.10.1.3Rizikova skupina C

Stupe rizika: nizky

Identifikace mystery shoppera
* Vybér vhodného fiktivniho zakaznika dle tématu a st&ndystery shoppingu.
» Schvaleni vybru mystery shoppera zadavatelem vyzkumu.

» Pouziti pomocného fiktivniho zakaznika k prokdzastsi divéryhodnosti hem

mystery shoppingu.
» Dukladné vySkoleni mystery shoppera a seznameniesgiem mystery shoppingu.

Zneuziti dat
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* Smluvni oSaeni podminek vykonani mystery shoppingu a naklagargjisénymi

daty.
» Archivace vSech dokumeanvztahujicich se k provedenému mystery shoppingu.

» Predani vSechny archivovanych dokuniespole&nosti Meopta — optika, s. r. 0.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza&mného stavu hodnoceni prodejniho pro-

cesu ve firnt Meopta — optika, s. r. 0. a nasledné vypracovésjektu hodnoceni procesu

prodeje sportovni optiky pomoci metody mystery gliog.

Firma Meopta — optika, s. r. ougobi nateském trhu jiz od roku 1933 a za celych 75 let
své existence si vydobylaquini misto mezi vyrobci opticko-mechanickydtisfroji. Na
ceském trhu je znamagdevsim diky vyrob Spickové sportovni optiky zaipatelnou ce-
nu. Krome vyroby pro zakaznickédcely se firma ¥nuje také vyvoji a vyrob pristrojia pro

vojenské, pimyslové a komeni vyuZiti.

Podrétem k vytvdeni projektu hodnoceni procesu prodeje sportovtikppomoci meto-

dy mystery shopping bylo zji&ti, Ze véeské maloobchodni siti dochazi k nedostupnosti
vyrobka sportovni optiky pro koncového zékaznika. Jelifioha Meopta jiZz dive proved-

la dotaznikové S&gni podpeené vyzkumem metodou mystery shopping v Sestidtraji
Ceské republiky, navéazala jsem tedy mystery shogping 19 prodejnéch ve Zlinském a

Olomouckém kraji.

Veskeré teoretické poznatky tykajici se tématu gonuty v prvnitasti této prace, ktera je
zantiena na popis prodejniho procesu, jehdbginu a osobnich prodejnich dovednosti
uspSného prodejce. Dale se z&mje na marketingovy vyzkum d@galevsim pak na meto-

du mystery shopping, jeji uplaimi v praxi a pinosy pro zkvaliténi prodejniho procesu.

V prakticke ¢asti jsou pevedeny ziskané poznatky deseni konkrétniho Ukolu v praxi.
Tatocast prace je zafhena na analyzu dosavadniho vyvoje sprodsti Meopta ngeském
trhu se sportovni optikou a také na popis a anafméasného stavu hodnoceni prodejniho
procesu ve firmd. Provedené analyzy prokazaly nedostatky wasmém hodnoceni procesu

prodeje metodou mystery shopping a nutnost jejastraréni v ramci tohoto projektu.

V poslednicasti prace popisuiji kritéria prodejniho procesurspmi optiky, ktera lze hod-
notit za pomoci metody mystery shopping. V projektadnoceni prodejniho procesu se
detailre vénuji jednotlivym fazim nutnym k ugpné realizaci mystery shoppinguulBzi-
tou sowasti mystery shoppingu bylo vypracovani kontrolrlibtu, ktery na zaklatzvole-
nych kritérii hodnoti kvalitu prodejniho procesueddstatky procesu hodnoceni prodeje,
které byly zjiS€ny v analytickécasti prace, byly odstrany a k vyhodnoceni prodejniho

procesu byl pouzit odliSny Apob, nez jaky pouZivala spdf®st v minulych letech. Kont-
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rolni list byl podroben pilotaznimu testu fumosti a spravnosti jeho sestaveni ve vybrané
prodejré s loveckymi patebami. Po vykonani vSech kontrolnich névat celkem 19 pro-
dejnach ve Zlinském a Olomouckém kraji, byly veskeysledky mystery shoppingu shr-
nuty a formou naviin a opateni aplikovany do hodnoceni a zlepSovani prodejpfobes

ve firmé Meopta — optika, s. r. 0. Cely projekt byl vyslégrodloZzentasovou, nakladovou

a rizikovou analyzou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CPM Critical Path Method — metoda kritické cesty
CMMJ  Ceskomoravska myslivecka jednota

SA Shop assistant — asistent prodeje
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PRILOHAP I: P REDMET PODNIKANI

Firma Meopta — optika, s. r. 0. podnika winnostech:

* BrouSeni a lapovani famyslové keramika a jinychi&hkych materidl na gesnou

rovinnost mimasinnosti uvedené vifdoze 1 — 3 Zivnostenského zakona,
» koupe zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej,
» vyroba optickych a fotografickych #aeni,
» vyroba zdravotnickychistroja a zdravotnickych prostdki,
* hodindstvi,
* realitnic¢innost,
e galvanizérstvi,
» ¢innost technickych porados oblasti normalizace,
» ubytovaci sluzby,
* kovoobralscstvi, nastrojestvi,
» vyzkum a vyvoj v oblastiirodnich a technickychéd nebo spokenskych ¥d,

* silni¢ni motorova doprava nakladni vnitrostatni a menidar provozovana vozidly

bez omezeni celkové hmotnosti,
* podnikani v oblasti nakladani s nebexpeni odpady,
 silni¢ni motorova doprava osobni vnitrostatni a mezindirpidleZitostna,
» poskytovani technickych sluzeb,
* sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzbgamiz&né hospodéské povahy,
* navrh&ska, designérska a aranzérskmost,
« ¢innost Wetnich poradi, vedeni detnictvi, vedeni deové evidence,
» zastupovani v celnirfizeni,

e VyVOj, vyroba, opravy, Upravy,igprava, nakup, prodejujovani, uschovavani,

znehodnocovani adeni zbrani. [15]



PRILOHA P II: VYVOJ PO CTU ZAM ESTNANCU MEOPTY
V LETECH 2003-2006
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Obr. 17. Vyvoj pé&tu zangstnana Meopty v letech 2003-2006 [14]

Tab. 10. Peet zandstnan@ Meopty v letech 2003-2006 [14]

Rok/mésic 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2003 237 | 235 | 233 | 229 | 224 | 219 | 217 | 216 | 214 | 213 | 212 | 213

2004 214 | 215 | 216 | 217 | 218 | 218 | 219 | 222 | 224 | 226 | 228 | 226

2005 225 | 224 | 224 | 223 | 223 | 221 | 220 | 220 | 220 | 222 | 223 | 223

2006 223 | 223 | 223 | 223 | 227 | 228 | 228 | 231 | 235 | 239 | 242 | 250




PRILOHA P lll: PUSKOVE DALEKOHLEDY FIRMY MEOPTA

Obr. 18. Puskovy dalekohleddy Artemis



Obr. 19. Puskovy dalekohlgddy Artemis 2000 model 3-12x5



PRILOHA P IV: SPEKTIVY FIRMY MEOPTA

Obr. 20. Spektiv — model Meostar S1-75 APO Sikmy



PRILOHA P V: BINOKULARY FIRMY MEOPTA

Obr. 21. Binokular Meostar B1 8x56



Obr. 22. Binokular Meopta



PRILOHA P VI: TRZBY V OBLASTI SPORTOVNI OPTIKY

Tab. 11. Trzby za sportovni optiku v tig. 2& rok 2005 [19]

Produkty Zakaznici celkem CR EU Ostatni

Produkty celkem 1306599 255776 668 571 382 252
Sportovni optika 313p 372 2 242 518
PuSkohledy Meopta 131 273 32672 71 255 27 346
Spektivy Meopta 8 97p 1218 6 948 810
Binokulary Meopta 29 794 2 826 12 691 14 277
Ostatni - sportovni optika -335 303 -866 228
Sportovni optika celkem 172 840 37 391 92 270 43179

Tab. 12. Trzby za sportovni optiku v tig. 2a rok 2006 [19]

Produkty Zakaznici celkem CR EU Ostatni

Produkty celkem 1295938 157 57§ 637 890) 500 462
Sportovni optika 966 48 500 418
Puskohledy Meopta 135 575 25 689 75 863 36 023
Spektivy Meopta 9 83 1060 6 016 2 758
Binokulary Meopta 47 57P 5691 15 008 26 880
Ostatni - sportovni optika 154 140 -105 119
Sportovni optika celkem 194 108 32 628 97 282 66 198

Tab. 13. Trzby za sportovni optiku v tig. 2a rok 2007 [19]

Produkty Zakaznici celkem CR EU Ostatni

Produkty celkem 1444914 268 496 688 206 488 212
Sportovni optika 111p 166 491 455
Puskohledy Meopta 167 8711 34 268 83 220 50 383
Spektivy Meopta 5 13f 710 2918 1509
Binokulary Meopta 55 96p 4 952 6176 44 838
Ostatni - sportovni optika 316 26 -96 386
Sportovni optika celkem 230 402 40 122 92 709 97 571




PRILOHA P VII: VYVOJ TRHU S PUSKOHLEDY A TRZNIHO PODI LU SPOLECNOSTI MEOPTAV CR

Tab. 14. Podil Meopty na trhu pukovych dalekahiedR (v tis. K) [11]

Rok | Prodej Meopta |ProdejMeoptav CR | Dovozdo CR | Vyvozz CR Spotfeba CR | Podil Meoptav CR
1999 41776 15691 31131 33172 39 735 39%
2000 59 002 18 589 15491 53134 21 359 87%
2001 83 687 30938 18 609 70143 32 153 96%
2002 85 708 23 269 19 789 70 429 35 068 66%
2003 101 458 24 999 31 155 84 852 47 761 52%
2004 130 680 28 566 27 293 125 949 32 024 89%
2005 131 273 32672 30 488 127 231 34 530 95%
2006 135575 25 689 32 342 118 847 49 070 52%
2007 167 871 34 268 191 273 125 333 233811 15%




PRILOHA P VIII: CHARAKTERISTIKY KRAJ U CESKE
REPUBLIKY

Tab. 15. Peadi kraj: CR dle p@tu clenii CMMJ [19]
Kraj Podet obyvatel | Podet &lend CMMJ | Podil (v %) | Po&et prodejen
StfedocCesky kraj 1129 627 13918 1,23 13
JihoCesky kraj 625 267 11 695 1,87 13
Jihomoravsky kraj 1127718 10 789 0,96 11
Kraj Vysocina 517 845 8 530 1,65 9
Plzensky kraj 549 181 8 404 1,53 11
Olomoucky kraj 639 369 6 905 1,08 11
Zlinsky kraj 595 010 6 273 1,05 14
Moravskoslezsky kraj 1269 467 5642 0,44 8
Kralovéhradecky kraj 554 348 5524 1,00 14
Ustecky kraj 818 552 5459 0,67 14
Pardubicky kraj 507 000 4 847 0,96 9
Liberecky kraj 428 184 3447 0,81 6
Kraj Praha 1169 106 2 874 0,25 22
Karlovarsky kraj 303 627 2 303 0,76 5

Tab. 16. Peadi kraj: CR dle podilwlens: CMMJ na patu obyvatel [19]

Kraj Pocet obyvatel Pocet Elend CMJ Podil (v %) | Pocet prodejen
Jihocesky kraj 625 267 11 695 1,87 13
Kraj Vysoc€ina 517 845 8 530 1,65 9
Plzersky kraj 549 181 8 404 1,53 11
Stfedocesky kraj 1129 627 13918 1,23 13
Olomoucky kraj 639 369 6 905 1,08 11
Zlinsky kraj 595 010 6 273 1,05 14
Kralovéhradecky kraj 554 348 5524 1,00 14
Jihomoravsky kraj 1127718 10 789 0,96 11
Pardubicky kraj 507 000 4 847 0,96 9
Liberecky kraj 428 184 3447 0,81 6
Karlovarsky kraj 303 627 2 303 0,76 5
Ustecky kraj 818 552 5 459 0,67 14
Moravskoslezsky kraj 1269 467 5642 0,44 8
Kraj Praha 1169 106 2 874 0,25 22




Tab. 17. Peadi kraj: CR dle p@tu prodejen [19]

Kraj Pocet obyvatel Pocet &lent CMJ Podil (v %) | Pocet prodejen
Kraj Praha 1169 106 2874 0,25 22
Zlinsky kraj 595 010 6 273 1,05 14
Kralovéhradecky kraj 554 348 5524 1,00 14
Ustecky kraj 818 552 5 459 0,67 14
Jihocesky kraj 625 267 11 695 1,87 13
Stredocesky kraj 1129 627 13918 1,23 13
Plzersky kraj 549 181 8 404 1,53 11
Olomoucky kraj 639 369 6 905 1,08 11
Jihomoravsky kraj 1127718 10 789 0,96 11
Kraj Vysoc€ina 517 845 8 530 1,65 9
Pardubicky kraj 507 000 4 847 0,96 9
Moravskoslezsky kraj 1269 467 5642 0,44 8
Liberecky kraj 428 184 3447 0,81 6
Karlovarsky kraj 303 627 2 303 0,76 5

Tab. 18. Pgadi kraj: CR dleca-
soveho pibehu vyzkumu [19]

Poradi Kraj
1. Praha
2. StfedocCesky
3. Vysocina
4. Jihomoravsky
5. JihoCesky
6. Moravskoslezsky
7. Plzerisky
8. Olomoucky
9. Zlinsky
10. Krélovehradecky
11. Ustecky
12. Pardubicky
13. Liberecky
14, Karlovarsky







PRILOHA P IX: SEZNAM ZKOUMANYCH MALOOBCHODNICH PRODEJ

Tab. 19. Seznam zkoumanych maloobchodnich prodejen

EN

Cislo prodejny Kraj M ésto Nazev prodejny Adresa
1 Zlinsky Uherské Hradisté Ing. Miroslav Vlachovsky Hradebni 141
2 Zlinsky Kunovice ARMS-CZ, a. s. U pélenice 296
3 Zlinsky Uhersky Brod Martin Kouba Na Dlouhych 1209
4 Zlinsky Kroméfiz Miroslav Vejs Moravska 2815
5 Zlinsky Kromériz Bull spol. sr. 0. Hulinsk& 2322
6 Zlinsky Bystfice pod Hostynem ZAHORI Rudel, s. r. 0. Pferovskéa 38
7 Zlinsky Bystfice pod Hostynem Pavel Marecek Kamenec 1116
8 Zlinsky Zlin EWAX, spol. s . 0. Tfida 3. kvétna 1176
9 Zlinsky Zlin Pavel RySavy Hluboka 787
10 Zlinsky Vizovice Les a lov — SLS Klastov, v. 0. s. Palackého ndmeésti 373
11 Olomoucky Pferov Prodejna Zbrané Skodova 771/5
12 Olomoucky Olomouc Tomas Macek TF. Svornosti 1177/57
13 Olomoucky Olomouc Faktory Arms Olomouc spol. sr. o. Slovenska 10
14 Olomoucky Prostéjov Geso, s.r. 0. Blahoslavova 6
15 Olomoucky Horka nad Moravou Jifi Krbecek Olomoucka 34
16 Olomoucky HanuSovice Martin Pospichal Pod Lesem 460
17 Olomoucky Sumperk Dagmar Stodtova — Agentura S.T.O. Hlavni tfida 282/2a
18 Olomoucky Sumperk DeS Plihal Temenicka 44
19 Olomoucky Sternberk Karel Grohman Hlavni nAmésti 94/6







