Nakupni rozhodovani spotiebitele v oCni optice

Bc. Tomas Langer

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a piiimeni: Bc. Tomas LANGER

Osobni ¢islo: K09535

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma préce: Nakupni rozhodovani spotiebitele v oéni optice

Zasady pro vypracovani:

1. Charakterizujte zaméfeni prace, provedte literarni resersi, zhodnotte literaturu z oblasti
spotiebitelského chovani a marktingového vyzkumu.

2. Provedte vyzkum, analyzujte nakupni rozhodovéni spotiebitele v oZni optice.

3. Vytycte hiavni faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani v oéni optice.

4. Vyhodnotte zavéry, navrhnéte opatfeni.

5. Vytvotte projekt na zakaznicky program v oéni optice Naome.



Rozsah diplomavé prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tidténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003, ISBN 80-247-0254-1.

Kotler, Philip. Marketing management: 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. |SBN
80-247-1359-4.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. misto neznémé: Grada, 2006. ISBN
80-247-0966-X.

Foret, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. Praha: Grada, 2003.
ISBN 80-247-0385-8 .

VYSEKALOVA J. Psychologie spotiebitele. Grada, Praha 2004. ISBN 80-247-0393-9
TELLIS G. J. Reklama a podpora prodeje. Grada, Prabha 2000. 1SBN 80-7169-997-7

Vedouci diplomové prace: PhDr. Pavla Kotyzova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

XA
doc, Mg%la Ja@vé, ArtD.
thanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

 odevzdanim bakaiafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dal$ich zakona (zakon o vysokych Skolach)
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisd, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

* beru na védomi, Ze bakalafska/dipiomova prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahtédnutt;

* na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 prévech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozd&jich pravnich pedpis, zejm. § 35 odst. 3 2

» podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavien! licencni smiouvy o uZiti
Skolniho dita v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

* podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomade Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na Uhradu nakladd, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofent dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse):

* pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekly pouze ke studinim a vyzkumnym  Gcellim
(fj. k nekomercnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gdelam,

nl podpis s
)G M%@/

1) zakon ¢ 111/1998 Sb. 0 vysokych kolach a o zméné a dopinéni daltich zakon (zaken o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjSich pravnich pradpist;, §
47b Zvefejiiovani zavérednyeh prack:

(1) Vysoka Skola nevydéletnd 2vefejiiuje disertacnl, diplomové, bakalafské a rigorozni prace, u klerych probéhia obhajoba, vielnd posudki oponentd: a
vystedktr obhajoby prostiednictvim databaze kvafifikaCnich praci, Kerou spravije. Zpiseh zvergjnani stanovi vniting piledpis vysoke Skoly.

(2} Disertadni, diplomoveé, bakalafske a rigorézni préce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt té3 nejméné pét pracovnich dnt pfed konénim
obhajoby 2veigjnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim pledpisem vysoké Skoly nebo neni-i fak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
58 ma konat obfiajoba prace. KaZdy si miZe ze zvefejnéné prace pofizovaf na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plali, e odevzdénim préce autor soufilasi se zvefejnénim své prace podie fohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souviseficich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont {autorsky zékon) ve znéni
pozdéisich pravnich predpist, § 35 odst. 3

(3) Do préva autorského laké nezasahuje Skola nebo Skolské & vzdsiavaci zafizent, u2fe-if nikoli za ucelerm piimého nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchiu k viuce nebo k viastni polfebé dilo vytvofené 2ékem nebo studentem ke spindni Skolnich nebo studifnich povinnosti vyplyvajfcich z
Jeho pravaiho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vedelavacitio zafizeni {Skolni difo}.

J) zékon & 12172000 Sh. o prévu auforském, o prévech souviseficich s pravem autorskyin a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znénf
pozdgjsich prévnich piedpist, § 60 Skolnf dilo:

(1) Skola nebo Skolské & vzdélivac zafizent mafi za obvyklych podminek prévo na uzavieni licendni smiouvy o uZili koinih dita (§ 35 odst. 3). Odpira-
aultor takoveho dila udélit svoleni bez vainéno divedu, mohou se tyto osoby domahal nahrazeni chybéiiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedoleno.

(2) Neni-li sfednana jinak, muze autor Skofnifio dita své difo uzit Gi poskytmout jinému ficenci, neni-l fo v rozporu s opravnémjmi zéajmy $koly nebo Skolského
{i vzdélavaciho zafizeni.
(3) Skota nebo skolske & vzdélivaci zafizent jsou opravnény pofadoval, aby jim aufor skolniho difa z vydélku jim dosaZeného v sowvisiosti s uzitim diia &
poskytnutim licence podie odstavce 2 piiméfend prispél na dhradu néklads, Kerd na vylvofeni difa vynalozily, a to podie okolnosti a¥ do Jjejich skutecné
vySe; piitom se pihlédne k vsi vydéiku dosaZensho Skolou nebo Skolskym & vzdélavacim zafizenim z u3itf Skolniho dila podie odstavee 1.



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvad nakupnim chovanim spotiebitelti v o¢ni optice. Hleda
specifické vnéjsi faktory, které maji vliv na rozhodovani spotiebiteli v ocni optice. Kromé
definovani specifickych faktort se zabyva i vlivem marketingovych komunikaci jako dal-
Stho dilezitého vnéjsiho faktoru. Prace je rozdélena do tii Casti. V teoretické Casti jsou po-
psany marketingové komunikace, spotiebitelské chovani a marketingovy vyzkum. Praktic-
ké ¢ast obsahuje informace o oboru, jeho specifika a marketingovy vyzkum. Cast zavéra
z praktické ¢asti vyust'uje do treti, projektové ¢asti, ve které je zpracovan projekt pro kon-

krétni o¢ni optiku.

Kli¢ova slova:

nakupni rozhodovéni, o¢ni optika

ABSTRACT

This diploma work is focused on the purchase behaviour of customers under the conditions
of optical store. The specific outside factors influencing the customers’decision making
process are subject of searching in this work. Besides specific factors defining, it’s also
concerned with an influence of another important outside factor - marketing communica-
tion in general. The diploma work is divided into three parts. Theoretical part refers to the
marketing communication, consumer behaviour and marketing research. Practical part
consists of information from optical branch of business, specifics of this field and of the
marketing research. There are several conclusions, resulting from the practical part, im-
plemented into the third, so called project part, where a project for the very specific optical

store is worked up.

Keywords:

purchase behaviour, optical store
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UvVoD

Ve své bakalarské praci jsem se vénoval vyzkumu konkrétniho POP prostfedku
umistnéného v o¢ni optice. S timto prostiedim jsem se podrobné seznamil a zjistil jsem, Ze

prodej v o¢nich optikdch ma sva specifika.

Rozhodl jsem se, ze se této oblasti budu déle vénovat i ve své diplomové praci.
Chtél bych se pokusit vymezit specifika prodeje v oCnich optikach. PfedevSim bych se
chtél vénovat faktorim, které ovliviiuji ndkupni rozhodovani spottebitelti pii nakupu di-
optrickych pomucek. Zaméfim se na specifické vnéjsi faktory a také na vliv marketingo-

vych komunikaci.

Obor oc¢ni optiky je dynamicky se rozvijejici oblast. Podle informaci firmy Ro-
denstock a majitelti o&nich optik, neni jestd trh v Ceské republice z pohledu mnoZstvi pro-
dejnich mist saturovan. Z tohoto faktu vyplyva skutecnost, ze s vyjimkou velkych fetézct,
o¢ni optiky doposud nemusely pfili§ feSit marketingovou komunikaci smérem ke svym
zékaznikiim. Kazd4 z o¢nich optik ma dostatek svych zakazniki, ktefi ptichazeji sami od

sebe v dostateCné mife, a neni nutné je né¢jakym zplisobem ovliviiovat.

V soucasné dobé se zac¢ind konkurenéni prostfedi v oblasti ocnich optik zahuStovat
a firmy, které nepocitovaly nutnost aktivné¢ komunikovat, méni svlij nazor. Blizi se tedy
doba, kdy se budou muset majitel¢ ocnich optik v oblasti marketingovych komunikacich 1
v jinych oblastech marketingu vice snazit a pldnovat komunikaci na profesionalni urovni.
Mimo jiné bude dilezité zjistit, jaké faktory pfedevs§im ovliviiuji ndkupni rozhodovani pfi
vybéru dioptrickych pomiicek, aby firmy mély informace do jakych oblasti hlavné zamérit

SV0j1 pozornost.

Stanoveni cili

Pro tuto diplomovou préci jsem zvolil nésledujici cile:

- Zmapovat nakupni rozhodovani spotiebitele pii nakupu dioptrickych bryli v ocni optice.
- Vyty¢it hlavni faktory vedouci k nakupnimu rozhodnuti.

- Ur¢it odchylky od ostatniho zptlisobu prodeje.
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Dosazeni cilu

Cile stanovené v této diplomové praci dosdhnu pomoci provedeni priizkumné sondy
v dané oblasti. Bude provedeno dotaznikové Setfeni spotiebiteli. Déale budou provedeny

rozhovory s persondlem oc¢ni optiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

,»Marketingovda komunikace je nejviditelnéjsim nastrojem komunikacniho mixu. Obndsi
vSechny ndstroje, pomoci nichz firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vy-

robky, image firmy a v konecném dusledku ovlivnila nakupni chovani spotrebitelu.

(Pelsmacker De, 2003 stranky 24,25)

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotrebitele a pripominat jim -primo nebo neprimo - vyrobky a znacky, které

prodavaji. “ (Kotler, 2007 str. 574)

Marketingova komunikace spada do oblasti marketingového mixu. Je jednim z jeho 4 ¢asti.
Marketingovy mix povazujeme za vychozi rozdéleni, nebo také vychozi bod marketingu.
Marketingovy mix se sklada ze samotného produktu, dale jeho ceny, zptisobu distribuce a
pravé marketingovych komunikaci. Zadna z tdchto oblasti by neméla byt vyzdvihovana.
ketingového mixu. VSechny soucasti marketingového mixu musi jit stejnym smérem, ne-
smi kolidovat. ,,Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sobe. Chybny produkt,
nevhodna cena, ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani

nahrazeny‘“ (Karli¢ek Miroslav, 2011 str. 11)

1.2 Komunikacni plan

Startovni Carou koncepce marketingové komunikace je komunikaéni plan. Tento plan
vychézi z marketingového planu a je mu podfizen. Proces marketingového planovani musi
byt dokonale sladén s komunikacnim pldnovanim,. Prvotnim krokem je situacni analyza .
Tato faze je dulezitd a nesmi se podceniovat. Je nutné si zjistit jak cilova skupina vnima
znaCku a propagovany produkt. Je dulezité definovat klic¢ové problémy a pfilezitosti trhu.
Dale je tfeba zmapovat komunika¢ni ¢innost a postaveni konkurence. (Karlicek Miroslav,

2011 str. 12)
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Tabulka I. Kroky komunika¢niho planu (Pelsmacker De, 2003)

1. Analyza situace (napf. pomoci SWOT analyzy) a vytyCeni marketingo-
vych cilG: Pro¢

|dentifikace cilovych skupin zakaznikd: Kdo?

Komunikacni cile, navrzeni komunikace: Co?

Vybér kanall, nastrojl, aktivit, médii komunikace: Jak a kde?
Sestaveni rozpoctu: Kolik?

Vyhodnoceni a méfeni vysledkl: Jak efektivné?

OO0k wnN

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace maji vyrazny vliv na ndkupni rozhodovani. V podstaté
se jedna o jejich primarni ukol. Zasahuji do procesu ndkupniho rozhodovani ve vsech jeho
fazich. Cilem marketéra je poté jednotlivé ndstroje namichat tak, aby spole¢né vytvoftily
synergicky efekt a plsobily na zédkaznika v co nejvétSim rozsahu a sile. Vybranému
souboru komunikacnich néstrojii fikame komunikacni mix. V kazdém odvétvi je velmi
dilezité vybrat ten spravny nastroj. Pouzivany mix ndstroji se méni obor od oboru,
produkt od produktu. Ne kazdy ndstroj marketingové komunikace je vhodny pro dany
produkt nebo obor. V nékterych oborech jsou del§i dobu zauzivané feknéme, tradicni
komunika¢ni nastroje. V soucastnosti se ale setkdvame se snahou upravit stavajici,
»tradicni komunikacni mix*“, novymi nastroji, které se predtim v daném oboru nepouzivaly.
Tento jev je zplisoben rostouci konkurenci na trzich, které¢ doposud nebyly tolik nasyceny a
tim padem nevyzadovaly zvySeni nebo zménu komunikacnich aktivit. Jednim z takovych
obort je i ocni optika.

Marketingova komunikace pouziva pét zakladnich nastroj, z nichz se skladd komunikac¢ni

mix. (Kotler, str. 574)
Tradi¢né rozdélujeme komunikacni néstroje nasledovné:

- Reklama.

- Podpora prodeje.
- Direct marketing.
- Public relations.

- Osobni prode;j.
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Napftiklad dle De Pelsmackera patii mezi tyto ndstroje i mnohé dalsi kanaly komunikace.
Rizni odbornici povazuji nékteré nastroje za samostatné, jini je povazuji jako soucast ji-
nych, zékladnich nastrojii. Casto se napiiklad diskutuje o komunikaci v prodejnim mistg.

Ta by méla spadat do podpory prodeje. Nekteré zdroje ji uvadéji jako zvlastni nastroj.

Dalsi nastroje komunikace, které miZeme rovnopravné zatadit a vyclenit je ze slozitého

Skatulkovani pod tradi¢ni néstroje jsou:

- Veletrhy a vystavy.
- Sponzoring.
- Komunikace v misté prodeje (POP, POS, in-store komunikace).

- Udalost a akce (event marketing).

Vysledkem vyvoje spolecnosti a modernich technologii vznikaji nové nastroje, které mu-
zeme povazovat za dal$i samostatné nastroje, nebo je zaradit do jedné z vySe uvedenych
kategorii. Jedna se napfiklad o viralni marketing, word of mouth marketing, guerilla mar-

keting a pfedev§im dynamicky se rozvijejici digitalni marketing.

., Skutecnost, které z forem organizace pouZije, v jaké kombinaci a kdy zavisi predevsim na
druhu vyrobku, na tom, ve které fazi Zivotniho cyklu se vyrobek nachdzi a na fazi procesu

koupé zakazniku *“ (Svétlik, 2005 str. 77)

Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou vzajemné propojeny a spolupracuji spolu.
Pro tento efekt se vzil pojem integrovana marketingova komunikace (IMC). Ukolem ko-
munikacniho mixu, potazmo IMC je piisobit na spotiebitele synergicky. Jednotlivé nastroje
tak spolecné pusobi na spotiebitele, vyuzivaji se ke komunikaci nejriiznéjSich sd€leni a
také se vyuzivaji navzdjem. Coz znamend, ze pomoci jednoho nastroje komunikuje druhy.
Napftiklad prostfednictvim tisténé reklamy se komunikuje podpora prodeje v podobé vér-
nostniho programu. Protoze komunikace je silngjs$i praveé jako integrovand, jeji rozdéleni
na podlinkovou (BTL) a nadlikovou (ATL) ustupuje do pozadi. I kdyz se v praxi toto roz-
déleni neustale vyuziva, je to spiSe jen kvili orientaci a ,,sile zvyku®. Potfeby moderniho

marketingu vytvofili dal$i mozna oznaceni TTL nebo NML.

Velmi Casto se mluvi o smazavani rozdilh mezi ATL a BTL komunikaci. Tato linka vznik-
la spiSe z ucetniho nez marketingového hlediska. Pravé proto je zde novy TTL (Through

The Line) pfistup (Frey, 2008).
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Mazani linky ATL a BTL je nejsilnéjsi v ptipadé digitdlniho marketingu. Na jedné pied-
nasce ohledné této nejrychleji se rozvijejici oblasti marketingové komunikace, zaznélo, Ze

novy svét marketingu charakterizuje zkratka NML — No More Line. (Ktiz, 2011)

1.3.1 Reklama

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim Ize efektivné preddvat marke-
tingova sdeleni masovym cilovym segmentium. Dokadze cilovou skupinu informovat, pre-

svedcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat *“ (Karli¢ek, 2009 str. 49)

Mnoho odbornikli v soucasnosti tvrdi, ze reklama ztraci vedouci postaveni, piedev§im pro-

to, ze jsou ji spotiebitelé presyceni. Jeji vaha v komunika¢nim mixu znacné klesa.

Stejn¢ jako komunikacni plan i tvorba reklamy, pfesnéji jejiho komplexniho planu, obsa-
huje ne€kolik pfesné¢ definovanych krokt, které nelze vynechat: cilova skupina, cile a stra-
tegie sdéleni. Reklamni plan ma za cil najit patficnou cilovou skupinu potencidlnich za-
kaznikii, vytvofit spravné sdéleni a toto sdéleni pak dale komunikovat skrz spravé zvole-

ného média. (Svétlik, 2005 str. 99)

Mezi prosttedky reklamy patii televizni ¢i radiové spoty, display reklama v novinach ¢i
Casopisech, outdoorové nosice (billboardy, megaboardy, méstsky mobiliaf atd.), prezentace
na webu ¢i bannerové reklama a PPC reklama na internetu a také musim zminit nékteré

dalsi formy jako kino reklama, reklama na navadécich systémech nebo chodici reklama.

1.3.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je urcitym postupem, ktery se zameruje na kratkodobé zvyseni prodeje.
Jde o komunikacni akci, kterda ma vygenerovat dostatecny prodej u dosavadnich zakaznikii
a na zaklade kratkodobych vyhod prildkat zakazniky nové. Hlavni viastnosti podpory pro-
deje je omezeni v case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité

nakupni reakce. “ (Pelsmacker De, 2003 str. 357)
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Tabulka II Nastroje podpory prodeje (Pelsmacker De, 2003, zpracovani vlastni)

Cenové podnéty podpory prodeje Necenové podnéty podpory prodeje
Cenov¢ fady Reklamni pfedméty

Zaokrouhlené ceny — Batovy ceny Vzorky (sampling)

Prestizni cena, image Katalogy

Cena za jednotku Soutéze a hry

Cenovy viidce, cena na letacich Soutézni kupony

Ztratovy cenovy vidce, dumping Ukazky

Cena jako vnadidlo Audiovizudlni technika

Vykupni bonifikace, staré za nové Vystavy a show

Splatkovy prodej Prémie, reklamni darky, vérnostni karty
Kupoény Specialni propagacni akce

Slevy za promptni platby Obchodni zndmky

Mnozstevni slevy Ochutnavky a demonstrace

Sezonni slevy Komplexni vérnostni motivacni program
Vérnostni ceny In - store komunikace a POP, POS
Komparativni — pieskrtnutd cena

Skladba nastroji podpory prodeje se v mnoha literaturdch rizni. Kotler jest¢ ptidava na-
priklad veletrhy a vystavy. Nékteti autofi zahrnuji do podpory prodeje také in-store komu-

nikaci, kam dle mého nézoru nalezité patii.

K podpote prodeje se musi ptistupovat zcela jinym stylem nez naptiklad k reklamé, musi-
me pfistupovat vice systematicky. Vysledky tohoto nastroje komunikace se dostavuji mno-
hem rychleji, vytvaii hmatatelné takzvanou ptfidanou hodnotu a zisk se mtize projevit vel-

mi rychle.
In-store komunikace

In-store komunikace predstavuje soubor reklamnich prostiedki, pouzivanych uvniti pro-
dejny. Pro laiky je tento obor nezndmy, ale odbornici si jej ¢im dal tim vice ceni. Firmy
timto zplisobem investuji do mista, kde se miliony lidi denné rozhoduji o tom co si koupi.
V misté prodeje je spatfovan posledni prostor, kde je mozné zvratit rozhodnuti zadkaznika
ve prospéch komunikovaného produktu nebo znacky. Misto prodeje je v poslednich letech
vnimano jako stéZejni komunikacni kanal, se kterym je potieba sofistikované pracovat jako

s plnohodnotnym marketingovym nastrojem. (Bocek, 2009)
Definice zakladnich pojmil oboru in-store komunikace. ,,POP (point of purchase): soubor
reklamnich materialii a produktii pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrob-

ku nebo vyrobniho sortimentu, jednd se o nejvyznamnéjsi spoustéc impulzniho nakupniho
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chovani spotrebitele. ,, (Bocek, 2009 str. 16) Prosttedky POP mlizeme rozd¢lit do nékolika

skupin, viz obrazek 1.

POS (point of sale): v nékteré literatufe lze nalézt, Ze se jednd o mista, kde dochazi
k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety). POS ptedstavuje spiSe prodejni stanek. Dnes
jiz nemusi mit poskytovatelé sluzeb (telekomunikace, banky, pojistovny) pronajaté na-
kladné prostory v ndkupnich centrech. Kamenné pobocky jsou nahrazovany designovymi

stanky ¢i1 kiosky, které jednoduse umoziuji inzerci vlastnimi typy reklamnich poutaci.

ROZDELENI V POP

KRATKODOBE »L PODLAHOVE

(docasné) — stojany, displeje, poutace,
_ CE—— paletové ostrovy a dekorace,
INDOOR |- vnitfni DLOUHODOBE modely vyrobku, podesty,
(permane;tni) reklamni odpadkové kose,
T odlahova grafika atd.
iN-STORE . P grafika a
(prodejni plocha REGALOVE
— prodejny, fetézce. . — délice, infolisty, vymezovade,
S T traye, prezentéry, drzaky
QSTATN‘ . vzorkU, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupalisté a turisticka R
centra, nadrazi apod.) {_5 POKLADNA@

— displeje, mincovniky, drzaky
letéku, poutace atd.

—_——
‘FL NASTENNE —|

— poster ramy, svételné reklamy
a poutace, vlajky atd.

— HOREKA POS, promo stanky
slunec¢niky, ohraniceni ploch
nafukovadla, okenni grafika
dekorativni a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, terminaly apod

Obrazek 1 Rozdéleni POP (Bocek, 2009 str. 18)

Tyto néstroje jsou vybornym doplitkem komplexni a integrované komunika¢ni kampang.
Zakaznik spatfuje asociaci v podob¢ vizualnich prvkii. Podprahoveé podnécuji k impulznim
nakuplim, vzbuzuji touhu a zéroven zékaznici dostdvaji zakladni informace. Bylo prokaza-
no, ze 70% rozhodnuti co nakoupit, se déje pravé v prodejné samotné. Samoziejmé zadny
z nastroji marketingové komunikace, neni v§emocny, pokud zakaznik nechce, jeho nakup-

ni rozhodnuti neodkaze ovlivnit ani ten nejlepsi POP material.
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Ptinos téchto komunikacnich prostiedkl je v jejich méfitelnosti, schopnosti uzpusobit se
rychle novym trendim. Maji obrovsky kreativni potencial, ktery neni dnes jesté pln¢ vyu-
Zit.

Vérnostni programy

Podstatou vérnostnich ¢i motivacnich programi je odménit zakazniky za jejich dlouhodo-
bou loajalnost. Zamé&fuji se na vytvareni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou.
Spottebitelé sbiraji zndmky, kupony, usttizky, ¢arkové kody, uctenky ¢i prosté body. Po-
kud zakaznik splni podminky vérnostniho planu, mize obdrzet darek z katalogu od-
mén, Cerpat slevy, nebo jinou vyhody.

Podle charakteru vyhody délime vérnostni programy na:

- Dérkové vérnostni programy — darky zdarma a vzorky zdarma.

- Slevové vérnostni programy — sleva na dalsi nakup, zvyhodnéna nabidka, poukéazky
na odbér zbozi, prémie.

- Rabatové vérnostni programy — sleva za odbér zbozi v urcité hodnoté.

- Kombinované vérnostni programy — Spotiebitel obdrzi vérnostni kartu, stane se
¢lenem vérnostniho klubu. Spotiebitel body shromazduje a poté si muze vybrat,
zda si za usporené body vezme darek, vyCerpa slevu, nebo body pouzije k dalSimu

nakupu.

Ptinosy vérnostnich programu

- Posileni a budovani vztaht se stavajicimi zakazniky a zisk zakaznik novych.
- Zvyseni spotiebitelovi motivace k ndkupu a podpora prodeje produkti.

- Upevnéni pozice na trhu a zisk nové konkuren¢ni vyhody.

Planovani vérnostnich programi by m¢lo byt zalozeno na hmatatelnych vysledcich marke-
tingového vyzkumu nebo podrobné analyze trhu. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz, 2011

[online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.3.3 Direct marketing

»Definice direct marketingu prosla radou zmén. Lze Fici, Ze primy marketing znamend kon-
taktovani stavajicich a potencionalnich zakazniku s cilem vyvolat okamzitou a méritelnou
reakci. Slovo primy zde znamena, zZe se vyuzivaji média umoznujici primy kontakt, jako je

napr. posta, telefonni kontakty nebo brozurky. “ (Pelsmacker De, 2003 str. 388)

Uplnym zakladem pro direct marketing je databaze udajti (databdzovy marketing) o sou-
casnych i potenciondlnich zékaznicich, ktera je neustale rozSifovana a aktualizovana. Nej-
Cast¢jSi nedostatky lze nalézt v nekomplexnosti, zastaralosti, neplatnosti ¢i nesourodosti
databaze. ,,Popularita direct marketingu se stale udrzuje, protoze buduje loajalitu ke znac-
ce, generuje nove tzv. sales Leeds (kontakty na potenciondlni zakazniky, kteri se zajimaji o

informace* (Frey, 2008).

Velmi dilezitou databazi, je také databaze takzvanych Robinsontli, coz jsou spotiebitelé,
ktefi si nepieji byt oslovovani timto druhem komunikace. Na odmitnuti direkt marketingu

maji spotiebitelé pravo ze zakona.
NiZze se vyskytuje vycet nastroju direct marketingu.
Tradi¢ni nastroje direkt marketingu:

- Direct mail — adresny (klasicky poStovni dopis), neadresny (lokéalni roznos).

- Nabidka pomoci katalogi ¢i letaki, kde je moznost ptidat darek, kioskové nakupo-
vani.

- Telemarketing — pomérné nékladny, ale efektivni néstroj, 1ze ho pouzit jak aktivné
(prodejce vola zakaznikovi), tak pasivné (bezplatné linky).

- Teleshoping — je to potencionalné velmi rychly ndkup a pifimé spojeni se zédkazni-
kem.

- Vkladana inzerce — jde o sampling, slevové kupony, moznost ptimé odpovédi.
Nové nastroje DM

- e-mail direct marketing
- SMS

- Alternativni média
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1.3.4 Public relations

PR neni ani v dne$ni dob¢ zdaleka vyuZzivéano, tak aby v integrované komunikaci, mohlo
vyuzit svého potencidlu a ukézat naplno svou efektivitu. Dfive bylo PR zosobnéno v pozici
tiskového mluvciho spole¢nosti. Néaplni prace tiskového mluvciho bylo obhajovat jednani
firmy pted Sirokou vefejnosti prostiednictvim médii. Efektivita public relations je zaloZena

na nasledujicich vlastnostech:

1. Vysoka vérohodnost.
2. PR ma schopnost zastihnout kupujiciho v okamziku, kdy neni zcela ve stiehu.
3. Dramatizace: PR zvyraziuje a podporuje ucinek reklamy a také zlepSuje povédomi

o spolecnosti. (Kotler, 2007)

PR je sklofiovano s podporou dobrého jména spolecnosti a celkové reputaci organizace. Je
to dlouhodoby proces. Prevlada nazor, Ze marketingovd komunikace je spiSe komercné a
v nékterych ptipadech kratkodobé zamétfena. Pokud ale marketér uvazuje spravng, musi
uvazovat globaln¢, v dlouhodobém horizontu a to zahrnuje prave investice do dlouhodobé
navratnosti komplexni marketingové komunikace. PR by mélo byt jednou z klicovych sou-
¢asti IMC a m¢lo by predstavovat pomyslné pojidlo mezi jednotlivymi nastroji komunika-
ce. Dilezitou formou PR je investice do interni komunikace firmy. MiiZe se zdat, Ze ener-
gie vynaloZend na nasténku ¢i interni newslettery pro zaméstnance neni pro firmu pravé

klicova, ale praveé zaméstnanci musi znat postoje a poslani spolecnosti.

Mezi hlavni PR aktivity fadime: publicitu, organizace spoleCenskych akci (jako soucast
event marketingu), jiz zmiflovana interni komunikace, rizné aktivity krizového manage-

mentu, lobbing, sponzoring, corporate identity. (Svétlik, 2005)

1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nastroj komunikace tzv. face to face, ¢imz se velmi lisi od jiz
zminénych nastroji komunika¢niho mixu. Napftiklad reklama nebo podpora prodeje jsou
spiSe taktikou tahu k zakazniklim, osobni prodej spiSe ,,tlak* na distribu¢ni cesty. Tento
nastroj vSak vyzaduje velmi kvalifikované a proSkolené pracovniky. (Pelsmacker De,

2003)

Zamgéstnanec, ktery firmu prezentuje, by mél byt pfedevSim profesional ve svém oboru,

velmi komunika¢né nadany, flexibilni, znaly psychologie prodeje a uméni prezentace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Tabulka III Druhy osobniho prodeje (Pelsmacker De, 2003, vlastni zpracovani)

Druhy os. prodeje

Obchodni prode;j Prodej v supermarketech apod.

Misiondisky prodej Zdakaznici naSich zédkaznikl (farmaceuticky primysl)
Maloobchodni prodej Ptimé kontakty se zakazniky

B2B Podniky, je zaméfeny na komponenty, polotovary
Profesionalni prode;j vlivné os. nebo navrhovatelé, organizatofi

Tento nastroj je sice nakladny a musi byt kladen duiraz na kontrolu, avSak jeho vyhody
siln€ ptevazuji. Ziska-li prodejce pozornost zakaznika, mtize zacilit své sdéleni. Dle toho
v jaké fazi ndkupu se zakaznik nachazi, mize vytvofit spravné povédomi a emoci nejen o
produktu, ale také o celé firme¢. Informuje o konkurenc¢nich vyhodéach nakupu a ponakup-
nich sluzbach. Nabizi pouze produkty, které zakaznika zajimaji, nikoli celé¢ portfolio. Diky
interaktivité se snizuje riziko nedorozuméni, komunikacnich Sumtim a predevsim ziskava-
me okamzitou zpétnou vazbu. Ta je velmi dilezita kvili doplnéni portfolia, chybam pro-
duktii, Spatné nastavené komunikaci. Osobni charakter prodeje vytvaii idealni podminky

k budovéni vztahti se zédkazniky. Prodejci se vSak musi chovat a prodavat konzistentnim

vvvvvv

V souvislosti s osobnim prodejem je tedy opravdu velmi dilezity nejen dikladny vybér

zamestnanct a stejné tak dulezity je jejich vycvik, motivace a systém odménovani.
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2 CHOVANI SPOTREBITELE

2.1 Spotiebni chovani

Jedna se o druh lidského chovani, které vede spotiebitele k uzivani urcitého zbozi. Popisu-
je zpusoby, kterymi to spotiebitelé provadéji a vlivy, které tento proces doprovazeji. Spo-
trebni chovani znamena chovani lidi-konecnych spotrebitelii, které se vztahuje k ziskavani,

uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii. (Koudelka, 2006)

2.2 Vlivy pisobici na spotiebni chovani

., Uspésny marketing vyzaduje, aby spolecnosti udrzovaly tésné kontakty se zdkazniky. Dii-
kladné a hluboké pochopeni spotrebitelii pomaha zajistit, Ze spravné produkty jsou nabize-

ny spravnym zakaznikiim spravnym zpusobem. *“ (Kotler, 2007)
Rozd¢leni kupujicich

- Individudlni kupujici — rozhoduji samostatné, individualni potieby.
- Domacnosti — nakupuje se po kolektivnim rozhodnuti.
- Organizace a podniky.
- Stat.
Pokud se jedna o rozhodnuti jednotlivce, musime brat v uvahu predevs$im interni a externi

faktory, které maji vliv na ndkup. Velmi cCasto se tyto faktory prolinaji, u nékterych nelze

zcela jednoznacné fici, ze jsou napiiklad ¢ist€ interni.
2.2.1 Interni faktory

Kulturni faktory

Kultura, subkultura nebo socialni tfida maji opravdu znacny vliv na chovani spotiebitele.
Kultura je zédkladnim faktorem ovliviiujicim ptani a chovani jednotlivce. Od utlého détstvi
ziskdvame jakési soubory hodnot, percepci, preferenci a zptisoby chovani. K subkulturdm

patii ndbozenstvi, narodnosti, rasové slupiny a geografické regiony. (Kotler, 2007)
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Socialni faktory

Dalsim dulezitym vlivem, jsou spolecenska role, referencni skupiny, rodina a postaveni
jedince ve spolecnosti jako takové. Referencni skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv na
nazory &i chovani jednotlivee. Skupiny s pfimym vlivem jsou &lenské skupiny. Clenské
skupiny jsou primarni (rodiny, pratelé, sousedi) nebo sekundarni (ndbozenské ¢i profesni
skupiny). Do aspiracnich skupin by jedinec rad patiil a naopak naprosto odmitd hodnoty

disociac¢nich skupin. (Kotler, 2007)
Osobni faktory

Mezi osobni faktory patfi pfedev§im osobnost a sebepojeti, veék, povolani a ekonomické

charakteristiky, Zivotni styl, hodnoty a v neposledni fad¢ Zivotni cyklus ¢loveka.

- Samostatné zijici mlady ¢lovék.

- Mladi bezdétni manzelé.

- Dvougenera¢ni domacnost.

- Mladi manzel¢ s malymi détmi nebo détmi piedskolniho veku.
- Strasni manZzelé s ekonomicky zavislymi détmi.

- Starsi manZzelé se samostatnymi détmi.

- Starsi manzelé v diichodu.

- Osamély partner.
Psychologické vlastnosti kupujicich

Zakladem je pojem osobnost, tedy kazdy ¢lovek je jedinecny a ma neopakovatelnou osob-
nost. Jde o jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti, individualni svéraz clovéka, jeho schop-
nosti, potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter. K uréeni se pouzivd mnoho metod,

jako napf. teorie rysu apod. (Vysekalova, 2004)

Reakce spotiebiteltl na rizné marketingové stimuly podstatné ovliviuji Ctyii kliCcové psy-

chologické procesy: motivace, vnimani, uceni a pamet’.

Kli¢ové k pochopeni chovani spotiebitelti je pochopeni modelu stimul-reakce schéma 2,
takzvaného modelu chovani spottebitele. Marketingové stimuly a stimuly prostiedi vstupu-
ji do védomi spotiebiteli. Psychologické procesy se spojuji s charakteristickymi rysy spo-

ttebiteld a Gsti v ndkupni rozhodnuti. (Kotler, 2007)
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Vnéjsi stimuly

Marketing
- Vyrobek
- Cena
- Distribuce
- Komunikace

Prostredi
- Ekonomické
- Technologické
- Politické
- kulturni

Spotiebitelova cer-
na skrinka

Vlastnosti kupuiji-

ciho
Kulturni
Socialni
Osobni
Psychologické

Rozhodovaci pro-
ces kupujicich
- Zjisténi potieby

- Sbér Info.

- Rozhodnuti

- Chovani po koupi

Kupni rozhodnuti

Volba vyrobku
Volba znacky
Volba prodejce
Nacasovani koupé

Volba mnozstvi

Schéma 1 Model ndkupniho chovani spotiebitele

(Philip Kotler, 2004 str. 270, vlastni zpracovani)

2.2.2 Externi faktory

Ekonomické faktory — diichody, ceny, uroky, inflace

Ovlivnéni Poptavky neni jednoduché, velmi to zélezi ptedev§im na ochoté si dany vyro-

bek, produkt, sluzbu vlibec koupit. V rozvinuté trzni ekonomice je sila nakupu dana prede-

vS§im celkovou vysi diichodu daného jednotlivce. Dichod je dan specifickymi ekonomic-

kymi aktivitami jednotlivce, vSeobecnou ekonomickou situaci ve spole¢nosti, staté, regio-

vvvvv

jeho nakupech nebo tsporach. Velmi dilezitou roli hraji pfi nakupu zbozi, které ma dlou-

hodoby horizont spotieby. Co se tyCe zbozi denni spotieby, nema takovy vliv na ndkup, ale

spise na celkovou strukturu poptavky

Kulturni — hodnoty spole¢nosti, demokracie, osobni svoboda

Hodnotami znamenaji urcity zadouci stav, ktery jednotlivci uznavaji, chtéji dosdhnout.

Hodnoty se Casto stanou cili jednotlivych ¢lent (ale 1 skupin) urcité spole¢nosti.

NejtrvalejSimi hodnotami jsou pro drtivou vétsSinu Cleni spole¢nosti kulturni hodnoty. Tyto

hodnoty jsou hluboko zakofenéné v kazdém z nas. Patii mezi n€ naptiklad zminovana de-
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mokracie ¢i osobni svoboda, bezpeci, socialni uznani, dosazeni kariérniho tispéchu a mno-
hé dalsi. Na zcela odlisné trovni miZzeme najit hodnoty, které se jiz konkrétné tykaji pouze

chovani zakaznika.

Posunu v hodnotach spolecnosti vyuziva marketing. Naptiklad ohledné stravovacich navy-

ki smérem k zdravéjsi strave se promitd ve nabidce a propagaci novych produkti.
Marketingova komunikace a sdé€lovaci prostiedky

Marketingova komunikace vstupuje do nakupniho rozhodnuti v mnoha fazich nakupu, mu-
ze byt prvnim stimulem, ale také i tim poslednim a to pfedevSim piimo v misté prodeje,

podptirnymi prostedky jako je naptiklad POP.

Sdélovaci prostiedky maji opravdu velky vliv na celkové chovéni kupujiciho. Pomoci re-
klamy dokazeme rozsitit sdéleni mezi Siroky okruh zakaznik s cilem ovlivnit jejich kupni
chovani. Sdélovaci prostfedky mizeme rozdélit na tzv. ,,horké*™ a ,,chladné®. Jako ,,horka*
oznacujeme televizi a film. Pisobi na dva receptory, to je zrak a sluch a tak dokazi umocnit
silu plsobeni. Dale jsou uzivatelé vystaveni tzv. pasivniho pfijiméani. Nechavaji omezeny

prostor pro piedstavivost respondentt.

,Chladna® média jsou predev§im noviny, ¢asopisy, rozhlas, billboardy, Citylighty atd. Pa-
sobi pouze na jeden receptor — zrak nebo sluch. Vychazeji z predpokladu, Ze pfi vizualizaci

vyrobku si ¢lovek dokéze vybavit dodatecné informace naptiklad za pomoci asociace.
2.3 Rozhodnuti 0 nakupu

2.3.1 Nakupni rozhodovani

Pojem nakupni rozhodovéni je definovan jako chovani, kterym se spottebitelé projevuji pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oce-
kavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivcl
pii vynakladani vlastnich zdroji na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co,
pro¢, kdy, kde a jak ¢asto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po naku-
pu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy a jak s nimi nakladaji. (Schliffman, 2004)
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2.3.2 Model péti stadii

Rozpoznani Vyhledani vyhodnoceni Rozhodnuti o
problému informaci alternativ koupi
Ponakupni
chovani

Schéma 2 Model péti stadii ( Kotler, 2007, str. 229, zpracovani vlastni)

Rozpoznani problému — kupujici ma problém, potfebu. Marketéti musi byt schopni identi-
fikovat okolnosti vyvolavajici urcitou pottebu pomoci shromazd’ovani informaci od urcité-

ho mnozstvi zakaznika

Vyhledéani informaci — na této Grovni je zakaznik vice vnimad, patra po materidlech, chce se
o produktu dozvédét co nejvice. Zdroje informaci jsou osobni, komerc¢ni, verejné, zkuse-
nostni. Obecn¢ lze fici, ze nejvice informaci ziska z komer¢nich zdrojt, ale ty nejucinng;si

pochézi ze zdroji osobnich nebo vetejnych.

Vyhodnoceni alternativ — zpracovani nabytych informaci, zdkaznik srovnava nejen typy,
ale 1 znacky. Spotiebitel si vytvaii tsudky pfevazné na védomém a racionalnim zéklad¢.
Existuji zdkladni koncepce, které se pokousi dekdédovat vyhodnoceni, napt. presvédceni a
postoje (lidé ziskavaji presvédceni a nazory zkusSenostmi a u¢enim) a model ocekavani -
hodnota (spotiebitelé dochazi k nazorm vici riznym znackam pomoci postupu hodnoceni

vlastnosti).

Rozhodnuti o koupi — pii samotné realizaci nakupu spotiebitel miize jesté dojit k péti dil-
¢im rozhodnutim — znacka — dealer — mnoZstvi — naasovani — platebni metoda

Pondkupni chovani — pravé pondkupni chovani je velmi dilezité pro marketingovou ko-

munikaci, je nutné sledovat pondkupni spokojenost a pouzivani vyrobku, motivovat

k dal$imu nékupu. (Kotler, 2007)
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2.4 Typy nakupniho chovani

Extenzivni nakup

Zakaznik neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné hled4d informace a vénuje pozornost

vSem zdrojiim, véetné marketingové komunikace.

Impulzivni nakup

Argumenty nehraji podstatnou roli. Jde o drobné ndkupy. Pii tomto ndkupu nestoji za to se
podrobné zabyvat jeho vlastnostmi.

Limitovany nakup

Produkt nebo znacku, kterou zédkaznik kupuje, neznd, ale vychazi z obecnych zkusenosti
pii nakupu. Jako naptiklad pti koupi baterii, ¢im drazsi, tim lepsi. DalSim kritériem mohou

byt ekologické nebo moralni aspekty.
Zvyklostni nakup

Jde o nakup produktu, ktery kupujeme opakované. Jako jsou potraviny, oblibené znacky,
kde hraje pocit loajality dilezitou roli. Jde o tzv. automatické chovéani pii ndkupu.

(Vysekalova, 2004)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zédkladem pro fizeni marketingovych ¢innosti a plant celé orga-
nizace. V dne$ni dob¢ jsou predpokladem uspeésného fizeni marketingovych aktivit dosta-
te¢né zdroje aktualnich informaci. ,,Je to systematické planovani, shromazdovani, analy-
zovani a hlaseni udaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci,

pred niz se firmy ocitla. “ (Kotler, 2007 str. 140)

Velké spolecnosti v dnesni dob¢ jiz maji oddéleni marketingového vyzkumu, do kterého
investuji jedno az dvé procenta z celkovych trzeb spolecnosti. Mnoho firem vSak investuje
nemalou ¢ast z téchto penéz i do agentur marketingového vyzkumu. Agentury se rozdéluji

na tfi kategorie:

- Agentury poskytujici vyzkumné sluzby.
- Agentury provadé¢jici marketingovy vyzkum na zakazku.

- Agentury specializujici se na marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum se vSak neomezuje jen na velké spolecnosti a velké rozpocty.
V mnohem mensich spolecnostech Casto provadéji marketingovy vyzkum vsichni zameést-

.....

navrhli projekt a zrealizovali jej. (Kotler, 2007 str. 141)

3.1.1 Klasifikace marketingového vyzkumu

V zaklad€ rozliSujeme primérni a sekundarni marketingovy vyzkum, z nichZz ziskdvame

primarni a sekundarni data.

primarni data: ziskavame vlastnim vyzkumem, jsou nové shromazdéna na zakladé technik

marketingového vyzkumu

sekundarni data: jsou data shromazdéna k jinému ucelu a jiz n€kde existuji, déli se na in-
terni a externi, za externi mizeme povazovat statni statistiky, periodika, vyro¢ni zpravy
podnikt a dalsi, za interni pak rozpocty, Casové plany vydajl, zpravy obchodnich pracov-
nikt, informace ze styku se zdkazniky jako zaznamy o vraceném zboZi, pfi¢inach nespoko-

jenosti. (Kubickova, 1999)
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Primarni marketingovy vyzkum, provadény v terénu, se dale déli dle zpisobu zkouméani na

kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni marketingovy vyzkum.

Zkouma rozsahlejsi soubor respondenttl, je casove i finanéné narocny, piindsi vsak repre-
zentativni vysledky v piehledné ¢iselné podobé (pouzivané techniky jsou rozhovory, expe-

riment, pisemné dotazovani).

Kvalitativni marketingovy vyzkum.

Umoznuje poznavat motivy chovani lidi (pouzivané techniky jsou hloubkové rozhovory,

projektivni techniky, skupinové rozhovory focus group).
Dle pfedmétu vyzkumu déle rozliSujeme:

1) Vyzkum trhu.

2) Vyzkum chovani koncového spotiebitele.

3) Vyzkum pramyslového trhu.

4) Vyzkum jednotlivych prvk marketingového mixu.
5) Vyzkum image.

Marketingovy vyzkum miizeme rozlisit také podle metody, pouzité pii vyzkumu:

1) Monitorovaci
2) Explorativni
3) Deskriptivni
4) Kauzalni (Kubickova, 1999)

3.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum sestava ze Sesti na sebe navazujicich kroki.

Definujte Vytvorte si
cile vyzkumu Plan vyzkumu

Presentujte

zavery

Schéma 3 Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007 str. 141)
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1) Definovani problému — Jedna se o prvni a dilezity krok celého marketingového vy-
zkumu. V tomto kroku se specifikuje problém, ktery ma pfipravovany vyzkum vy-
resit. Bez jasného definovani problému se vyzkum stava vétSinou bezcennym. Pii-
¢iny vzniku problému jsou soucasti specifikace problému a jejich odhaleni umozni
1épe stanovit postup dalsiho vyzkumu. Problém nesmi byt definovéan ani pfili§ uz-
ce, ani prili§ Siroce, aby nedochédzelo k nahromadéni nepotfebnych informaci.
(Svétlik, 2005 str. 28)

2) Vytvoreni planu vyzkumu - specifikace pottebnych informaci a vytvoieni projektu
ziskani potfebnych informaci a dal§iho postupu. Urcujeme, kde a jak informace
ziskame, uvadime ptistupy a metody vyzkumu. VéEtSinou se provadi tzv. predvy-
zkum. Pfi ném jsou vyuzivany sekundarni informace. Cili jiz informace, které jsou
znamy z predchozich vyzkumi. Piedvyzkum se provadi za ucelem lepSiho pocho-
peni problému a ziskani jakéhosi odrazového miistku pro samotny vyzkum. Pted-
bézny vyzkum také 1épe pomiize stanovit hypotézu. (Svétlik, 2005 str. 28)

3) Shromdazdéni informaci — ,, Faze sbéru informaci marketingového vyzkumu je obec-
né nejnakladnéjsi a nejvice nachylna k chybam.” (Kotler, 2007 str. 150) Respon-
denti mohou vyzkum odmitat, mohou odpovidat nepravdivé. Stejné tak se miiZzeme
setkat 1 s nepoctivymi dotazovateli.

4) Analyza informaci — vyzkumnici zpracuji sesbirana data. Zjisti Cetnost rozsifeni a

5) Prezentace zavérii — predlozeni zavérii zadavateli. Zavéry musi byt relevantni
k dtlezitym marketingovym rozhodnutim.

6) Rozhodnuti — rozhodovani o divéryhodnosti a zda zkoumany cil zavést ¢i nikoli.

(Kotler, 2007 str. 152)

3.1.3 Metody marketingového vyzkumu

., Vybeér vhodné techniky Setreni zavisi zejména na povaze zjistovanych informaci a na je-
Jjich potrebném rozsahu, na charakteru respondentii, na casovych a financnich moznostech.
Kazda z uvedenych technik ma své vyhody a nevyhody, které je treba predem pecliveé zvazit.
V praktickem vyuziti se jednotlivé techniky navzdajem kombinuji, obecné nelze o Zadné rict,
Ze je nejvhodnéjsi. *“ (Foret, 2003 str. 47) Mezi zékladni metody vyzkumu patii pozorovani,

pruzkum (dotazovani) a experiment.
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Dotazovani

nwDotazovani patii k nejrozsirenéjsim postupiim marketingoveho vyzkumu. Uskutecriuje se
pomoci nastroji (dotaznikii, zaznamovych archii) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem

informaci — dotazovanym (respondentem). “ (Foret, 2003 str. 32)

Firmy provadéji vyzkumy, aby se dozvédély co spotiebitelé veédi, v co vefi, jak jsou

spokojeni a jaké maji preference.
Dotaznik

Dotaznik se sestdva ze souboru otazek, které se davaji respondentiim. Je velmi flexibilni a
diky tomu je jednim z neroz§ifenéjSich nastroji pro sbér dat. Dotaznik je tfeba peclivé
sestavit, vyzkouset a doladit. Tvorba dotazniku mé sva pravidla a je vhodné pfedem si sta-
novit scénaf. Tedy stanovime si hlavni problémy, na které se chceme zaméfit, jaké formy
otazek budeme volit a jak budeme otdzku zpracovavat a tfidit. Jiz pfi tvorbé dotazniku si
stanovime kritéria tfidéni a zafadime je mezi takzvané identifikacni znaky, naptiklad po-
hlavi, vek, bydlisté. Je samoziejmé, ze v dotazniku pouzivame srozumitelny slovnik, vy-
hybame se slangu a vulgarismiim. Vyhybame se také spolecenskému tabu ¢i skute¢nostem,

které by mohly ohrozit sebevédomi respondenta. (Kotler, 2007 str. 145)

Otazky v dotazniku se dé€li na nastrojové, vysledkové, dle variant odpovédi (oteviené, uza-
viené), ptimé otazky a neptimé projekéni otazky. ,, Uzaviené otazky se déli dale na dicho-
tomické (Ano-Ne), vybérové (s moznosti vybéru jedné alternativy), vyctové (s moznosti vy-
béru néekolika alternativ) a polytomické (s uvedenim poradi alternativ). “ (Foret, 2003 str.

38)
Kotler (2007, str.146) rozliSuje nasledujici typy uzavienych otazek

1) Dichotomické — otdzka s dvéma moznymi odpovéd'mi.

2) Multiple choice — otazka se tfemi a vice odpovéd'mi.

3) Likertova skéla — vyrok v némz respondent vyjadiuje miru souhlasu/ nesouhlasu.

4) Sématicky diferencidl — stupnice spojujici dva bipolarni svéty. Respondent vybira
vyrok, ktery representuje jeho nazor.

5) Stupnice dulezitosti — stupnice, jejiz pomoci se znamkuje dualezitost njakého

atributu.
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6) Stupnice znamek — stupnice, s jejiZ pomoci se znamkuje néjaky atribut od Spatného
k vinikajicimu.
7) Stupnice imyslu néco koupit — stupnice s jejiz pomoci se znamkuje respondentii

v umysl néco koupit.
Pti tvotbé dotazniku se doporucuje dodrzet nasledujici zasady:

- Otazky by nemély obsahovat piredpojatosti — respondenti by neméli byt navadéni
k odpovédim.

- Otazky by mély byt co nejjednodussi.

- Otazky je potteba dote specifikovat.

- Pfi tvorbé otazek je potieba vyhybat se slangu a zkratek.

- Neni vhodné pouzivani slozitych a odbornych slov.

- Je potieba se vyhnout otdzkam které obsahuji zépor a hypotetickym otazkam

- Nemély by se pouzivat slova lehce zamnitelna s jinymi.

- Co nejvice zmirnit citlivé otazky.

- Odpovédi na uzaviené otazky se nesméji prekryvat

-V odpovédich uzavienych otazek by méla byt na vybér odpoved’ ,,jiné*

(Kotler, 2007 str. 145)
Rozhovor
Jedna se standardizované, polostandardizované ¢i nestandardizované interview.

Nestandardizovany rozhovor — stanoveny jen ramcovy cil a okruh otazek, ale otazky
nejsou piesné formulovany a nemaji presné potadi, byva bezprostiednéjsi, ale otazky se
hiie zpracovavaji.

Standardizovany rozhovor: otdzky nejsou volné, ale fizené, jsou sestavené v urcitém potadi

a musi byt pfedem pfipravené, aby obsahly vSechny moznosti odpovédi respondenta.

Polostandardizovany rozhovor: je typem mezi vySe uvedenymi, nékteré otazky jsou formu-
lovany ptedem, ale vyzkumnik klade i vysvétlujici otazky, pfipadné zada respondenta o

volngjsi vyjadreni se k nékterym otazkam.* (Kubickova, 1999 str. 28)

Je potieba si vytvofit schéma, které je pro tazatele zavazné. Vytvoii se okruhy otazek. Ty
lze pfi rozhovoru zaménovat. Dotazovany odpovidd volné na otazky. Pokud néfemu

tazatel nerozmi, necha si to vysvétlit.

Podminky taspéSného rozhovoru:
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- Uvédomit si cil, kterého chceme dosahnout.

- Promyslet si otazky, jejich potadi a formulaci.

- Mluvit jasn¢ a stru¢né

- Spravné odhadnout slozitost zkoumanych problémti vzhledem k véku, vzdélani a
inteligenci respondenta.

- Navodit vztah divéry a spoluprace.

- Mit ramcové pfipraveny vysvétlujici odpovédi, pokud dojde k nepochopeni otazky.

- Omezit trvani rozhovoru na tnosnou miru. (Kutnohorska, 2009 str. 40)
Pozorovani

Jedna se o pozorovani spotiebiteli a jejich chovani pfi ndkupu nebo pouzivani vyrobkd.
,PT1 pozorovani neklademe lidem otdzky, ale sledujeme jejich chovani, vyjadfované pocity
a tak dale.” (Kubickova, 1999 str. 31) Pozorovat spotiebitele miizeme pozorovat osobné a
vést si pfitom zdpis. Také jem mozné pozorovat pomoci zdznamovych zafizeni napiiklad

kamerami.
Experiment

Jedna se o védecky nejucinnéjsi metodu. ,,Ucelem experimentalniho vyzkumu je zachytit
vztahy pfiin a nasledk vyfazenim konkurujicich si vysvétleni pozorovanych nalezi.*

(Kotler, 2007 str. 144)
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

V praci se zamétuji na vnéjsi faktory, které ovliviuji ndkupni rozhodovani v o¢ni optice.

Stanovil jsem nasledujici hypotézy

H1 Nejvétsi vliv na nadkupni rozhodovani pii vybéru dioptrickych pomiicek bude mit pro-
fesionalita a odbornost obsluhy.

H2 Velkou roli pti vybéru o¢ni optiky hraje doporuceni 1¢kare.

H3 Zékaznik se nejradéji vraci do jedné optiky, kde je spokojen.

H4 Zakaznik by ve své optice uvital vérnostni program.

Hypotézy oveéfim provedenim prizkumné sondy v praktické casti. Nejdiive sestavim plan
vyzkumu. Bude provedeno dotaznikové Setieni se spotiebiteli a rozhovor s personalem
ocni optiky. Vysledky prizkumné sondy budou zaznamenény a vyhodnoceny. Stanovené
hypotézy budou konfrontovany s vysledky prizkumné sondy a bude ovéiena jejich pravdi-

vost a vyvozeny zavery.
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S DEFINICE OBORU

5.1 Obor ocni optika

Obor oéni optiky patii do oblasti zdravotnictvi. Uzce navazuje na oéni lékatstvi, v nékte-
rych oblastech se s nim piekryva a zastupuje ho. Zatimco obor oc¢ni Iékaistvi se zabyva
komplexné onemocnénim oc¢i a oénimi vadami, obor o¢ni optiky se muze zabyvat pouze
méfenim zraku. Méfenim dioptrii se plivodné zabyvali vyhradné oc¢ni 1ékafi, postupem
casu bylo legislativné umoznéno, aby zakladni méfeni zraku mohla probihat i v o¢nich
optikach. Tuto ¢innost mohou vykonavat pouze k tomuto ukonu zpiisobili specialisti. Ten-
to krok ulehcil 1€kafiim préaci a mohou se tak vice soustfedit na o¢ni vady a onemocnéni,

které nemiiZze oSetfovat nikdo jiny, nez specializovany lékat.

Do oblasti o¢ni optiky spadaji nasledujici ¢innosti. Primarné se zabyva zhotovovanim
dioptrickych pomtcek. Za dioptrické pomucky povazujeme dioptrické bryle a kontaktni
¢ocky. Dioptrické pomtcky zhotovuje o¢ni optik na zaklad¢ 1€karského predpisu od o¢niho
lékate, nebo dle vlastniho vySetfeni, které miize uskutecnit pravé v optice. Do oblasti o¢ni
optiky také spadaji dalsi produkty, které chrani zrak nebo usnadiiuji vidéni. Jedna se o slu-
necni bryle, ochranné bryle, lupy a zvétSovaci folie. K dioptrickym pomutckdm miizeme

pocitat také dalekohledy.
V oc¢ni optice se uplatnuji tyto profese.
O¢ni technik

Jedna se o stfedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélaného pracovnika. Obor ocni technik je
velmi uzce specializovan na optiku a zhotovovani dioptrickych pomiicek. Dale ma zaklad-

ni znalosti o anatomii a fyziologii oka a jeho vadach.

V o¢ni optice plisobi bud’ pouze v laboratofi, kde zhotovuje bryle, ve vétSiné pfipadii ma

ale na starost i prodej bryli a konzultace se zakazniky.
Optometrista

Optometrista je jiz vySe zminiovanym specialistou, ktery ma opravnéni méfit zrak zédkazni-
kt. Jedna se o vysokoskolsky vzdé€lané, uzce specializované odborniky. Maji znalosti o
optice a zhotovovani dioptrickych pomticek. Pfedevsim je ale jejich vzdélani zaméteno na
ocni 1ékarstvi a méteni dioptrii. Rozsah vySetfeni optometristy je velmi uzce omezen. Op-

tometrista nesmi vySetfovat ocni onemocnéni. Pokud se mu pii méfeni dioptrii néco nejevi
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v poradku, nemél by v méteni pokracovat a doporucit zakaznikovi navstévu oc¢niho l1ékate.
Dalsi ¢innosti, kterou optometrista miize vykonavat je poradenstvi a aplikace kontaktnich
cocek. V Ceské republice diive aplikovali co¢ky pouze o¢ni 1€kati, v dnesni dobé se roz-

maha trend aplikaci kontaktnich ¢ocek pfimo v o¢nich optikach za asistence optometristy.

5.1.1 Prodejni misto o¢ni optika

Provozovny, ve kterych se prodavaji dioptrické pomucky, se nazyvaji o¢ni optiky. Spojuji
obchod s brylovymi obrubami, dilnu pro zhotovovani bryli a vySetfovnu optometristy. Vy-

baveni téchto provozoven je pon€kud odlisné od ostatnich prodejen z jinych odvétvi.
Nabytek

Prodejni plochy: Dulezitym prvkem prodejnich ploch je prodejni nabytek. Ten musi posky-
tovat maximalni plochu pro vystaveni co mozna nejvice brylovych obrub. VEtsinou je pro-
dejna zafizena tak, Ze jsou pii sténach rozmistény nabytkové stény s velkou kapacitou pii-
hradek pro bryle. Stény také mohou byt vybaveny specialnimi uzamykatelnymi liStami, ve
kterych jsou bryle ulozeny nad sebou. Zabezpeceni zbozi proti kradezi je velmi dualezité
avSak problematické. Jakékoliv zabezpecovaci prvky na obrubdch totiz ztézuji jejich zkou-
Seni.

Dulezitym prvkem v o¢ni optice jsou zrcadla. Zrcadla jsou zavéSena na st€nach, zaroven se

pouzivaji rucni zvétSovaci kosmeticka zrcatka.

Dal$im mistem, kde je uloZzeno zbozi, jsou specidlni pojizdné kontejnery se Supliky
a prihradkami, ve kterych jsou bryle ulozeny. Ty se nachazeji volné v prostoru prodejny a
pouzivaji se predevsim k uschovanim drazsich bryli.

V nékterych optikach najdeme také pultiky, nebo stoliky umozilujici tzv. ,,prodej v sedé*.

Standardnim vybavenim je prodejni pult s pokladnou.

Vhodné je mit také misto k sezeni, kde mohou zdkaznici pockat, az na né piijde fada. Mo-

derni jsou i détské koutky vybavené hrackami.

Nabytek v o¢ni optice je jednim z hlavnich prvka utvarejici prvni dojem na zékaznika.
Nabytek a jeho styl utvari podobu o¢ni optiky. Designem nabytku se o¢ni optika mize
profilovat a odliSovat od ostatnich. O¢ni optiky, které se specializuji na prodej modernich

drahych obrub, jsou vybaveny modernim luxusnim ndbytkem a pfipominaji drahé butiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Oc¢ni optiky, které se soustfed’uji spise na levnéjsi obruby, si na nabytku tolik nepotrpi.
Jsou zatizeny stroze a spiSe prakticky. Provozovny, které maji SirSi sortiment, se snazi pu-
sobit nabytkem neutralné. Ptili§ moderni ndbytek miize odradit n€které¢ zdkazniky, protoze

vzbuzuje dojem, ze nabizi pouze drahé zbozi. I kdyZ je ocni optika zdravotnické zatizeni,

nesvedci ji ani piiliSna sterilita.

17

Obrazek 2 interiéry o¢ni optiky (zdroj: Google,2011)

Dilna

V diln¢ se zhotovuji dioptrické bryle a provadi riizné Gpravy a opravy v ramci zaru¢niho
nebo pozarucniho servisu. Ustfednim zafizenim dilny je automat, ktery brousi brylové

cocky, které se poté vsazuji do brylovych obrub.

Obrazek 3 Dilna o¢ni optiky, automat na brouseni brylovych c¢ocek
(zdroj:O¢ni optika Naome)
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Vysetiovna

VySetfovna je oddélena mistnost, ve které provadi optometrista méfeni dioptrii a aplikace
kontaktnich Cocek. Zakonem je dano, Ze nelze provadét vySetfeni pfimo prodejnich prosto-
rech o¢ni optiky. VySetfovna musi byt v oddélené mistnosti. K nejzakladnéjSimu vybaveni
vySetiovny patii refraktometr, zkuSebni obruba pro skladani zkuSebnich skli¢ek a optotyp

(Cteci tabulka).

Obrazek 4 Pracovisté optometristy

(zdroj: Rodenstock GmbH)

5.1.2 Zpisob prodeje dioptrickych pomiicek, popis sortimentu

Nakup bryli fadime mezi extenzivni nakupy, protoze zakaznik neni pfedem rozhodnut o
nakupu, aktivné hleda informace a vénuje pozornost vSem zdrojim, vcetné¢ marketingové

komunikace

Co se vybaveni o¢ni optiky tyce, je si vétSina provozoven pomérné podobna. Zptsob pro-
deje se vSak znacné lisi. Prodej v optikdch mtizeme rozdé€lit na dva zpisoby. Prodej vsedé

a prodej ve stoje.

Specificky je pro o¢ni optiky tzv. prodej vsedé. Tento prodej probihd tim zplsobem, ze je
zéakaznik po pfichodu usazen k presentacnimu stolku. Prodavajici se k nému posadi a zkon-
troluje recept od Iékare a zjisti zdkaznikova prani. Poté co vyhodnoti situaci, vybere néko-
lik brylovych obrub, které podle néj odpovidaji zdkaznikovym pozadavkiim a jeho tvaru
obliceje. Pokud se zdkaznikovy Zadné bryle nelibi, pfinese dalsi modely, az je zédkaznik
plné spokojeny. Prodavajici se jeste ujisti, Ze zdkaznika bryle nikde netdhnou a jsou mu
opravdu pohodIné. Pokud se prodavac neujisti o tom, ze zdkaznikovi bryle dobfe padnou,
muze si do budoucna zpusobit problémy v podobé nespokojeného zikaznika, ktery ma

z novych bryli bolesti hlavy. Sebemensi tlak brylovych stranicek, ktery tieba pii zkouSeni
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zakaznik ani nevnimd, protoze je zabrany vice do toho, aby mu bryle slusely, mize pfi

dlouhodobéjsim nosSeni zpiisobit problémy.

Poté co je si zdkaznik jisty vybérem obruby, piistoupi se k vybéru brylovych ¢ocek. Jedna
se o velmi dulezity krok, ve kterém se da zdkaznik velmi ovlivnit. Produktova skala brylo-
vych cocek je velmi Sirokd. Brylovym skliim a jejich tipravam se budu vénovat v dalsi ka-

pitole.

V dnesni uspéchané dobé¢ se od prodeje vsedé spise ustupuje. Vybér bryli potom probiha
tak, ze zdkaznici s personalem obchdazeji optiku a zkousi bryle vestoje. Zadkaznik ma tak
mén¢ pohodli, ale bryle si vybere rychleji. Personal tak obslouZzi vice zdkazniki. Pfi prode-
ji vsedé, maji optici zkuSenost s tim, ze se zakaznici az pfilis rozsedi a zdrzuji. Zpisoby
prodeje se daji kombinovat podle toho kolik je zrovna v provozovné zédkaznikl. V piipadé,
ze se objevi zdkaznik, ktery projevi zajem o luxusnéjsi bryle, mél by byt vzdy obslouzen

vsed¢. Tak aby troven prodeje odpovidala proddvanému zbozi.

5.1.3 Brylové ¢oc¢ky

Brylové ¢ocky jsou nedilnou a velmi dilezitou soucasti bryli. Na jejich kvalitu a funk¢nost
jsou zékaznici obzvlaste citlivi. Nabidka ¢oc¢ek a profesionalita obsluhy hraje urcité velkou

roli.

Brylové Cocky se ptivodné vyrabély z mineralniho skla. Mineralni sklo je velmi odolné
proti poskrabani, ale je velmi tézké a nenabizi témét zadnou UV ochranu. V soucasnosti
se ¢oCky vyrabi vice z plasti (organickych materiala). Plastové cocky jsou lehké a tim pa-
dem jsou leh¢i celé bryle. Jejich nevyhodou je, Ze nejsou tak odolné proti poSkrabani, jako
sklenéné Cocky. Zato jsou odolngjsi proti narazu. Nachylnost k poskrabani 1ze ale zmirnit

pouzitim povrchové upravy.
Povrchové upravy

Povrchové upravy se pouzivaji pouze u plastovych ¢ocek. Jednou z dilezitych jsou Gpravy

proti poskrabani, které se nabizeji v riznych cenovych relacich dle kvality.

Polarizacni filtr — jedna se o Upravu, kterd vyrusuje nezadouci odlesky v horizontu a tim
zlepSuje vidéni naptiklad pfti fizeni vozidel.

Antireflexni uprava - kazda plocha brylové ¢ocky odrazi dopadajici svétlo, dochazi tak k
rusivému efektu — zrcadleni. Antireflexni vrstva tyto odrazy svétla odstrafiuje a umoziiuje

tak jasné vidéni bez rusivych odlesku.
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Obrazek 5 prezentace antireflexni upravy (www.rodenstock.de, 2011, [online])

Dale existuji upravy, které eliminuji usazovani prachu, otisky prstli a ulehcuji Cisténi bryli,

tzv. hydrofobni Gpravy.

Ténovani a samozabarvovani — jako slunecni brylové ¢ocky nebo mddni esteticky doplnék
jsou brylové ¢ocky nabizeny v jednobarevném nebo vicebarevném ténovani. Vzdy podle
druhu brylové ¢ocky a intenzity zvolené¢ho tonovani se snizuje propustnost svétla na hod-

noty mezi 15 a 85%.

samozabarvovaci ¢ocky obsahuji specidlni vrstvu, kterd je citlivd na svétlo. Tyto Cocky se
velmi rychle ptizptisobuji svételnym podminkam a na slunci se dokdZou zabarvit tak,aby

nahradily slunecni bryle. (www.rodenstock.de, 2011, [online])

< (5] >

d

Obrazek 6 Samozabarvovaci cocky (www.transitions.com, 2011, [online])

Ztenceni

K pohodli zdkaznikd s vy$§imi dioptriemi pfispivd moznost ztenceni brylovych cocek.

Ztenceni se nabizi v n¢kolika stupnich v zavislosti na cené.
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Obrazek 7 POP prostiedek, nabidka ztenceni brylovych

cocek (Zdroj: O¢ni optika Naome)

Nabizi se opravdu velké mnozstvi kombinaci a vyhod pro pohodli zdkaznika. V této fazi
prodeje je zakaznik velmi ovlivnitelny a spoléhéd se na personal. Jedna se o zdkaznikovo

pohodli a tak je vstficny k lepSim a tim padem draz$im variantam.

wewrs

5.1.4 Nejpouzivanéjsi nastroje marketingové komunikace v oblasti o¢ni optiky

Vétsina regionalnich optik si své komunikac¢ni aktivity fidi sama. Tomu také odpovida
uroven komunikace. Komunika¢ni aktivity samotnych o¢nich optik jsou vétSinou neorga-

nizované, neplanované a jejich troven spise podprimérna.
Na jin¢ urovni je komunikace n¢kolika malo narodnich a nadnarodnich fetézct.

Dalsi viditelnou kvalitni komunikaci je pull strategie samotnych dodavateli nebo vyrobct

brylovych obrub a ¢ocek.
Podpora prodeje
POP prostiedky

V ocni optice jsou umistény POP prostfedky. VétSinou se jedna o podlahové nebo stolni
stojanky jednotlivych brylovych znacek. Pomoci téchto POP prostfedkli se vyznamnéjsi
znacky snazi podpofit prodej lepSim umisténim svych produktl v prodejn€. Také je izoluji
od ostatnich. VétSina téchto zakazkovych POP stojantl je opatfena zabezpecenim proti kra-

dezi.
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POP prostiedky v o¢ni optice bychom mohly rozd¢lit na dva zakladni druhy. Na POP, kte-
ré propaguji brylové cocky a POP, které propaguji brylové obruby.

Podpora prodeje brylovych obrub vesmeés plisobi na image a libivost, podpora pro-
deje brylovych cocek spiSe vyzdvihuje technické parametry a vyhody jednotlivych druht
skel. Pokud se podivame na jednotliva POP, zjistime, ze se od sebe opravdu lisi. Je to i tim,
ze vétSina firem se specializuje pouze na jednu oblast. Bud’ na brylové obruby, nebo jen na
skla. Pouze nejvétsi firmy, jakymi je naptiklad firma Rodenstock, vyrabi jak obruby, tak i
¢ocky. U jejich POP prostiedkt je vidét 1 patrnd sladénost mezi podporou brylovych obrub
1 skel. O¢ni optika je v oblasti in-store komunikace velmi specifické misto, kde je kladen

diiraz na esteticnost, kvalitu a vyjimecnost POP prostfedkt. (Langer, 2009)

POP prostiedky maji o o¢ni optice vliv na ndkupni rozhodovani spotiebiteli. Komuniku;ji
znacku a svym designem dokresluji jeji styl a zatazeni. POP prostiedky vétSinou dostavaji
majitelé ocnich optik od distributorti jednotlivych znacek. Distribuce POP stojant se 1isi
dodavatel od dodavatele. N&kteti davaji POP stojany zdarma, néktefi v zavislosti na odbé-
rech zbozi. Usp&né o¢ni optiky nemaji o nabidky POP stojanti nouzi a spide uZ je nemaji
kam davat. Dochazi tak nékdy k tomu, Ze je ocni optika prodejnimi stojany pieplnéna, coz
nepusobi moc dobrym dojmem. Tento efekt neradi vidi i samotni dodavatelé. Aby POP

prostiedek dobte fungoval, nesmi byt utopen ve zméti stojanti konkuren¢nich znacek.

Obrazek 8 POP znacek z portfolia spole¢nosti Rodenstock (zdroj: Dekor s.r.o.)

POP prostiedky se Casto také pouzivaji k presentaci nebo demonstraci vlastnosti brylovych
skel. Nejcastéjsimi pomtickami jsou stojanky pro demonstraci polariza¢nich filtrd, antire-

flexnich a jinych Gprav ¢ocek.
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& Polaroid

Obrazek 9 POP pro presentaci vlastnosti cocek
(Zdroj: Oc¢ni optika Naome)

Vyloha

Vyloha kazdého obchodu je jeho vizitkou a vstupni branou. Ani v o¢ni optice tomu neni
jinak. Usp&3né oéni optiky na svou vylohu velmi dbaji. Velka a ¢istd vyloha je velmi diile-
zita. Dalsi dilezitou casti je jeji dekorace. Styl vylohy je prvnim kontaktem kolemjdoucich
a potencialnich zakaznik. Mél zakaznikiim naznacovat, jakym smérem se optika profiluje.
Vyloha piedstavuje

- Prvni kontakt zakaznika se zbozim, které nabizime.

- Prostfedek, jakym je mozné se odlisit.

- Ukazka organizace a potradku.

- Misto vyvolani zajmu. (www.ppo.cz, 2011[online])
Direct marketing

Regionalni o¢ni optiky pouzivaji direkt marketing pfedev§im ke komunikovani slevovych

akci letaky s pfimou neadresnou distribuci do schranek.
Digitalni marketing

Oc¢ni optiky vyuzivaji vétSinou pouze zakladni webové prezentace informativniho charak-
teru. Internetové obchody témét neexistuji, protoze e-commerce platformy nejsou vhodné
pro distribuci takto specifického produktu. V této oblasti spotiebitelé preferuji moznost si

bryle vyzkouset a konzultovat vybér s profesionalem osobné.
Reklama

Radio — radiové spoty jsou velmi Castym komunika¢nim nastrojem. Jejich kvalita a propo-
jeni s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou velmi slabé. Spoty jednotlivych optik si

jsou velmi stejnorod¢ a recipient neni schopen rozlisit znacku.
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Tisk
Oc¢ni optiky vyuzivaji display inzerce v regionalnim tisku. Pfedevsim ke komunikaci sle-
vovych a sezonnich akci. Tato komunikace je vyuZzivana bez provazani s ostatnimi komu-

nikacnimi kanaly napftiklad radiospoty.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Definice problému a cile

Diky nartstajici konkurenci o¢nich optik citi o¢ni optici potiebu vice se zabyvat poznava-
nim svych zdkaznika. Chtéji vylepsit svoje marketingové aktivity. Jednou z hlavnich ob-
lasti marketingu, kterd ovlivituje ndkupni rozhodovani spotiebiteld, jsou marketingové
komunikace. Aby o¢ni optici mohli vylepsit svilj komunikacni mix, je dilezité védecky si

ov¢tit jakym zpiisobem se spotiebitelé pii vybéru bryli rozhoduji.

Cilem této pruzkumné sondy bude ovéfit, jaké nastroje marketingové komunikace a dalsi
vnéjsi faktory maji hlavni vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitelti v ocni optice. Tato
prizkumna sonda bude primarn¢ hledat faktory, které pii vybéru dioptrickych pomticek
pusobi vSeobecné napii¢ vSemi cilovymi skupinami. Dale se pokusi nastinit rozdily

v nakupnim chovani zakladnich cilovych skupin.

Hlavni cile:
Zjistit faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani spottebiteli v o¢ni optice

Zjistit nazor spotiebitelll na vérnostni program a jeho podobu.
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6.2 Plan vyzkumu

6.2.1 Specifikace potifebnych informaci

Rozhodujici informace pro vyhodnoceni vyzkumu pro mé budou primarni informace zis-

kané pomoci kvalitativniho a kvantitavniho marketingového vyzkumu.

Zdrojem informaci pro kvantitativni vyzkum budou spotiebitelé, ktefi nosi dioptrické po-

miucky. Zdrojem informaci pro kvalitativni vyzkum bude personal o¢ni optiky Naome.
Metody
K méfeni se bude pouZzivat nésledujicich metod:

- Dotaznikové Setfeni spotiebitelil
- Nestandardizovany rozhovor s personalem ocni optiky

- Sekundarni data databdze Naome, informace z firmy Rodenstock GmbH

Dotaznikové Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bude ziskat udaje o zékladnich navycich pii nakupovani di-
optrickych pomucek. Pomoci dotazniku chci zjistit, jaké priority maji zakaznici pti nakupu

bryli a jak moc se tyto priority lisi.

Pivodné bylo navrzeno, ze dotaznik bude vice smétovat k piimému zjisténi informaci, jak
zéakaznici vnimaji marketingové komunikace a ostatni vlivy, které ovliviiuji jejich nakupni
rozhodovani. Na zéklad¢ zkuSenostni nasbiranych pii mém vyzkumu k bakalarské praci a
také na zaklad¢ obecné znamych informaci, jsem tento smér dotaznikového Setfeni zavrhl.
S potiebitelé si totiz nepiiznavaji, ze jsou ovliviiovani a vétSinou odpovidaji zkreslené.
Netvrdim, ze neni mozné pfimo od spotiebiteld ziskat informace o tom, jak vnimaji vnéjsi
stimuly. Pro tento ucel je ale nutny ndkladny vyzkum jinymi néstroji (napt. focus goup),

ktery je svoji narocnosti ve vSech smérech nad ramec a moZznosti této prace.

Otazky v dotazniku jsou vice obecné a zaméiené na primerného spotiebitele. Jsou formu-
lovany jednodusSe a srozumitelné tak, aby v respondentech nevytvareli pocit toho, Ze néce-
mu nerozumi. Zarovein jsou ale vytvofeny tak, aby nam naznacily vlivy pusobici na jejich
nakupni rozhodovani. Dotaznik dale zjiStuje nazor spotiebitell na vérnostni program

v o¢ni optice.

Proto, aby vypliiovani respondentiim nezabralo mnoho ¢asu a neobtézovalo je, zvolil jsem

do dotazniku pouze uzaviené otdzky. Otazek bude dohromady dvanact, coz hodnotim jako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

vhodny pocet otazek. Otdzky obsahnou jednu stranu A4 a opticky tak dotaznik neplisobi
dlouze a slozité. Tato konstrukce dotazniku zaruci vétsi vérohodnost a pravdivost vypove-
di. Pokud zvolime pfili§ dlouhy dotaznik, zacnou byt respondenti nervdzni, ztrati pozornost
a dotaznik odbudou. Uzavieny styl otazek jsem také zvolil kvili lepsSimu a pfesnéjSimu

vyhodnoceni.

V dotazniku je dvanact otazek. Dotaznik obsahuje dvé dichotomické otazky. Dale dotaz-

nik obsahuje jednu polytomickou otdzku. Zbylé otazky jsou vybérové (multiple choice).
Formulét dotaznku viz. ptiloha.1
- Distribuce a zptisoby dotazovani

Dotaznik bude vyplinovan ve dvou pobockach o¢ni optiky Naome v Uherském Hradisti a
Uherském Brodé. Dale bude dotaznik distribuovan skrz rodinné piislusniky a do jejich
zaméstnani. Cilem bude ziskat alespont 150 ks dotaznikli. Dotazovani v o¢nich optikach
bude distribuovan pomoci personalu. Persondl vSak nebude zadnym zptsobem zasahovat
do vyplnovéani dotazniku. Maximalné dovysvétli otazku. Vystupy z o€nich optik budou

porovnany s ostatnimi vystupy. Pfipadné rozdily budou konfrontovany.

Rozhovory

Data o vlivu marketingovych komunikaci na spottebitele, jako jednoho z faktorti ovliviiu-
jictho nékupni rozhodovani a jinych specifickych faktord, ziskdme pomoci rozhovort
s persondlem oc¢ni optiky Naome. Personal dokéze vnimat a pozorovat reakce na komuni-
kacni aktivity daleko 1épe a nezaujatéji nez samotni spotiebitelé. Rozhovor muze byt veden
na profesionalni Grovni. Proto je pro mé relevantnéj§im zdrojem informaci. Respondenty
budou dva nejzkusenéj$i zaméstnanci a majitel ocni optiky. Rozhovor povedu nejprve
s kazdym zvlast’, abych vyloucil, Ze se respondenti budou navzajem ovliviiovat. Poté pro-
behne jesté spolecna diskuze. Pokud by rozhovor probéhl pouze ve skupiné, mohla by
relevantnost a pravdivost vypovédi naptiklad znacné€ ovlivnit pfitomnost majitele. Personal
by se tak naptiklad mohl vyhybat kritice nedostatkli v komunikaci. Nebo by se také mohlo

stat, ze se pod vlivem autority majitele vSichni pfikloni k jeho nazoru.

Na uvod je nutné respondenty do problematiky zasvétit. Seznamit je s vyzkumem a za-

kladnimi pojmy z oblasti spotiebitelského chovani a marketingovych komunikaci.
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- Struktura rozhovoru
Okruhy otéazek:

Co podle vaseho nazoru a vasi zkuSenosti nejvice ovlivituje nakupni rozhodovani spotiebi-
telli v ocni optice. V jaké chvili (fazi) vétSinou citite, Ze muzete ovlivnit zakaznikovo roz-

hodnuti.

Pomocné otazky:

Vliv personalu.

Vliv lékate.

Vliv optometristy.

Vliv POP, Vyloha .

Vliv dal$ich druhti podpory prodeje ( slevové akce).
Vliv ostatnich komunikacnich aktivit.

Jak byste rozdélili vase zakazniky?

Odmeénujete Vase zédkazniky za vérnost?

Harmonogram prizkumné sondy

Tabulka IV Harmonogram vyzkumu

1.tyden 2.tyden 3.tyden

Dotaznikové Setfeni
Uherské Hadisté
Dotaznikové Setfeni
Uhersky Brod
Dotaznikové Setfeni
Ostatni zdroje

Rozhovor s persondlem

Analyza informaci

6.2.2 Shromazdéni informaci
Dotaznikové Setieni

Cilem bylo ziskat dotazniky od nejméné¢ 50 respondentli. Nakonec se podatilo nashroméz-
dit 82ks dotaznikli. Dotazniky vypliovali zdkaznici o¢ni optiky Naome na dvou poboc-
kach. Dal§imi respondenty byli zaméstnanci z nasledujicich t¥ odvétvi. Skolstvi (studenti a
personal stfedni skoly), vyrobné obchodni firma (Dekor s.r.0.) a spole¢nost zabyvajici se

internetovym obchodovani (Aukro). Pocet dotaznikii je rovhomérné rozdélen mezi tyto
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zdroje. Z téchto zdroju je dostatecné pokryta vétSina cilovych skupin. Po zkuSenostech ze
své bakalarské prace jsem se nespoléhal pouze na zdkazniky o¢ni optiky. Zékaznici vypl-
nuji dotaznik ve spéchu a 1 pfes snahu o co nejkratsi a nejjednodussi dotaznik ho pomérné

odbyvali.

Formuléf dotazniku viz pfiloha 1

Rozhovor s personalem

Byly provedeny 3 rozhovory. Obavy z toho, ze by se respondenti pii spolecném rozhovoru
ovlivitovali, se ukéazaly jako zbytecné. Mohu konstatovat, ze i kdyZ rozhovory probihaly
zvlast’, se respondenti ve vSech dilezitéjSich bodech shodli. Pro vyhodnoceni vyzkumu
uvadim zapis z rozhovoru s majitelem oc¢ni optiky, jehoz vypovéd byla nejobsdhlejsi a

zahrnovala 1 postfehy ostatnich dvou respondentt.

Piepis rozhovoru

Co podle vaseho nazoru a vasi zkuSenosti nejvice ovliviluje ndkupni rozhodovani spotiebi-
telt v o¢ni optice. V jaké chvili (fazi) vétSinou citite, ze muzete ovlivnit zdkaznikovo roz-

hodnuti.

- Vliv personélu

vvvvvv

odborné vzdélanych zaméstnanci, nema sebelépe vybavena ocni optika Sanci. Asi to plati
ve vSech odvétvich obchodu. Je to trochu klisé. Prodejce o¢ni optiky ale musi opravdu spl-
novat velké naroky. Musi byt vzdélany v oboru, technicky a manualné zruény. Zarovei ale
musi mit vynikajici vystupovani, byt komunikativni, znat obchodni praktiky. Musi dbat na
svlj zevnéjsek.

Je dobré, kdyZ persondl v pracovni dobé nosi bryle. V posledni dobé nam jsou ndm doda-

vatelé dokonce ochotni zaplatit za to, Ze personal bude nosit jejich znacku bryli.
Doplnujici otazka: co kdyZ personal nemd o¢ni vadu a bryle nenosi?

To vlibec nevadi. Bryle se daji nosit 1 jen jako modni dopln€k pouze se skly, ve ktery
nejsou dioptrie. Zatim jsme ale tomuto kroku nepfistoupili. NoSeni bryli je dobrovolné.
Podle mého nézoru to ale vzbuzuje divéryhodnost prodejce, protoze zédkaznici vidi, ze také

nosi bryle a Ze se tak miize vice vcitit do jejich pozadavki.
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Nasi zaméstnanci jsou Skoleni k tomu, aby dokazali zdkazniky co nejvice odhadnout a na-
bidnout jim maximum. Pfi vybéru bryli personédl dokaze zdkazniky velmi ovlivnit. Zakaz-
nik nevybira bryle kazdy den a hodné da na to, co mu fekne persondl. Této divéry se da
vyuzit. To ale neni nas cil. Budujeme si dlouhodoby vztah a nabizime jen to, co zdkaznik
potiebuje. Velky rozdil je také, kdyz si nékdo ptijde vybrat své prvni bryle. V tomto ptipa-
d¢ je doslova vydan napospas obsluze. Netvrdim, ze neni v naSem z4jmu prodat zdkazni-
kovi to nejlepsi a tim padem to nejdrazsi. Vzdy je ale nutné myslet na to aby byl zdkaznik

spokojen po vSech strankach.

Myslim si, ze nejvice ovliviiujeme zékaznika pii vybéru skel a jejich Gprav. Zde je nas
personal smétfovan k tomu, aby prodal co nejvice. Je zde totiz jistota, ze zadkaznik nebude

investice litovat. Kazda z uprav nabizi vyssi komfort nebo prodluzuje zivotnost bryli.

Zakaznici si velmi Casto privedou nékoho znamého, aby je zhodnotil. I zde je ale personal
dilezity. Musi dobfe odhadnout role a umét zvladat argumentaci jak zékaznikovi, tak

k poradci. Profesiondl dokaze na svou stranu naklonit i ptivedené¢ho poradce.
- Vliv optometristy

Diive nebylo obvyklé, aby se ocni optice méfil zrak. Ja sdm jsem optometrista. Od té doby,
co méfime pifimo tady v optice, mame novy zdroj klientd. Existuje totiz velké mnozstvi
lidi, ktefi nemaji cas jit k 1€kati. Dlouho se u n¢ho ¢eka, protoze 1ékaii mnohdy u pacientii
maji rezervacni systém. My zméfime na pockani kazdého, kdo ptijde nebo se objedna.
Zaroven si kazdy miiZze ihned vybrat bryle, bez toho aniz by musel n€kam ptechazet. Je
také vidét, ze kdyz zakaznika zdarma zméfime, citi se byt zavazany a snazi se vybrat bryle

u nas.
- Vliv POP prostiedkti

Stojany v optice vitam. Protoze jsme velka optika, dostavame je vétSinou zdarma. Pro mé
maji spise prakticky vyznam, kvuli vystaveni zbozi. Urcity vliv na prodej dané znacky to
ma. Ne ale tak vyrazny jako personal. Co poméha prodavat, jsou demonstracni stojanky na
kterych se presentuji Upravy cocek. Da se tak simulovat prostiedi, které¢ jinak v optice ne-
mate. Dokazete tak naptiklad pfedvést funkci polarizacnich bryli a tim utvrdit zadkaznika

v rozhodnuti koupit si bryle s touto upravou.
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- Vliv podpory prodeje (slevové akce)

W

Slevové akce délame podle potieby. Nejuspésnéjsi jsou vyprodeje slunecnich bryli. Také
jsme zkusili akci, béhem které pii koupi jednéch bryli dostal zdkaznik druhé zdarma. Akce
komunikujeme rozeslanim letdkd do schranek a radiu Kiss Publikum nebo ob&zniku Okno
do Kraje. Také jsme zkouseli rozesilat slevové kupony. S kuponem nepfisel jediny zakaz-

nik.

Zajimavym fenoménem byla v posledni dobé kampan narodniho fetézce Grand Optical,
kdy nabizel na bryle slevy podle toho kolik je zakaznikovi let. I kdyz s Grand Optical ne-

mame nic spole¢ného, pfislo k nam velké mnozstvi zékaznikti, pozadujici tuto slevu.
- Vliv ostatnich komunika¢nich aktivit

Mame spoty na radiu Kiss Publikum a reklamu v regiondlnim tisku a vobézniku Okno do
Kraje. Toto zaddvam reklamni agentute. Jde mi hlavné o to, aby o nés bylo slySet. Jestli to

funguje se neda moc zjistit.

Velmi dilezita je pro mé vyloha. Uz jenom jeji Gistota. Sklo evokuje bryle. Spinava vylo-
ha pies kterou nejde vidét evokuje bryle, ptes které nejde vidét. Byl by to prvni dojem,
ktery by kolemjdouci mohl dostat. Mam nékolik pobocek. Nejlepsi pobockou je ta
s nejvetsi vylohou. V podstaté je polovina optiky celd prosklena. Velmi dobie to funguje a
pusobi. V tomto piipadé také neni vhodné vylohu celou zaskladat, aby nebylo vidét

dovnitf.
- Lékat

Obecné je velmi dulezité mit dobré jméno u o¢nich I€katt. Lékar je autorita a pokud paci-
entovi nékterou ocni optiku doporuci, je téméf zaruceno, ze pacient ocni optiku minimalné
navstivi. Tento velmi dilezity faktor se stdva objektem nekalych praktik n€kterych majite-
18 oénich optik. Reknéme, Ze se rliznymi zptisoby snazi domluvit s lékafem na tom, aby
doporucoval pravé jeho o¢ni optiku. Proti tomuto jednani se neda piili§ branit. Dalo by se
to pfirovnat k chovani farmaceutickych firem, které dokazou lékate ,,pfemluvit™ k tomu
aby ordinovali pravé jejich 1éky. Pokud chce byt ¢lovek poctivy, musi dbat na to, aby 1ékar
védel, ze dana oc¢ni optika pfistupuje ke svym zakaznikiim profesiondlné¢ a ma opravdu
dobrou povést. S nékterymi 1€kati se bez uplaty d4 domluvit alespoii komunikac¢ni plocha
nebo umisténi letakti ocni optiky pfimo v ordinaci. Ovliviiovani zakaznikli zacina

v ordinaci lékafre.
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- Jak byste rozd¢lili Vase zakazniky

Samoziejmé se je pro mé, jako obchodnika diilezit¢ hlavné to kolik u m¢ zakaznik utrati.
Zakaznici s vys$Simi piijmy samoziejmé dopieji drazsi bryle i kvalitnéjsi skla. Musim ale
fict, Ze i méné majetni lidé za bryle utraceji pomérné hodné. Je to asi zplisobeno tim, Ze se
jedné o véc, kterou vyuzivaji ve svém kazdodennim zivoté. Jednak jim pomaha vidét ale
také utvari jejich zevnéjsek. Je ale 1 skupina lidi, ktefi opravdu chtéji jen to nejlevnéjsi. Do
této skupiny bych zaradil hlavné seniory. Protoze se ale zaméifujeme na vSechny zakazni-

ky, mame tu dostatek zboZi i pro n¢.
- Odménujete Vase zakazniky za vérnost

Odmeénujeme, ale Cisté individualn€. Pokud pfijde nékdo koho znam a vim, ze u nés pravi-
deln¢ nakupuje, dostane slevu. Personal se také n¢kdy prijde zeptat, Ze si nékdo ekl o
slevu. Vim, Ze to neni nejst’astnéjsi feseni.

- Doplnujici otdzka: Nepifemyslel jste o vérnostnim programu.

Ano je to véc, o které uz dlouho premyslim. I personal by néco takového uvital, aby se

pofad nemusel dotazovat komu dat a komu nedat slevu.

6.2.3 Analyza informaci

Vyhodnoceni dotazniku

Otazka 4
Pohlavi
80% 66%
60% +——
40% 34%
20% - —
0% T )
zena muz

Graf 1 Vyhodnoceni otazky 1
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Otazka 2

Do jaké vékové skupiny pattite

mdo 18
m 19-30
30-45
W 45-55

M nab5

Graf 2 Vyhodnoceni otazky 2

Nejsirsi skupinou respondentii byla skupina 45-55 let.

Otazka 3

Bryle nosim:

2%2%

B méné nez rok

B méné jak 5 let

m vice jak 5 let

B vybiram je pro své
déti

Graf 3 Vyhodnoceni otazky 3

68% respondentll uvadi, ze bryle nosi vice jak 5 let. Miizeme tedy konstatovat, Ze se jedna

o zkuSenou skupinu respondenti.
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Otazka 4
Mg¢ bryle jsou:

W na dalku

M na blizko

= oboji

Graf 4 Vyhodnoceni otazky 4

34% respondentl nosi bryle na dalku, 44% respondentii nosi bryle na blizko, 20 % bryle

oboji. Vysledek ukazuje rovnomérné rozdéleni o¢nich vad. Tento tdaj je dulezity pro seg-

mentaci cilovych skupin.

Otazka 5

Jak casto ménite bryle:

40%

30%

20%

10%

0%

37%

32%

27%
.0,
' |

1

1xza rok

1xza dva 1xzattiroky vice nez tfi

roky

roky

Graf 5 Vyhodnoceni otazky 5

37% respondentii méni bryle za delsi dobu neZ tfi roky. Tento vysledek ukazuje, Ze je vel-

mi dalezité budovat se zdkazniky pevné a dlouhodobé vztahy. Je to impuls pro planovani

komunikace. Pfedevsim pro cileny direct marketing. Je nutné se zakazniktim pfipomenout 1

behem obdobi, kdy bryle nepotiebuji a také vystihnout ten spravny okamzik, kdy je pred-

poklad, Ze je zékaznik naklonén ndkupu novych bryli. Naptiklad pozvanim na bezplatné

zmeéteni zraku.
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Otazka 6

Pti vybéru bryli postupuji nasledovné:

60% 51%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

jdu pouze do optiky, Obejdu vice optik a
kterou zndm a kam porovnavam
pravidelné chodim a
mam s ni dobré
zkuSenost

Graf 6 Vyhodnoceni otazky 6

Pomérné nerozhodny vysledek nam rozdéluje spottebitele do dvou skupin. Jedna skupina
(51%) radéji kupuje bryle ve své ovéiené ocni optice. Druhd skupina (41%) ma radéji
srovnavani a jsou ochotni nakupovat bryle v o¢nich optikach, které neznaji. Nepotvrdil se
tak pfedpoklad, ze vybér bryli je natolik citlivd zalezitost, Ze spotiebitelé radéji nakupuji
bryle jenom ve své oblibené optice. Vérnost zakaznika tedy neni tak velkad, jak se ptedpo-

kladalo. Ukazuje se tak potfeba neustale pracovat na budovani vztaht a vérnosti zakazniki.

Otazka 7
Pti vybéru bryli:
50% 46%
40% 32%
30% 22%
20% +—
10% —
0% T T 1

se plné spoléham musim si pfivést  spoléham se na
na personal nékoho blizkého, svij vlastni vkus
ktery mé hodnoti

Graf 7 Vyhodnoceni otazky 7

Spotiebitelé si radi ptivedou k vybéru bryli nékoho blizkého, aby mu pfi vyberu a rozho-
dovani pomohl. 32% respondentl tvrdi, Ze se spoléhaji na sviij vlastni vkus. Jedna se o

pomérné prekvapivy vysledek, protoze personal o¢ni optiky tvrdi, ze spotiebitelé, kteti si
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sami vybiraji bryle, jsou velmi nerozhodni a hledaji oporu v personalu ¢i pravé v nékom

blizkém.

Otazka 8

vvvvvv

60% 49%
50%
40% 34% I
30% —
20% 17% |
10% 0% —
O% T T T 1
kvalitni hezkéa  nizké ceny  zajimava
proskoleny atraktivni nabidka
persona prostredi

Graf 8 Vyhodnoceni otazky 8

Pro 34% respondentt je pfi vybéru bryli dillezity persondl, pro 49% zajimava nabidka.
Cena je dilezitd pro 17% respondentil, coZz poukazuje na to, Ze cena nehraje u vétsiny pii
vybéru bryli kli¢ovou roli.

Prosttedi neni pro respondenty tolik dilezité.

Otazka 9

dillezité):

L cena [ design bryli [ pohodlnost [ znacka

Na prvnim misté respondenti uvadéli:

znacka 2% | | | |
pohodInost
design
cena

I
| I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

51%

Graf 9 Vyhodnoceni otazky 9
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Na druhém misté respondenti uvadeli:

znacka 2%
pohodlnost ! | 27%
design | | | 34%
cena | | | 37%
0% 10% 20% 30% 40%

Graf 10 Vyhodnoceni otazky 9

Na tfetim misté respondenti nej¢asteji uvadeli:

znacka i i 15%
pohodInost | | 12%
design 37%
I I I I | | |
cena ; ! ! ! ! ! ! 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 11 Vyhodnoceni otazky 9

Na ¢tvrtém misté respondenti nejcastéji uvadeli:

znacka 80%
pohodInost 10%
design | 0%
cena 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 12 Vyhodnoceni otazky 9

Pro 51% respondentl je pohodlnost bryli na prvnim misté a pro téméf vSechny ostatni na
misté druhém. Toto naznacuje, Ze se respondenti pii vybéru bryli zaméiuji prevazné na
pohodlnost. Druh¢ a tfeti misto je rozdéleno pomérné rovnomérné mezi cenu a design. Pro

80% respondentt je znacka na poslednim misté.
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Otazka 10

Uvitali byste ve Vasi optice dlouhodoby vérnostni program?

100% 93%
80%
60%
40%

ano ne

Graf 13 Vyhodnoceni otazky 10
93% respondentl uvitd v ocni optice vérnostni program. Vysledek naznacuje oblibenost

vérnostnich programil u spottebitelt.

Otazka 11

Uved’te, prosim Vas nazor na slevové karty (registrace do vérnostniho programu):

80% 68%
70%
60% +——
R
30% +— —
20% +— —
10% +—— —
0% T 1
mam rad(a)vérnostni slevové karty dostavam
programy, ale vadi mi rad(a), nosim
mnoho karet v penézence, je pti sobé, mam tak
uvital bych jiny zplsob prehled, nevadi mi,
registrace Ze zabiraji misto

Graf 14 Vyhodnoceni otazky 11

68% respondentli nema v oblibé vérnostni karty a uvita jiny zplsob registrace. Prekvapive
velkd 37% cast respondentil ale odpovédé€la, Ze maji karty radi, protoZe pak maji prehled,

kde vSude maji slevu.
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Otazka 12

Jaké odmény mate nejradéji

60% 49%
50% 34%

20% 0% 5%

darky dle slevovy jednordzova Akce 1+1 trvalasleva

vlastniho kupon v sleva zdarma za obrat
vybéru novinach za nasbirané
body

Graf 15 Vyhodnoceni otazky 12

49% spotiebitell rado dostane trvalou slevu za vérnost. 34% respondentti rado dostava
darky. Miizeme z toho usuzovat, Ze na spotiebitele piisobi trvald sleva Iépe nez jednorazo-
va. To ze mohou nakupovat v obchod¢ s trvalou slevou, jim dava pocit vyjimec¢nosti. Kva-

litni darek urcité také potési a upevni vérnost.

Vyhodnoceni rozhovoru

Rozhovory byly vybrany jako stéZejni zdroj pro ziskani diilezitych informaci z oblasti spo-

ttebitelského chovani v o¢ni optice.
Z provedenych rozhovori miizeme konstatovat nasledujici zjisténi.

- Personal hraje klicovou roli pfi prodeji dioptrickych pomiticek. Naprosto dulezité je
jeho odbornost a i prodejni dovednosti.

- Dodavatelé bryli jsou ochotni zaplatit za to, Ze personal nosi jejich bryle.

- Zakaznik je nejvice ovlivnitelny pti vybéru brylovych skel.

- Optometrista, jako odbornik nabizejici ptidanou sluzbu, ptildka do o¢ni optiky no-
vou skupinu zakaznikli. Métfeni zraku v o¢ni optice ovliviiuje ndkupni rozhodovani
spottebitelt. Zavazuje spotiebitele ke koupi bryli v optice, ve které byl zméten.

- POP stojany dotvaii image znackam, nejlépe funguji POP, které slouzi k prezentaci
vlastnosti brylovych ¢ocek.

-V oc¢ni optice hraje dtilezitou roli vyloha, jeji Cistota. Velkou roli hraje také velikost

vylohy.
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- Majitelé regiondlnich o¢nich optik pfili§ neplanuji komunika¢ni aktivity. Podpora
prodeje, podle nazoru majitele o¢ni optiky sice funguje, ale ne jako v jinych odvét-
vich.

- Kli¢ovou roli v ovliviiovani spotiebitelll mize sehrat 1ékat. Je nutné udrzovat dobré
vztahy s I¢kati a mit dobrou povést.

- Majitel o¢ni optiky primarné rozdéluje zakaznika podle piijmu. Tvrdi ale také, Ze i
néktefi spotiebitelé s niz§imi piijmy investuji do bryli pomérné velké prostiedky.

- O¢ni optika Naome zékazniky odménuje za vérnost pouze individualné.

- Majitel o¢ni optiky Naome se chce odlisit vice od konkurence a uvita zavedeni vér-

nostniho programu.

6.2.4 Prezentace zavéru

Z kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu provedeného pomoci dotazo-

vani vyplynuly nasledujici zavéry a poznatky.
Specifické vnéjsi faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani spotiebiteli.

Doporuceni lékare

Doporuceni 1ékate ovliviiuje velkou mirou vybér o¢ni optiky. Ovlivituje spotiebitele ve
fazi zjisténi problému a také ve fazi zjiStovani informaci. Doporuceni 1ékafe mizeme za-
fadit dle schématu 2 mezi vnéj$i stimuly ovliviiujici nakupni chovani. Mizeme mu pfifadit
vlastni kategorii. Také ho mizeme zatadit do kategorie komunikace. Pokud totiz 1€kat do-
poruci o¢ni optiku proto, Ze s ni ma dobré zkusenosti, mizeme mluvit o formé word of

mouth marketingu.

Optometrista

Optometrista v ocni optice dokdze velmi pozitivné ovlivnit prodej. Pokud si zdkaznik ne-
chd zméfit zrak v optice, citi se uritym zplsobem zavazan. To ovliviiuje 1 jeho nakupni
chovani. Optometristu miizeme zatadit dle schématu 2 do kategorie komunikace. A to bud’

do osobniho prodeje. Mohlo by se ale i jednat o urcitou formu podpory prodeje.
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Personél

Personal mé zasadni vliv na ndkupni rozhodnuti zdkaznika. Pokud spotiebitel vybird své
prvni bryle, je role personalu klicova. VEtsi asociaci spotiebitel ziska, pokud personal nosi
bryle, tim ziskava personal také na vérohodnosti. Nejvice personal ovliviiuje spotiebitele
pii vybéru brylovych ¢ocek. Dilezita je predevsim jeho odbornost a vzdélani v oboru ocni
technik. Podle schématu 2 zatfadime personal opét do kategorie komunikace, jako nastroje

osobniho prodeje.

Spotiebitelova
Vnéjsi stimuly ¢erna skiinka Kupni rozhodnuti
Doporuceni . . o
o Marketing Vlastnosti kupuji-
Iékare - Vyrobek ciho Volba vyrobku
-  Cena - Kulturni
»_ distribuce - Socialni Volba znacky
Optometris- - “komunikace - Osobni
g - Psychologické Volba prodejce
P " | Prostredi E:szrllzdzvlifé# ro- Naéasovani kou-
ersona - Ekonomické Kupujicict pé
S - Zjisténi potfeby
- Technologické .
~ Politické - Sbérinfo. Volba mnozstvi
. - Rozhodnuti
- kulturni -
- Chovani po
koupi

Schéma 4 Znézornéni specifickych vnéjsich stimuld v o¢ni optice do modelu

nakupniho chovani spotiebitele

Lékar

Optometrista

Personal

AN

Rozpoznani Vyhledani vyhodnoceni Rozhodnuti
problému informaci alternativ o koupi
Ponakupni
chovani

Schéma 5 Znazornéni specifickych vnéjsich stimull v oéni optice v modelu péti stadii
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Vliv béZné marketingové komunikace

Podpora prodeije

POP prostiedky, jako jsou podlahové a pultové stojanky nehraji kli¢ovou roli v nakupnim
rozhodovani. Buduji spiSe dlouhodobou image a jsou praktickymi pomocniky. Nakupni
rozhodovéani dokazou velmi ale ovlivnit ty POP prostiedky, na kterych se demonstruji

vlastnosti brylovych ¢ocek.
Slevové akce rizného druhu funguji 1 v o¢ni optice, nejsou ale tpIn€ zasadni.

Nebylo prokéazano, ze by slevové akce vyrazné zlepSily prodej. Hlavni problém vidim ve

Spatné a neplanované komunikaci slevovych akci.

Vérnostni program — vétSina ocnich optik nema vérnostni program zavedeny. VéEtSinou
odménuji pouze individualné zakazniky, které znaji, nebo, kteii si o slevu feknou. Vy-

zkum ukazal, ze ve vérnostnim programu je potencial a konkuren¢ni vyhoda.

Reklama v radiu

Neni ovéteno, zda je reklama oc¢nich optik v tisku nebo radiu efektivni. Ukazuje se ale, ze

komunikace o¢nich optik si je velmi podobna a dochdzi tak k zaménéni znacky.

Osobni prodej

viz vliv personalu

Dalsi zavéry

Spottebitelé si nejradéji pro potvrzeni vybéru bryli ¢asto pfivedou s sebou nékoho blizké-
ho, ktery bude ma velmi dtlezitou roli.

I lidé s niz8imi pfijmy investuji do bryli pomérné hodné prostredka.

Spotiebitelé meni bryle vice jak po tfech letech, coz klade dliraz na budovéni dlouhodo-

bych vztahi.

Spottebitelé se déli na dvé pomérné stejné¢ velké skupiny. Jedna skupina vybirad bryle ve
své ovétené optice, druhd skupina si obejde vice provozoven a porovnava. Jenom malé

mnozstvi spotiebitelll by si bryle koupilo v Uipln€ neznamé optice
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designem cenou a znackou. Toto tvrzeni je az na vyjimky platné napfi¢ vSemi cilovymi
skupinami.
Spottebitelé uvitaji ve své optice vérnostni program. Uvitaji jiny zplisob registrace.

Nejoblibenéjsi odménou je trvald sleva a darky.
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7 KONFRONTACE HYPOTEZ S VYSLEDKY MERENI

V této praci jsem se snazil ovétit nasledujici hypotézy:

H1 Nejvétsi vliv na nadkupni rozhodovani pii vybéru dioptrickych pomiicek bude mit pro-
fesionalita a odbornost obsluhy.

H2 Velkou roli pti vybéru o¢ni optiky hraje doporuceni I¢kare.

H3 Zakaznik se nejradéji vraci do jedné optiky, kde je spokojen.

H4 Zakaznik by ve své optice uvital vérnostni program.

Na zékladé¢ informaci z vyzkumu konstatuji nasledujici.

Ad H1 Vyzkum ukazal, Ze jak z pohledu spotiebitelti, tak pfedevsim z pohledu profesiona-
I z oboru, hraje personal kli¢ovou roli pfi vybéru dioptrickych bryli. 34% respondentt
uvedlo, Ze je pro n¢ persondl v o¢ni optice nejdulezitéjsi. Do jaké miry personal ovliviiuje

jejich rozhodovani, si spottebitelé z velké miry ani neuvédomuyji.

Na zaklad¢ vysledki nemtzeme sice tvrdit, Ze na nakupni rozhodnuti ma nejvétsi vliv per-

sonal. Muzeme ale konstatovat, Ze ma klicovou roli.

Ad H2 Vyzkum skutecné prokazal, ze pii vybéru ocni optiky ma velky vliv doporuceni
1ékate. Tuto skutecnost prokazaly rozhovory s persondlem a majitelem o¢ni optiky. Majitel

o¢ni optiky velmi citlivé vnima vliv 1ékaiti na pacienty a klicovou roli jejich doporuceni.

Ad H3 Vyzkum ukazal, Ze 51% respondentli chodi pfevazné pouze do své optiky, zatim-
co zbyvajici skupina 49% obejde pii vyberu vice optiky a porovnava. Tato hypotéza se

nepotvrdila jako pravdiva.

Ad H4 93% respondentl by uvitalo ve své o€ni optice vérnostni program. Tato hypotéza

se potvrdila jako pravdiva.
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8 NAVRHY NA RESEN{, OPATRENT{

Doporuceni pro Oc¢ni optiky

Majitelé oc¢nich optiky musi neustale pracovat na zkvalithovani dovednosti a znalosti své-
ho persondlu. Zajistovat pravidelna Skoleni od dodavateli a odbornych institutd. Personal,
ktery sdm nosi bryle, ptisobi diivéryhodnéji.

Pokud oc¢ni optika nenabizi métfeni zraku, méla by zvazit angazovani optometristy a inves-
tici do vySetfovny.

Je dilezité udrzovat dobré jméno u o¢nich lékati. PfedevSim profesionalnim pfistupem a

kvalitou sortimentu a sluzeb.

Doporuceni pro zlepSeni komunikace

V oblasti komunikac¢nich aktivit je nutné snazit se vice odliSit od komunikace ostatnich

oc¢nich optik. Je nutné starat se o svoji vylohu, jeji Cistotu a dekoraci.

Jako dal$i vhodné misto pro komunikaci jsou ordinace o¢nich 1ékatti. O¢ni optiky by moh-

ly rozsiftit svoji komunikaci na tato mista.

Pokud jiz o¢ni optika nabizi sluzby optometristy, je diilezité toto komunikovat a pouzivat

pritomnost pro podporu prodeje.

Vérnostni program stale mnoho o¢nich optik nevyuziva. Je zajimavym néstrojem pro pod-
poru prodeje, prohloubeni vztahu se zdkazniky a také zplisobem jak ziskat konkuren¢ni

naskok.

Doporuceni pro dodavatele bryli

Vyvijet POP prostiedky, které ndzorné ukazuji vlastnosti produkta.

Doporuceni pro spotiebitele

Je potfebné vybirat si o¢ni optiku peclivé. Neodborné zhotovené dioptrické pomicky mo-
hou vést ke zhorSeni zraku nebo jinym komplikacim.

Je dulezité byt pozorny pii vybéru brylovych cocek. Jedna je o stadium prodeje, ve kterém

jsou nejvice ovlivitiovani.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VERNOSTNI PROGRAM OCNIi OPTIKY NAOME

Tato ¢ast diplomové prace vychazi z poznatka ¢asti praktické i teoretické.

Prizkum ukazal, Zze o¢ni optika Naome dobie pracuje se vSemi moznymi vné&jsi faktory
ovliviiyjici ndkupni chovani spottebiteli. M4 velmi dobfe propracovany zpusob prodeje.
Jeji persondl dokaze velmi dobfe se zédkazniky komunikovat a ovliviiovat jejich nakupni
chovani. O¢ni optika ma také dobré jméno u ocnich Iékait, ktefi dokdzou velmi ovlivnit
spottebitele ve vybéru o¢ni optiky. Také nabizi sluzby v oblasti méteni zraku, coz je velmi
dilezita sluzba, ktera také ovliviluje nadkupni rozhodovéni spotiebiteld. Také ma velmi

Sirokou nabidku sortimentu, coz je pro spotiebitele podle vyzkumu dulezité.

Jedinym slab$im mistem je celkovd komunikace firmy. Marketingovd komunikace patfi
mezi vnéjsi vlivy ovlivitujici nakupni rozhodovéni spotiebitele. Svym komunikacnim mi-
xem se o¢ni optika Naome nelisi od ostatnich regionalnich o¢nich optik. Dosavadni marke-

tingovy mix firmy Naome byl pomé&rné utly a nepfili§ planovany.

Po vyhodnoceni vyzkumu, bylo s majitelem o¢ni optiky navrzeno, ze firma zavede pro své
zékazniky veérnostni program. Jak potvrdily vysledky priizkumné sondy, spotiebitelé, kteti
nakupuji dioptrické pomucky, motivaéni program uvitaji. Ke stejnému zavéru vedly i roz-

hovory s personalem.

Motivacni program byl navrzen také proto, ze po zbézném prizkumu u konkurence bylo
zjisténo, Ze témet zadna konkurencni o¢ni optika nemé svlij vérnostni program. Zavedeni

vérnostniho programu pomtize o¢ni optice Naome odlisit se od konkurence.

Firma méa pomérné dikladn¢ vedenou evidenci zdkaznikl. Evidence zékaznikii probihala
pomoci karet a byla vedena od zalozeni firmy. V neddvné dobé¢ byla kartotéka digitalizo-
vana. Tuto databazi vSak o¢ni optika Naome dosud nevyuzivala k marketingovym ucelim.
Databdze o¢ni optiky tak bude pouze rozsifena pro vedeni udaji motiva¢niho programu.
Stejné tak bude slouzit pro direct marketingové aktivity, které budou s vé€rnostnim progra-

mem Uzce provazany.

9.1 Zakladni informace o spole¢nosti

- Filip Momc¢il — Naome O¢ni optika.

- Prodej a zhotovovani dioptrickych pomticek a ptislusenstvi.
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- O¢ni optika ma sidlo v Uherském Hradisti. Dale mé 2 pobocky v piilehlych men-
Sich méstech v okruhu 30 Km. V Uherském Brod¢ a Veseli nad Moravou. Tento
region ma piiblizn¢ 150 — 200 000 obyvatel. Tato ocni optika je jednou

vvvvvv

odlisuje ptedevsim specificky pfistup zdkaznikim a velmi $iroky sortiment zbozi,
kterym pokryva pozadavky vSech cilovych skupin. Je jednou z méla o¢nich optik

v regionu v nabidce 1 vétsi mnozstvi bryli drazSich znacek.

- Silné regionalni postaveni (3 pobocky)

- Pocet zaméstnancu 5-10

- Ptredpokladany rozvoj — otevirani novych pobocek v ramci regionu, zvysSeni komu-

nikacnich aktivit pro podpoieni prodeje a zpevnéni zakaznického portfolia.

9.2 Hlavni cile vérnostniho programu

Pojistit si velkou skupinu stavajicich zakaznik a odménit ty nejvérnéjsi. Eliminovat ztratu

vérnych zakaznikd.
Informovat a motivovat zakazniky k nakupu.

Dale rozvijet a podporovat portfolio zékaznikd.

9.3 Hlavni znaky vérnostniho programu Naome

Bude se jednat o typ kombinovaného vérnostniho programu.

- Vérnostni program Naome nebude slouzit pouze ke zvySeni prodeje a sbéru dat,

bude zakazniky skutecné odménovat.

Spotiebitelé jsou piesyceni akcemi a vérnostnimi programy, které se tvaii jako velmi vy-
hodné a pfitom téméf nic nenabizeji a pouze sbiraji data. VEérnostni karty zdkaznikiim pou-
ze zabiraji misto v pen¢Zzence. Vérnostni program Naome bude v tomto sméru co nejvice
vychézet potfebam zakaznikli a odmény budou jasné stanoveny a budou pro spotiebitele

wvewr

upevnéni vérnosti zakaznikl je dobrou investici. Udaje z vérnostniho programu budou sice
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slouzit k jingym marketingovym k uceliim, pfedevsim k cilenému direct mailingu. Bude ale
brano na zfetel, aby zdkaznici dostavali pouze informace, které jsou pro n¢ uzite¢né. Filo-
sofii a hlavnim znakem tohoto vérnostniho programu bude pfevaha vyhod pro zédkaznika s
minimem rusivych elementt. Zakaznici budou odménéni i1 zpétn€, za dobu pied vérnost-

nim programem.

- Registrace a legitimace nebude pomoci vérnostni registracni karty. Bude na jméno.

Vérnostni karta bude vystavena na pozadani.

Vyzkum provedeny v praktické casti prokdzal, 68% zakaznikl vérnostni spiSe karty obté-
zuji. Zbyvajicich 32% ma vérnostni karty v oblibé, proto bude mit zakaznik moznost kartu

ziskat.

- Korespondence bude provadéna elektronickou cestou.

- Vérnostni program bude platny pro celou rodinu.

9.4 Benefity vérnostniho programu

Sleva za vérnost

Stavajici zakaznici, jejichz obrat dosahne ¢astky X, dostanou trvalou slevu X pro celou
rodinu a vSechny zékazniky, které ptfivedou a doporuci. Doporuceni zédkaznici budou poté
zaregistrovani. Timto zplisobem miizeme do o¢ni optiky ptildkat nové zakazniky na dopo-

ruceni zndmého. Vyse slevy se bude navySovat dle dalsiho obratu.

Odména za obrat

Zakaznici, ktefi dosdhnout urc¢itého obratu budou odménéni darkem. Budou mit na vybér
ze tii variant. Budou informovani, pifes SMS, nebo e mail. Darek si pfijdou vybrat do opti-
ky.

9.5 Uzitek vérnostniho programu pro o¢ni optiku

Upevni loajalitu stavajicich zakaznikl a ptivede zakazniky nové.

Bude motivovat zdkazniky k ¢astéjSimu nakupu.

Umozni lepsi segmentace zdkaznikl. Vice udajii o zékaznicich umozni jejich lepsi seg-

mentaci a individudlni osloveni vybranych skupin.
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Oc¢ni optika Naome bude prvni optikou v okoli, kterd nabizi vérnostni program, ¢imz do-

stane konkuren¢ni vyhodu.

DalSi mozZnosti komunikace skrz vérnostni program (informace komunikované pres

kontakty vérnostniho programu)

Vyzkum ukazal, Ze nejvice zdkaznici méni bryle jednou za tfi roky. Software bude nasta-
ven tak, ze bude sledovat, jak dlouho zakaznik nenakupoval. Jednou za pil roku bude ad-
resovan témto zakazniklim mailing, ktery je pozve k navstéveé o¢ni optiky a kontrole zraku

optometristou.
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9.6 Casovy harmonogram realizace projektu

Tabulka V. Harmonogram Projektu

navrh zmén softwaru
uprava softwaru

Directmail Darky
pro vérné zakazniky

Komunikace v prodejné

Instore komunikace

Directmail - informace
ostatnim zkazniktim
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9.7 Komunikacni plan vérnostniho programu

9.7.1 Situaéni analyza

SWOT

Tabulka VI SWOT analyza

9.7.2 Identifikace cilovych skupin

Zdroje pro segmentaci
Pro segmentaci stavajicich zdkaznikli bude primarnim zdrojem elektronické databaze sta-
vajicich zdkaznikd. Pro projekt bude tedy stézejni segmentace, kterou miizeme provést

pomoci tdaji ze zédkaznického systému.

Geograficka segmentace
Cilova skupina Uherské Hradisté a okoli
Cilova skupina Veseli nad Moravou o okoli

Cilova skupina Uhersky brod a okoli
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Demograficka segmentace
Vék
PtedSkolni a Skolni déti (prvni stupenl) — velmi dulezitd a specificka cilova skupina. Malé
déti maji specifické o¢ni vady, které vyzaduji specialni dioptrické pomiticky. Zaroven vy-
chovdvame novou generaci zakazniki. Komunikace smétuje hlavné k rodi¢im. Zajima-
vym komunika¢nim mistem mutze byt pfimo Skola nebo matetska Skola. Zbozi — vybér
odolnych détskych bryli a dioptrickych pomticek.
Skolni déti (druhy stupeii) stiedogkolaci — skupina jiz vychovanych spotiebiteld, ktefi védi,
co chtéji. Velky vliv maji stale rodice, protoZze maji pod kontrolou vydaje. Ale déti maji
vyrazny vliv na vybér.
Studenti vysokych Skol — rozhoduji vice sami. Maji omezené prostiedky. V tomto véku
jsou o¢i vice namahané. Narast poptavky.
25-40 mddni trendy, berou bryle jako mddni doplnék.
kupni sila. Nejvétsi poptavka.
60 a vice neberou jiz bryle jako modni dopln€k, vybiraji levnéjsi obruby, uptednostiuji
funk¢nost.
Ptijmy
Vysi piijml od zékaznikli zjistime jenom stézi. Podle databdze se daji zékaznici

rozdé¢lit podle toho, jak drahé bryle si kupuji. Takto rozd€lené skupiny je mozné oslovovat
s nabidkami na patficny sortiment zbozi.
Féze zZivotniho cyklu

- Rodiny — velmi dllezita skupina. Je mozné jednim zakaznikem ziskat celou rodinu.

Vhodné vyuzit motivacni program pro rodiny.

- Singels — kupuji si drazsi bryle. Vice hledi na design a co nejlepsi funkce.

Specificka segmentace pro obor o¢ni optiky
Cilové skupiny podle o¢nich vad

- Kratkozraci.

- Dalekozraci.

- Vetchozraci.

Cilové skupiny podle sortimentu
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- Dioptrické bryle.
- Slunecni bryle.
- Jiné optické pomucky.
Cilové skupiny dle zplisobu zjisténi o¢ni vady
- Méfeni ocnim lékatem.

- Méfeni v pfimo v o¢ni optice optometristou.

9.7.3 Komunikacni strategie

Vérnostni program nebude zamérné na zacatku komunikovan skrz média. Zvysi to tak
naskok pted konkurenci. Pro rozbéhnuti vérnostniho programu bude plné dostacujici sku-
pina stavajicich zakaznikl a zdkaznikt nové ptichozich. Stavajici zakaznici budou oslove-
ni prostfednictvim direct mailu. Nové ptichozi zakaznici budou o v€rnostnim programu
informovani personalem, POP prostiedky a piibalovym letackem.

9.7.4 Komunikaéni mix

Prvni faze

Doba trvani: 6 mésict

Direct marketing

Adresny direct mail

1.okruh adresatti 50 historicky nejlepsich zdkaznikt
Forma: Darkovy balicek s dékovnym dopisem.
Zpisob distribuce: Ceska posta

2.okruh adresatii: Ostatni zakaznici

Forma: Dopis s informaci o zavedeni vérnostniho programu Naome. Komunikace hlavnich

znnaktl a vyhod programu. Pozvanka na méteni zraku optometristou.
Zpisob distribuce: Ceska posta

Instore komunikace

Informacni totem, tiprava polepu vylohy
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Osobni prodej

Komunikace vérnostniho programu personalem pii prodeji, podpofena letackem, ktery se

prilozi ke zbozi.

Druha faze
Doba trvani: ro¢ni cykly po skonceni zavadéci faze

Directmarketing

- Cileny adresny directmail. 4x ro¢né, segmentace z databaze, vybér cilovych skupin dle

potieby.
Distribuce: email
-Automaticky cileny adresny direct mail

Podoba: Informace zakazniklim o stavu jejich zakaznického uctu a moznostech vyzvednuti

odmény.
Distribuce: email

Osobni prodej

Komunikace vérnostniho programu persondlem pii prodeji, podpoiena letackem, ktery se
ptilozi ke zbozi.

tisk radio PR

po prvni fazi bude vyhodnoceno, zda bude vyhodné komunikovat vérnostni program i skrz

média.
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9.8 Rozpocet vérnostniho programu

Majitel o¢ni optiky si nepieje zveiejnéni rozpoctu. Pro celistvost projektu uvadim alespon
polozky rozpoctu.

Tabulka VII Rozpocet projektu

I Faze 11 faze

Néklady na tipravu softwaru X

Komunikace vérnostniho programu:

Direct marketing

Kreativa

darky pro top 50 klientd

eI I I ]

postovné

darky za vérnost

naklady direkt mail( agentura?)

informacni totem, komunikace na vyloze X

ptibalové letaky X X

reklama radio ?

reklama tisk x?

""ztrata ze slev"

administrativa

Skoleni personilu
CELKEM

9.9 Vymezeni pripadnych rizik pri realizaci projektu

Zpozdéni harmonogramu
Zneuzivani vérnostniho programu.

Opakovani se konkurence, ztrata konkuren¢ni vyhody.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat nakupni chovani a rozhodovani spotiebitelil
v o¢ni optice a vytyCeni hlavnich faktorG vedoucich k ndkupnimu rozhodnuti. Predevs§im
se jednalo o hledani specifickych faktori pro tento obor. Byly stanoveny pracovni hypoté-
zy. Po provedeni prizkumné sondy byly hypotézy ovéieny. Byly vyvozeny zavéry a dopo-
ruceni. Na zakladé vysledki z praktické ¢asti byl navrzen projekt vérnostniho programu

v o¢ni optice Naome.

Dosazené vysledky jsou aplikovatelné na prostfedi regionalni o¢ni optiky. Proto, abychom
vysledky mohli vice zobecnit, bylo by zapotiebi provedeni marketingového vyzkumu
v celorepublikovém méftitku. Takto rozsahly vyzkum je nad moznosti a rozsah této prace.
Dovoluji si ale konstatovat, ze v této praci vyty¢ené zakladni specifické faktory ovliviiujici

nakupni rozhodovani spottebitelii v o¢ni optice budou platné v celorepublikovém méfitku.

Podle ptedniho odbornika na problematiku oboru o¢ni optika, pana Ivana Vymyslického,
prizkumii provedenych v oboru oéni optiky v Ceské republice nebylo doposud provedeno
mnoho. Odbornici tak pti svych ptfednaSkach opiraji o vyzkumy provedené v Némecku a
ostatnich zapadnich zemich. Ne viechny vyzkumy jsou ale aplikovatelné na prostiedi Ces-
ké republiky. Proto, aby se obor o&ni optiky mohl v Ceské republice dale rozvijet, je zapo-

ttebi rozvijet 1 aktivity marketingového vyzkumu v této oblasti.

Tato prace muze slouzit jako voditko pro ocni optiky, ktefi se rozhodli oteviit si svou
vlastni provozovnu. Také pfind$i pouceni pro stavajici majitele ocnich optik a udava jim
smér, jakym by se méli ubirat a oblasti ve kterych se musi zlepsit. Tato prace mize byt

vychozim bodem pro dikladnéjsi prizkum v oblasti o¢ni optiky.
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SEZNAM PRILOH

1) Priloha P1 - dotaznik



PRILOHA PI: FORMULAR DOTAZNIKU

Dotaznik

Udaje z tohoto dotazniku budou slouzit vyhradng jako podklad pro diplomovou praci.
(Dotaznik vypliite zakiizkovanim jedné odpovédi,pokud neni uvedeno jinak)

1. Pohlavi
[ Zena O muz

2. Do jaké vékové skupiny patiite?
O do 18 let O od 19 do 30 let O od 30 do 45 let

[ od 45 do 55 let [ nad 55 let

3.  Bryle nosim:
O méné nez rok O méné jak 5 let O vice jak 5 let
O vybiram je pro své déti

4. Mé bryle jsou:
O nadalku O nablizko Ooboji O pouzivam je jako mddni doplnék

5. Jak ¢asto ménite bryle
O méné nezrok [0 méné jak 5let O vice jak 5 let O vybiram je pro své déti

6.  Pii vybéru bryli postupuji nasledovné:
O jdu pouze do optiky, kterou zndim a kam pravidelné chodim a mam s ni dobré zkusenost
O obejdu vice optik a porovnavam
O jsem ochotny koupit si bryle v optice, kterou nezndm

7. P¥ivybéru bryli:
O se plné spoléham na personal
O musim si pfivést nékoho blizkého, ktery mé hodnoti
O spoléham se na sviij vlastni vkus

Mewr

O kvalitni proskoleny personal [0 hezké a atraktivni prosttedi O nizké ceny
O zajimava nabidka

vvvvvv

[ cena

O design bryli
O pohodlnost
[ znacka

10. Uvitali byste ve Vasi optice dlouhodoby vérnostni program?
Oano One

11. Uved’te, prosim, Vas nazor na slevové karty (registrace do vérnostniho programu):
O mam rad(a)vérnostni programy, ale vadi mi mnoho karet v penéZence, uvital bych jiny zptsob registrace
O slevové karty dostavam rad(a), nosim je pfi sob&, mam tak prehled, nevadi mi, Zze zabiraji misto

12. Jaké odmény mate nejradéji
O darky dle vlastniho vybéru O slevovy kupon v novinach
O jednorazova sleva za nasbirané body O Akce 1+1 zdarma O trvala sleva za obrat

Velmi Vam dékuji za éas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
Bc. Tomas Langer, Student UTB, FMK



