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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva dlvody nedokoncenych nakupu v sitich prodejen Fokus Optik a Grand

Optical.

Teoreticka ¢ast prace vymezuje pojmy z oblasti komunikacniho mixu, zejména reklamy a osobniho

prodeje. Vénuje se téz ndkupnimu chovani, definuje maloobchod.

Prakticka ¢ast navazuje rozborem kvalitativniho vyzkumu, ktery byl uskutecnovan formou
rozhovor( se zdkazniky vySe zminovanych prodejen. Na zakladé analyzy vyzkumnych dojde
k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Konec prdce uzaviraji ndvrhy a doporuceni pro spole¢nosti

Fokus Optik a Grand Optical.

Kli¢ova slova: osobni prodej, ndkupni chovani, maloobchod, kvalitativni vyzkum, rozhovor

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the reasons for unfinished purchases in the Fokus Optik and

Grand Optical store networks.

The theoretical part of the thesis defines terms from the field of communication mix, especially

advertising and personal selling. It also deals with purchasing behavior and defines retail.

The practical part continues with the analysis of qualitative research, which was carried out in the
form of interviews with customers of the above-mentioned stores. Based on the research
analysis, the research questions will be evaluated. The end of the work is closed by proposals and

recommendations for the companies Fokus Optik and Grand Optical.

Keywords: personal selling, buying behavior, retail, qualitative research, interview
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uvoD

Osobni prodej, jako jedna z ¢asti komunikacniho mixu, nabyva v sou¢asném svété plnym zmén na
dllezZitosti. To, jak ho firmy uchopi a vyuZiji k rozvoji svého potencionalu, silné souvisi s tim, jak na

dnesnim, velice konkurenénim, trhu uspéji.

Cilem bakalarské prace je zjistit, z jakého dlivody zakaznici neuskutecnili svlij ndkup a jakou méli
vlastné motivaci vstoupit do obchod( dvou konkurencnich prodejnich fetézcl, spole¢nosti Fokus
Optik a Grand Optical. Obé tyto firmy sami sebe oznaduiji jako lidry ¢eského trhu. Firmy se od sebe
odlisuji hlavné tim, Ze sit Fokus Optik je ve finanéni ztraté, zatimco jejimu konkurentovi,

spolec¢nosti Grand Optical, se dafi dobfe a je v zisku.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V té teoretické bude stru¢né popsan komunikacéni mix, vétsi
prostor dostane reklama a osobni prodej, ktery je hlavnim predmétem vyzkumu. Soucasti bude i

zakladni rozbor kvalitativniho vyzkumu, ktery bude pouZzit pfi praktické ¢asti.

Hlavni naplni praktické ¢asti bude vyzkum s respondenty, ktefi vySe zmifované obchody navstivili,
ale ndkup neuskutecnili. Bude zjistovana jejich motivace k navstévé prodejny a dlvody, proc zde
nakonec nenakoupili. Vyzkum bude probihat pfed prodejnami, jeho soucasti budou i rozhovory

s vedoucimi prodejen.

Na zakladé vyhodnoceného vyzkumu budou predstaveny navrhy, které by mohly zlepsit
parametry osobniho prodeje i ostatnich ¢asti komunikaéniho a marketingového mixu u obou

spolec¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO DEFINICE

Jednou z definic marketingu je kratké a uderné ,,marketing je uméni prodat”. Marketing je v3ak
vice nez to. Autofi odbornych praci se divaji na marketing rznymi uhly pohledu. ,Slovo
marketing se stalo v poslednich nékolika letech jednim z nej¢astéji citovanych pojmu. A to bud' ve
smyslu spasitele, nebo naopak priciny vSeho zlého, co nasi spole¢nost trapi. Opominu-li
skutecnost, Ze vétsina z téch, co slovo marketing at jiz v jednom, ¢i druhém slova smyslu tak radi
pouzivaji, vilbec nezna jeho skutecny obsah, je mylny vyklad a chapanim tohoto pojmu vice nez
béZné. Marketing soucasnosti, a pfedevsim budoucnosti neni jen jednou z funkci podnikatelskych
aktivit, je urcitou filozofii pfistupu k nim. Neni ani novou reklamni kampani, ani novou akci
podpory prodeje pro pfisti mésic. Marketing by mél byt soucasti mysleni kazdého pracovnika
organizace, mél by pronikat do vSech jeho pracovnich aktivit, at jiZ se jedna o generalniho reditele
firmy, grafika ¢i pracovnici telefonni dstfedny” (Svétlik, 2005, s. 7). Jesensky uvadi, Ze ,,ve vysoce
konkurencénim prostfedi a na extrémné saturovaném trhu ovlddaném dynamicky se ménicimi
zadkazniky je tfeba se zabyvat stale vétsimi detaily ve vSech oblastech moderniho marketingu”

(Jesensky 2020, s. 15).

»Marketing je zaloZen na vzajemné vyhodné vyméné hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo nabizi

néjaky produkt ¢i sluzbu” (Tahal a kolektiv 2017, s. 13).

Definici s pfihlédnutim k podpofe prodeje, pfindsi i Hommond. ,,Marketing neni Zadna cerna
magie. Neznamena nic jiného, nez pfizplsobit reklamu a podporu prodeje hlasu zdravému
rozumu. Teorie marketingu je vlastné velmi jednoduchd. Zejména v pfipadé maloobchodniho
prodeje nejde o chytré aplikovani néjaké marketingové praktiky, ale spise je treba vérit svému citu
pro jednoducha feseni. Podstata marketingu tkvi v pochopeni jednoduchych fakt(: kdo jsou vasi
zakaznici, kde je najdete, co chtéji a kolik zaplati za uspokojeni téchto potieb” (Hammond, 2012,

s. 132).

Kratkou definici, ktera nabizi presah od pouhého komeréniho pohledu popisuje guru marketingu,
Kotler, kdyz fika, Ze icelem marketingu je zlepSovat Zivoty lidi a prispivat ke spole¢nému dobru

(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2021.s. 1).
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2 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

2.1 Marketingovy mix

Ctyfi ¢asti marketingového mixu tvofi produkt (product), cena (price), propagace (promotion),

distribuce (placement).

,»,Po stanoveni celkové marketingové strategie je spolecnost pripravena zacit planovat detaily
marketingového mixu, jednoho z hlavnich konceptl moderniho marketingu. Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma kombinuje, aby na cilovém trhu vytvorila
pozadovanou odezvu. Marketingovy mix se sklada ze vseho, co mize firma udélat, aby zaujala

spotrebitele a dodala hodnotu pro zakaznika” (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2017, s. 81).

Dle Svétlika je nutné v Uspésnému pristupu k podnikovém marketingu vzit v potaz viechny
aspekty marketingového mixu. Jde o to, Ze je tfeba vyvinout vyrobek, ktery uspokoji prani
zékaznikl cilového trhu, prodavat ho za cenu, ktera bude pro zédkazniky akceptovatelna, vymyslet
¢i napojit se na distribu¢ni systém, ktery zaruci, Ze si zakaznik m{ze sluzbu ¢i produkt
bezproblémové koupit a zaroven mu prindset relevantni informace o vyrobku, které presvédci

zdkaznika k jeho zakoupeni (Svétlik, 2005, s. 19).

Online marketingova agentura Krejta osvétluje daleZitost marketingového mixu podobné a lehce
ho rozsituje. Produkt nezahrnuje jen samotny vyrobek, ale i obal, kvalitu a zaruku. Do cen patfi i
slevy a Uvéry. Misto udava, kde a jak se produkt dostane k zdkaznikovi, jaka je dostupnost
produktu, pfipadné doprava nebo distribuce. Propagace informuje zakaznika o vyrobku. Mezi
kanaly informaci patfi rizné formaty, jako televize, tiskova reklama, billboardy, rozhlas, online

komunikace a dalsi (Krejta, 2024).

Godin uvadi, Ze marketing chce vZdy ziskat vice, nez momentalné ma (vétsi podil na trhu, vice
zadkaznik(). Hnacim motorem by méla byt snaha byt jesté lepsi. Zlepsit sluzby, vysledky i

spole¢nost. Marketing je zména — kultury i svéta (Godin, 2020, s. 11).

2.2 Komunikacni mix

Marketingové komunikace jsou koordinovana propagacni sdéleni skrze média pouzivand ke
komunikaci s trhem. Zpravy marketingové komunikace jsou doruc¢ovany prostfednictvim jednoho
nebo vice kanald, jako jsou digitalni média, tisk, radio, televize, direct mail a osobni prodej

(American Marketing Association, 2024).
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Marketingovou komunikaci si vefejnost ¢asto plete pouze s reklamou, ktera u vétsiny firem zabird
nejvétsi ¢ast rozpoctu. Reklama ovSsem neni jedinou polozkou mixu. Dalsi soucasti jsou vztahy s
verejnosti, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje. Marketingovd komunikace se
posledni dekady demokratické spoleénosti v Ceské republice bouflivé rozvijela. Z &isté komeréniho

Ucelu se jeji plsobnost rozsifila i do Skol, uméni, védy, neziskové sféry (Hejlova, 2023, predmluva).

»Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, s jejiz
pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na souc¢asnych hyperkonkurencnich
trzich se vétsina komercnich i nekomerénich organizaci bez ni neobejde. Firmy presvédcuji své
potencionalni zdkazniky, aby zakoupily jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové
organizace se snazi vymytit socialné skodlivé chovani (napfiklad koufeni), ¢i podpofit chovani
socialné prospésné (naptiklad vefejné shirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas”

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 10).

2.2.1 Reklama

Podle slovniku marketingovych komunikaci pochazi slovo reklama z latinského reclamare, coz
znamena znovu kticet a ¢asto volat. Horndk zde definuje reklamu jako komunikaci, kterd ma za
Ucel pasobit na prodej nebo nakup produktt ¢i sluzeb, které vyhovi pozadavkim vyrobce,
dodavatele i odbératele. Zarovern slouzi jako informacni kanal k nabyti urcitych ideji, napfiklad

socialni reklamou (Juraskova, Horndk, 2012, s. 191).

Dle Svétlika mezi hlavni cile reklamy patfi zvySeni poptavky, vyvolani nové ¢i opakované koupé,
odliseni produktu od jinych vyrobkd na trhu, vytvareni pozitivniho image, posilovani vérnosti
(Svétlik, 2005, s. 176). Podle marketingového odbornika Petrtyla mlizeme reklamu délit napriklad
na reklamu produktovou (propagujeme produkt nebo sluzbu) a institucionalni (tyka se znacky).
Reklama se da chapat také jako informacni, presvédcovaci a pfipominajici (Petrtyl, 2017).
»Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a
marketingové sdéleni ji uc¢inné pfipominat. Reklama predstavuje ,vlajkovou lod” marketingové
komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu kontinualné snizuje.
Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu s potencionalnim nebo stavajicim zakaznikem.
V masovych médiich jde zadavatelim predevsim o zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni, tedy o budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je komunikace

v masovych médiich obtiZné zastupitelna” (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 49).

»Po celd dlouha léta prestavovaly reklamy nejucinnéjsi zplsob, jak komeréni podnik mohl

realizovat zménu ve velkém méfitku. Bylo to jednoduché a reklamy fungovaly. Reklamy
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predstavovaly vyhodny obchod a samy se zaplatily. Diky nim se znacka stala zndméjsi a
vynaloZené penize se vratily v trzbach, to uz nyni tak Uplné neplati” (Godin, 2020, s. 17).

V soucasnosti ziskaly na vyznamu i ostatni ¢asti marketingového mixu.

2.2.2 Vztahy s verejnosti

Hlavnim cilem vztahU s verejnosti (Public Relations, zkrdcené PR) je budovani dlivéry a
dlvéryhodnosti firmy. DlleZitou formou PR jsou vztahy s médii, pofadani event(, sponzoring. PR
musi pozitivné plQsobit na vSechny zainteresované strany, mezi kterymi jsou zakaznici, akcionafi,
mistni komunita, sdélovaci prostfedky, zajmové skupiny a zaméstnanci. Dopad Public Relations je
hare méfitelny neZ napfiklad reklama, v porovnani s ni se pouziva napfiklad index AVE, kde se

prepocitava prostor ve sdélovacich prostiedcich na cenu reklamniho sdéleni.

Dle Lesenského, predsedy vykonné rady Asociace PR agentur, je ,,PR obor, ktery se vénuje
budovani image a zlepSovani vefejného vnimani ve prospéch konkrétni osoby nebo konkrétniho
subjektu. Public relations zaroven buduji vztahy osob a firem s vnéjsim svétem. Cilem Public
Relations je ziskat pozornost, dobré jméno a dobré vztahy. Vnitfni Public Relations (interni PR) se
zaméruji na budovani a zlepsovani vztahl se zaméstnanci. Vnéjsi Public Relations (externi PR) se
snazi pozitivné ovlivnit vztahy s verejnosti, médii, obchodnimi partnery, vladou, neziskovym
sektorem a dal$imi zajmovymi skupinami. Mezi zakladni aktivity PR patii budovani vztah( s
novinafi (media relations) a budovani dobrého jména u verejnosti. K tomu Ize vyuZit naptiklad
tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, presskity, press tripy, prizkumy, komentare a
autorské ¢lanky. Kromé budovani znacky, jehoZ soucasti je napfiklad firemni identita a firemni
kultura, pomahd PR i s popularizaci témat, kterd jsou pro dany subjekt vyznamna. Diky aktivnimu
PR Ize upozornit na kli¢ové spolecenské problémy a vybudovat dané osobnosti ¢i organizaci pozici
experta na danou problematiku” (Lesensky, 2024). Halada soudi Ze ,jako PR oznacujeme
soustavnou a cilenou praci s verejnosti (Ci |épe s verejnostmi), jejiz G¢elem je prosazovani
komunikacnich cilG a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami” (Halada, 2023,

s. 70).

2.23 Direct marketing

Direct Marketing (dale DM) je zptisob komunikace, kde jsou zdkaznici oslovovani naptfimo. ,Direct
marketing, oznaCovany také jako pfimy marketing, se plivodné vyvinul jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiZ nemuseli navstévovat kazdého potencialniho
zakaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku postou, a tim radikalné sniZit ndklady. Direct marketing

vSak od té doby zaznamenal fadu vyznamnych vyvojovych zmén. Diky svym jedine¢nym
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charakteristikdm je dnes jednou ze zakladnich disciplin komunikaéniho mixu. Dle Svétlika mezi
vyhody DM patti nizsi naklady, nez je tomu napfiklad u reklamy a ptimé zacileni. Rozvoj internetu
prinesl zménu v ndstrojich pouzivanych ke komunikaci — letdky, kupdny a adresné dopisy
neztratily svoji funkci, ale byly doplnény digitalem. Svétlik rozliSuje DM na tyto zakladni ¢3sti:
direct mail, neadresna distribuce, telemarketing, teleshopping, on-line marketing, kioskové

nakupovani, vkladana inzerce do novin a ¢asopist (Svétlik, 2005, s. 301).

Karli¢ek uvadi rozdéleni na sdéleni zasilana postou i kuryrni sluzbou (letaky, katalogy a neadresna
roznaska). Dale Sifeni pomoci telefonu (telemarketing a mobilni marketing), sdéleni s vyuZzitim

internetu (e-maily a newslettery), dale pak socialni média (Karlicek, 2016 s. 73).

2.24 Podpora prodeje

Podpora prodeje je poskytnuti urcité vyhody spotfebiteli, ktery dostane pfimy impulz ke koupi.
MuZe se naptiklad jednat o akce typu 1+1, slevu, darek k nakupu, vérnostni programy, ¢lenstvi v
exkluzivnim klubu, zavadéci cenu, vzorky. Karlicek definuje podporu prodeje jako ,soubor
pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. VyuZiva kratkodobych, ale Uc¢innych podnétt
zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na
snizeni ceny, tedy zejména o pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodnad baleni. Déle jde o techniky,
kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkouseni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou
ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou” (Karli¢ek, 2016, s.

95).

2.2.5 Osobni prodej

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu je pfimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfindsi i dalsi vyhody, jako jsou okamZitd zpétna
vazba, individualizovana komunikace a v konec¢ném duisledku i vétsi vérnost zakaznikd. Osobni
prodej mlzZe fungovat na trzich B2B i B2C. Jeho nevyhodou muze byt zahlceni jednotlivych
zakaznikd i firem nabidkami prodejctl. Zacatkem 90. let, kdy byl v Ceské republice osobni prodej
jesté v plenkach, plsobily u nas rGzné firmy, které generovaly velky zisk, protoZe trh jesté nebyl
nasycen. Jednalo se naptiklad o firmy Oriflame, Avon a Amway, které vyuZzivaly multi-level
marketing, kdy na ¢im vyssi pozici byl prodejce a ¢im vétsi skupinu obchodnik zastfesoval, tim
vice si mohl vydélat. V soucasné dobé je osobni prodej na B2B trzich zastoupen napfiklad
finan¢nimi poradci, pojistovacimi agenty, riznymi zprostfedkovateli. ,,Osobni prodej je nejstarsim

nastrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, i
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v soucasnosti udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem* (Karlicek a

kolektiv, 2016, s. 159).

Dle Svétlika osobni prodej vytvafti specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskute¢nuji,
zejména obchodni zastupce a obchodni cestujici (prodejce). ,,Jmenovani pracovnici maji tfi funkce:
ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku, zprostfedkovavaji informace o
vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho reakci. Pfipominky a pfani prendseji zpét k
vyrobci, poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu doplriujicich sluzeb
spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podminky obsluhy vyrobku“ (Svétlik,
2005, s. 308). Portal Business Info uvadi jako znaky Uspésného prodejce tyto predpoklady:
»pozitivni pfistup — prodejce ma rad svou praci, véfi v jeji smysl a je schopen se samostatné
rozhodovat, sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné se svymi zdkazniky a
prezentovat sebevédomé navrhovana feseni, motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a
podporu ze strany své firmy (hlavni motivacéni prvky jsou provize z uzavienych obchodl, moznost
profesniho rlstu a vzdélavani, celkova atmosféra ve firmé atp.), znalosti o firmé a nabizenych
produktech — jen tak mlzZe prodejce presvédcit své zakazniky ke koupi, schopnost vcitit se do
potreb zdkaznika — umoznuje prodejci pochopit zdkaznika a navrhnout mu optimalni feseni,
dlouhodoba orientace — prodejce musi uprednostiiovat dlouhodobé cile pred kratkodobymi, coz
mu umozniuje napf. dat pfednost dlouhodobému vztahu se zdkaznikem pted rychlym uzavienim

obchodu, ktery nebude zcela podle zdkaznikovych predstav” (Business info, 2011).

Dle Armstronga, Kotlera a Opresnika je osobni prodej jednou z nejstarsich profesi na svété. Lidé,
ktefi prodavaji, jsou znamy pod mnoha jmény, napfiklad prodejci, obchodni zastupci, agenti,
obchodni manazefi ¢i prodejni konzultanti. Vétsina prodejct jsou vzdélani a dobfe vyskoleni
odbornici, ktefi jsou pfidanou hodnotou pro zdkazniky a udrzuji s nimi dlouhodobé vztahy.
Naslouchaji svym zdkaznik(im, posuzuji jejich potieby a fesi jejich problémy. Nejlepsi prodejci jsou
ti, ktefi Uzce spolupracuji se zakazniky ku vzajemnému prospéchu (Armstrong, Kotler, Opresnik,

2017, s. 430).

2.2.6 Komunikace v misté prodeje

»Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby. Je to
predevsim velice dlleZity komunikacni kanal, ktery by méli obchodnici a distributofi produktl a
sluZzeb umét vyuzivat k vytvoreni ojedinélého zaZitku pro zakazniky, ke komunikaci s rGznymi
cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni radé i ke stabilité nebo rlistu prodeja.
Zadné jiné komunikaéni médium nenabizi moznosti tak Siroké multisenzorické interakce se

zakaznikem jako misto prodeje. Od chvile, kdy do obchodu vstoupi, pfes prochazeni mezi regaly az
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po kontakt s pracovnikem u pokladny na néj plsobi nes¢etné mnozstvi stimull véetné ¢asto velmi

rozmanité a fragmentované nabidky produkt(” (Jesensky 2020, s. 18).

Karlicek dllezZitost reklamy v misté prodeje potvrzuje: ,Komunikace v misté prodeje zahrnuje
celou fadu nastroja, které jsou umistény v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb.
Nejvyznamnéjsi z nich jsou stojany a poutace, plakaty, vykladni skfiné, cenovky, podlahova
grafika, televizni obrazovky, modely vyrobk( a dalsi. Klicovym POP (mistem prodeje, ,Point of
Purchase”) médiem je i obal produktu. POP média pusobi na kupujici ve chvili, kdy jsou

v bezprostfednim kontaktu s produktem a kdy mUze dobfe zvoleny stimul bezprostfedné ovlivnit
nakup. Komunikace v misté prodeje z tohoto hlediska predstavuje nenahraditelnou soucast

komunikacniho mixu“ (Karlicek, 2016, s. 110).
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3 SPOTREBITELSKE A NAKUPNi CHOVANI

Spotrebitelské chovani Ize definovat mnoha rliznymi zplGsoby. M{iZzeme zdkazniky segmentovat a
zkoumat, jak se jejich zajem prolina u jednotlivych produktd, at jiz se jedna o sluzby nebo o
vyrobky. Mzeme hledat rozhodovaci vzorce jednotlivych cilovych skupin a hledat univerzalie,
které jsou pro né platné nebo se vénovat odliSnostem. Nesmime ovSem zapomenout, Ze kazdy
Clovék je jedine¢nou entitou, takze nikdy nelze zarudit, Ze uvedeny vyzkum pfi aplikaci na trh bude

fungovat vyhradné (Bacuvcik, 2016, s. 19).

3.1 Maslowova teorie potieb

Vysekalova uvadi k analyze osobnosti ¢lovéka podle fenomenologickému pfistupu, Ze , je zaméren
na subjektivni zkusenost jedince, na jeho osobni pohled na svét. Zaméruje se na to, jak clovék
vnima a interpretuje udalosti, sttedem zajmu je fenomenologie jedince. K tomuto pfistupu patfi
predevsim humanisticka psychologie. Jeji predstavitelé jako napfiklad Carl Rogers a Abraham
Maslow kladli dliraz na sebepojeti ¢lovéka a snahu o rist, o seberealizaci. Znama je Maslowova
hierarchie potreb, zaloZzena na tom, Ze nez se potreby, které jsou umistény v hierarchii vyse,
stanou dllezitym zdrojem motivace, musi byt pfinejmensim ¢astecné uspokojeny potreby nizsi.

V dolni ¢asti pyramidy jsou fyziologické potreby, nasleduje pocit bezpedi a jistoty, pyramida se
zuzuje k sounalezitosti a lasce, jeSté vyssi potfebou je uznani a sebedlcta, aby pyramida byla

uzaviena potrebou seberealizace” (Vysekalova, 2011, s. 21).

Schiffman a Kanuk dodavaji: ,,Maslowova teorie hierarchie potieb pfedpoklada pét drovni velice
silnych lidskych potieb. Vyse zafazené potreby se stavaji hnaci silou lidského chovani poté, co byly
motivuje chovani. Hierarchie potreb byla Siroce pfijata v mnoha spolecenskych oborech, protoze
se zd3, Ze odrazi predpokladané nebo odvozené motivace mnoha lidi v nasi spole¢nosti. VSech pét
urovni potfeb je vymezeno dostatecné vseobecné, aby mohly obsahovat vétsinu sepsanych
individualnich potfeb. Hlavnim problémem teorie je, Ze ji nelze empiricky ovérit. Neexistuje
zpUsob, jak presné zméfit, jaké musi byt uspokojeni jedné Urovné potreb, aby se zapojila vyssi

uroven” (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 112).

3.2 Model AIDA

Nazev modelu jsou prvni pismena anglickych slov Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire
(touha) a Action (akce). Tak, jak jdou pismena po sobé, nabadame zakaznika k uskute¢néni

prodeje. Nejprve je tfeba zaujmout u cilové skupiny zakaznikovu pozornost, nasleduje probuzeni
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zajmu, nas zdkaznik bude o nas vyhledavat informace. Neméné duleZité je vzbudit touhu po
produktu nebo sluzbé, zdkaznik se bez produktu nechce obejit. Nakonec je nutné cely proces
zakoncit akci, tedy koupi, kdy musime zakaznikovi cely proces maximalné ulehdit. Zatimco
Maslowovu teorii si mGZeme vizualizovat jako klasicky trojuhelnik s Sirokou zdkladnou, u tohoto
modelu je to prfesné naopak, trojuhelnik je obraceny, dole je jeho $picka. Je to proto, Ze zaujmeme

mnohem vice zdkaznikd, nez kolik si jich nakonec nas vyrobek nebo sluzbu zakoupi (Krejta, 2024).

3.3 Proces rozhodovani o nakupu

Kazdy z nas je nékdy zadkaznikem (tfeba i nékolikrat denné) a néktefi byvame i v pozici
prodavajiciho (ojeté auto, sportovni potfeby déti nebo nevhodny darek, u kterého nebylo mozné

uplatnit IhGtu na vraceni zboZi). Jaky je proces rozhodovani o nakupu?
Vysekalova rozdéluje proces rozhodovani do péti etap:

»Poznani problému (uvédomeéni si potreby, kterou chceme nakupnim chovanim uspokojit). At jiz
jde o potfeby hmotné ¢i nehmotné, nebo z casového hlediska aktudlni a budouci, vétSinou se
snazime uspokojit nejdrive potreby, které pocitujeme jako naléhavé. Druhou etapou je hledani
informaci (k rozhodnuti potfebujeme urcitou miru informaci, protoze jejich nedostatek zvysuje
pocit rizika a jejich prebytek mlze vést k dezorientaci. DllezZita je forma, jakou se k nam informace
dostavaji, a to jak ze zdrojl osobnich, tak sdélovacich prostfedk(l). Dale zakaznik zhodnocuje
alternativy (porovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsiho feseni, zapojeni emocionalnich
procesd). Ctvrta etapa je rozhodnuti o ndkupu (po vybéru produktu, rozhodnuti, kdy nakup
uskutecnit, kromé impulsivnich nakupt). A poslednim krokem je vyhodnoceni nakupu
(spokojenost zadkaznika s nakupem, prodejce by se mél o postndkupni chovani zajimat pro ziskani
stalych zakaznikd a na jejich doporuceni pripadné i zakaznikl novych)” (Vysekalova a kolektiv,

2011, s. 49-50).

Témér shodné uvadi faze procesu rozhodovani i Svétlik. Ten doddva, ze nékdy se mizeme pfi
procesu o jednu Ci dvé etapy vratit. Kupujici si nemusi uvédomovat to, Ze je jeho chovani

zaméreno k néjakému cili, byva to udrzeni ¢i zlepSeni kvality Zivota (Svétlik, 2005, s. 54).

Schiffman a Kanuk se divaji na proces spotrebitele vedouci ke koupi vyrobku a sluzby trochu
odlisné. Uvadéji tfi irovné rozhodovani: Extenzivni feSeni problému, limitované reseni problému a
rutinni odezvu. Pfi extenzivnim feseni problému zadkaznik potfebuje mnoho informaci, aby si
vytvofil méfitko, na zakladé kterého bude znacky posuzovat. V etapé limitovaného reseni

problému si jiz kritéria vytvofil a musi ziskat dopliujici informace o znackach, aby si mohl vybrat.
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PFi rutinni odezvé ma zdkaznik dostatek informaci a staci mu je trochu doplnit, v podstaté zakaznik

vi, co chce (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 537).

Bélohlavkova uvadi, Zze ,,uspéch v prodeji pfinasi schopnost rozkryt a pojmenovat zakladni kritéria,
podle nichz se lidé rozhoduiji. Je to doslova fizeny proces, kdy nespoléhame na zakaznika, zZe si
dokaze preloZit nasi nabidku do vyraz(, které jsou pro néj dllezité. Pokud midzeme na zakladé
téchto pojmU rovnou odvodit kupni motivace, nemusime se zdrzovat vyctem nepodstatnych véci
a muZeme jit cilené pfimo za nimi. Lidé se rozhoduji na zakladé rGznych kritérii, néktera jsou pro
né dllezitd vice, jinda méné. Ta dulezita vétsinou z velké miry ovladaji nase rozhodovani, kdy se
rozhodovaci Uroven odviji od druhu rozhodnuti, napfiklad vybér |ékafe versus nakup knihy“

(Bélohlavkova, 2009, s. 57).

Psychiku cilového trhu studuje psychologie prodeje. U¢elem je prodej produktt a sluzeb. Je
vyhodnéjsi, reagovat na prani a potfeby zakaznikd, neZ je presvédéovat s nabidkou. Zplsoby
nakupl jsou rlznorodé. Existuje skupina lidi, ktefi se pro nakup rozhoduji racionalné s pouzitim
logiky. Nicméné jsou zakaznici, ktefi nakupuji impulsivné a pak si pozdéji sv(j ndkup racionalizuji

(Gretz, 1992, s. 15).
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4 MALOOBCHOD

V maloobchodé se jedna se o zpUsob prodeje, vétSinou v mensim méritku, kone¢nému
spotrebiteli. Oproti maloobchodu velkoobchod ¢asto zdsobuje pravé tyto mensi prodejny.
»Historie ¢eského maloobchodu je historii cesty od centralné planované ekonomiky po instalaci
triniho systému na pocatku 90. let. P¥ichod mezinarodnich obchodnich fetézcl do Ceské
republiky s jejich velkoplosnymi maloobchodnimi koncepty byly v té dobé snem nejednoho
zakaznika. Vétsina Eeskych spotfebiteltl zaZila velmi omezené nakupovani za éry socialismu. Cesi
zacali preferovat velkoprodejni formaty (jako jsou hypermarkety, supermarkety, diskontni
obchody a nakupni centra) oproti tradi¢nim mensim maloobchodnim prodejndm. Hypermarkety
jsou nyni hlavnim nakupnim mistem potravin pro témér jednu polovinu (48 %) ¢eskych
domacnosti, nasleduji diskontni prodejny (24 %) a supermarkety (17 %)“ (Spilkova, 2018, s. 186).
Kunc souhlasi a zaroven myslenku dopliiuje o dalSi rozmér navstévy obchodniho centra — je jim
zabava. Neni vyjimkou, Ze rodiny stradvi v obchodech cely den (Kunc, Tonev, Szczyrba, Frantal,

2012, s. 39).

Ne tak davno vétsina nakupl probihala v kamenném obchodé. Existuje katalogovy prodej, pfimy
prodej, pozdéji teleshopping a ostatni kanaly, ale vétSina kupujicich mifila do kamenné prodejny.
S rozvojem internetu a e-shopu se méni i nakupni zvyklosti spotrebiteld. Takto se na soucasné
nakupovani ve Spojenych Statech diva Armstrong, Kotler a Opresnik: maloobchodni prodejci
vytvareji most mezi spotfebiteli a produkty v zavérecnych fazich ndkupniho procesu v misté
nakupu. Ve skutec¢nosti nyni mnoho marketérd prijima koncept ,,marketing zakaznika” a zaméruje
se na cely marketingovy proces — od vyvoje produktu a znacky az po logistiku, propagaci a
merchendising — na to, aby se z nakupuijicich stali kupujici, kdyz jsou v misté prodeje. Kazdé dobre
navrzené marketingové usili se samoziejmé zaméruje na nakupni chovani zakaznik(. Toto Usili by
mélo byt koordinovano kolem samotného nakupniho procesu. Dnesni spotrebitelé jen malo
rozliSuji mezi nakupovanim v obchodé a online a pro nékteré cesta k maloobchodnimu nakupu
vede pres vice kanalu. Pro tyto kupujici mGze konkrétni nakup sestavat z prizkumu produktu
online a jeho nakupu od online prodejce, aniz by kdy vstoupili do prodejny. Alternativné pouziji
chytry telefon mezi regdly v prodejné. Je bézné, Ze spotiebitel zkouma polozku a zaroven pouziva
mobilni aplikaci k hledani kupont nebo ke kontrole recenzi a cen produktd na Amazonu. Soucasna
cesta zakaznika ke koupi zboZi zahrnuje spotfebitele, ktefi pfi nakupovani pouZzivaji rizné kanaly.
PrestoZe vétsina maloobchodnich prodeji stale probiha v prodejnach, v poslednich letech pfimy a
online maloobchod roste mnohem rychleji nez maloobchodni prodej v obchodech (Armstrong,

Kotler, Opresnik, 2017, s. 362).
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4.1 Charakteristika hlavnich typti maloobchodnich jednotek
Specializované prodejny

Obvykle prodavaji specializované zboZzi za vyssi cenu. Sortiment je vétSinou nepotravinarsky.
Vyznacuji se téz pridanou hodnotou ve formé doplriikovych sluzeb, naptiklad Upravy odévi u
prodejny s textilem, poradenstvi v piipadé prodeje kosmetickych vyrobkg. Casto se nachazeji
v nakupnich centrech na okrajich mést, kde tézi z vys$si navstévnosti napriklad supermarketu.

Napt. Fokus Optik a Grand Optical spadaji do této kategorie.
Uzce specializované prodejny

Prodavaji jesté drazsi a vylucnéjsi zbozi nez specializované prodejny. Prodejci jsou velice
kvalifikovani. Prodejna je zamérena na movitou klientelu a nachdzi se napfiklad v centru mést. |

v tomto typu prodejen plsobi Fokus Optik a Grand Optical.
SmiSené prodejny

Nachazeji se zejména na vesnicich, jejich sortiment je Siroky. Naklady a ceny jsou vyssi, protozZe je

zde nizsi frekvence poptdvky. Sortiment je jak potravinarsky, tak nepotravinarsky.
Supereta

Jedna se o samoobsluzné prodejny, jejichZ vznik datujeme od 50. let minulého stoleti. V podstaté
se jedna o mensi supermarket, ktery je umistén letistich, u velkych ¢erpacich stanic nebo na

nadrazich. Jejich charakteristikou je blizkost spotrebiteli.
Supermarkety

Jedna se o velkokapacitni prodejny s velkym sortimentem potravinarského a zakladnim
sortimentem nepotravinarského zbozi. Jejich vznik se datuje od 30. let minulého stoleti ve
Spojenych statech. Vzhledem k nizsi ndkladovosti jsou levnéjsi nez dfive zminéné druhy prodejen.

Umistuji se obvykle do vétsich nakupnich center ve stfedu mést, vyznamnych dopravnich uzld.
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Hypermarkety

Vznikly v USA v 60. letech minulého stoleti. Nabizi velmi Sirokou nabidku potravinarského zbozi a
Sirsi nabidku zboZi nepotravinarského. Z dlivodu nizSich poZadavkd na odbornost prodavajiciho
personalu hypermarkety maiji nizsi platové naklady. Orientuji se na rychloobratkové zbozi a

vzhledem k velikosti mohou uplatfiovat az agresivni cenovou politiku.
Univerzalni obchodni domy

Nabizeji Siroky sortiment ,pod jednou stfechou”. Sortiment je rozsahly, nabidka sluzeb Siroka.
Prvni takovyto univerzalni obchodni diim vznikl v 19. stoleti ve Francii. V rdmci sniZovani
provoznich nakladd zavadéji samoobsluzny druh prodeje a pronajimaji prodejni mista ostatnim

obchodnikiim. Fokus Optik i Grand Optical Ize nalézt i v univerzalnich obchodnich domech.
Specializované obchodni domy

Zameéruji se pfevazné na nepotravinarsky sortiment, pfedevsim nabytek a sportovni potreby. Ceny
jsou stfedni aZ vyssi. Vzhledem ke konkurenci je u specializovanych obchodnich dom( i nabidka

sluZzeb. Forma prodeje byva kombinovana, jak samoobsluzng, tak pultova (Starzyczna, 2018).

4.2 Management prodejen

Management prodejny je pro jeji Uspéch klicovy. Vedouci pracovnik se stara o celkovy chod
prodejny, mimo jiné objednava zbozi, je zodpovédny za inventury, vede tym zaméstnanc( i
agenturnich pracovnik(. Je zodpovédny za plnéni cild. Zrovna tak dlleZity je schopny prodavac.
Zakaznici totiz preferuji, kdyZ je obsluhuje spokojeny a pratelsky personal. Radi se do obchodu
vraceji, doporucuji prodejnu, protoZe se v ni dobfe citi a v neposledni fadé sdileji své zkusenosti,

at jiz mezi rodinou a zndmymi nebo na internetu (Hammond, 2012, s. 104).

V dobé Prvni republiky platilo zndmé Batovo réeni, Nas zakaznik, nas pan“. Druha svétova valka
tento vztah pokftivila, protoze pfisel pridélovy systém na potraviny a jiné zboZzi, tedy se dafilo
cernému obchodu. Listky na potraviny byly zruseny aZz v 50. letech minulého stoleti. Obdobi
socialismu na vztahu zakaznik a obchodnik moc nepfidalo. Urover sluzeb se snizila, zakaznik mél

leckdy pocit, Ze obtéZuje, bujel podpultovy prodej.

Doba se ovSsem zménila a s ni i Uroven prodeje. Dle Spacila ,Zakaznik neni kralem, ale diktatorem.
Na ném zdleZi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda vytvorime prosttedi, kde je zdkaznik pro
kazdého pracovnika tim nejdalezitéjsim, ke komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho

potieby. Vidy musi byt toto prostfedi zaméreno smérem ven“ (Spacil, 2003, s. 17).
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Markert Spacila dopliiuje: ,,Je velmi dilezité, abyste vidy jednali se svymi klienty s respektem.
Samoziejmé ¢as od Casu si klienti nemusi respekt zaslouzit, ale vy tak s nimi jednejte vidy. Pokud
s vami oni jednaji neuctivé, spolknéte svou hrdost, potlacte svlij hnév, ovladnéte svij
temperament a chovejte se jako opravdovy profesiondl. Neochvéjny respekt k vaSemu klientovi

vam ziska kazdodenni i dlouhodoby Uspéch” (Markert, 2012, s. 65).

Needle uvadi nékolik zplsobl na zvyseni zakaznické spokojenosti. Jako nejdilezitéjsi vidi
porozuméni svym zakaznik(im, protoze jen tak se miZeme o zédkaznika postarat, kdyZ zname jeho
dlvody nakupu, demografické Udaje, jeho potieby. KdyZ se na chvili projdeme v imaginarnich
botach svého zakaznika, hned mu lépe porozumime a dovedeme se do ného vcitit. DalSim
dalezitym zplsobem je pouZivani empatie, zejména u frustrovanych nebo nespokojenych
zdkaznikd. Podle Needla az 50 % zakaznik( prejde od jedné znacky ke druhé po jedné jediné
$patné zkusenosti, a to uZ je néco, co bychom méli vzit v potaz. | zpétnd vazba je dllezita, at jiz na
produkty nebo servis, a je dobré o ni Zadat konstantné. Ne vsichni obchodnici odpovidaji na
hodnoceni na internetu, a pfitom je to stoji velmi malo ¢asu. Je to zplsob, jakym zakaznikovi
dokdzeme, Ze o jeho nazory stojime, i kdyZ ten nazor je negativni. Vytvoreni zakaznického
vérnostniho programu se specidlnimi slevami a benefity zvysi zakaznikovu spokojenost (Needle,

2022).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je relativné mladym oborem. ,,Marketingovy vyzkum zaloZzeny na
vybérovém Setreni se jako disciplina zrodil v poloviné dvacdtého stoleti v USA. Za otce a
zakladatele marketingového vyzkumu je oznacovan americky psycholog a marketér George H.
Gallup. On jako prvni pouzil statistickou metodu vybérového Setreni, kterou aplikoval pro potreby
vyzkumu verejného minéni. Spravné predpovédél vysledky americkych prezidentskych voleb

v roce 1936. Na rozdil od renomovaného ¢asopisu Literary Digest, ktery také délal predpovéd
vysledkU téchto voleb, predpovédél Gallup pouZitim své metody vybérového Setteni vysledky
voleb spravné. Casopis Literary Digest sice oslovil vét$i mnoistvi respondentd, ale oslovil je
formou anketnich listk(i (odpovidali tedy jen ti potencionalni volici, ktefi méli chut listek vyplnit a

odeslat), nikoliv promyslenym vybérem vzorku respondentd” (Tahal a, 2015, s. 26).

»Marketingovy vyzkum firmam a podnikatelim ptinasi informace, které pottebu;ji jednak jako
podklad pro kazdodenni fidici ¢innost, jednak pro strategické planovani. Zakladnim poslanim
vyzkumu vSeobecné je pfindset odpovédi na otazky, a tim rozSifovat okruh znalosti v daném
oboru“ (Tahal a, 2015, s. 1). Svétlik dodava, Ze vyzkum ,poskytuje specifické, ovéfitelné informace
tykajici se trhu, konkurence, prostredi a zejména zakaznikd, v€etné jejich reakce na jednotlivé
¢asti marketingového mixu. Marketingovy vyzkum je ¢asto mylné zaménovan s pojmem prizkum
trhu, coz neni spravné. Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti
marketingové praxe véetné trh, vyrobkd, distribuénich cest, cen, chovani zakaznika. Prizkum
trhu je jednou s ¢asti marketingového vyzkumu, pravdépodobné nejznaméjsi a nejcastéji
pouzivanou” (Svétlik, 2005, s. 42). Stru¢nou definici nabizi Tahal ve své dalsi publikaci

»marketingovy vyzkum je o naslouchani spottebitellim“ (Tahal b, 2017, s. 14).

Marketingovy vyzkum je soucasti Marketingového informacniho systému (MIS). DalSimi
komponenty jsou interni data (prodejni data, data z vlastnich webovych stranek, zakaznické
databaze), marketing inteligence (informace o konkurenci, monitoring socialnich siti, informace o

spotrebitelich a trendech ve spole¢nosti) (Tahal b, 2017, s. 13).

»Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich kroku: definovani problému, plan vyzkumu,

sbér informaci, analyza Udajd, zavéry a doporuceni” (Svétlik, 2005, s. 42).

,V romanu Stopardv privodce po galaxii postavi nejinteligentnéjsi bytosti v galaxii nejvykonné;jsi
pocitac, kterému zadaji, aby odpovédél na ,zakladni otazku Zivota, vesmiru a viibec”. Tento
pocitac jim po sedmi a pUl milionu letech vyda odpovéd, ktera zni ,Ctyficet dva“. Snad kazdy
vyzkumnik nékdy v praxi zaZil podobny pocit, kdy po mésicich ndro¢né prace odevzdal zadavateli

vysledky vyzkumu, aby se dozvédél, Ze vystup je podle néj nepouzitelny, nesrozumitelny,
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odpovida na Spatnou otazku anebo nepfinasi vibec nic nového. Zadani vyzkumu je v praxi i
v uéebnicich to nejméné atraktivni téma. Pfesto na Spatném zadani ztroskotaji i zkuseni
vyzkumnici a marketéfi. S nadsazkou lze fici, Ze kdo spravné definuje zadani vyzkumu, ma 90 %

prace hotovo” (Tahal b, 2017, s. 18).

Vyzkum prace se opira o primarni data. Jedna se o data, kterd v dané podobé dfive neexistovala.
Primarni data pofizujeme praveé za ucelem konkrétniho vyzkumu. Tato data mizeme ziskat
formou dotazovani, pozorovani, rozhovoru. Sbér primarnich dat ma sviij smysl v pfipadé, ze se
veli¢iny, které zkoumame, rychle vyvijeji v Case. Nicméné ziskani primdarnich dat je Casové a

finan¢né obvykle narocnéjsi nez prace s daty sekundarnimi (Tahal b, 2017, s. 29-30).
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5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pfinasi mnoho informaci o velmi malém poctu jednotek, pocet sledovanych
jedincll je znac¢né redukovany, umoziuje jen omezené srovnani diky slabé standardizaci, pracuje

s mékkymi daty, hleda smysl véci, zkouma prozitek (Disman, 2002, s. 286). Kvalitativnim
vyzkumnym Setfenim ziskdvdme mnoho dat tykajici se omezeného poctu jedincl. Jedine¢nost
vyzkumnych nastrojli zpravidla umoznuje jen minimalni srovnani ziskanych vysledk(. Vyzkum téz
pfi uplatnéni celostniho pristupu sméruje k porozuméni studovaného jevu, hledani smyslu véci, ke

zkoumani prozitk( (Misovic, 2019, s. 23).

Dle Tahala se , kvalitativni vyzkum zaméruje na hledani motiv(, pticin a postoju. Typicky je jeho
cilem odpovédét na otazku proc. Vyzkumnici zde pracuji s mensimi skupinami respondentll nebo
s jednotlivci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané
téma Ci objekt vyvolava, zjistit divody, jeZ vedou cilovou skupinu k ndakupu nebo pozitivniho
vztahu k pfedmétu vyzkumu, nebo ji od ného naopak odrazuji. Pouzivané techniky kvalitativniho
vyzkumu jsou nejcastéji skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory.
Spada sem ale také napfiklad etnograficky vyzkum, coz je vyzkum chovani ¢lovéka v jeho

pfirozeném prostredi“ (Tahal b, 2017, s. 31).

Mandk spoleéné se Svecem uvadi, e vyzkumnik prokazuje zpGsob kvalitativniho mysleni
prostfednictvim péti postulat(: ,1) Postuldt orientace na subjekt — predmétem vyzkumu

v humanitnich védach jsou predevsim lidé. 2) Postulat peclivé deskripce — na zac¢atku kazdého
vyzkumu musi byt presny a rozsahly popis oblasti, ktera je predmétem zajmu vyzkumnika. 3)
Postulat interpretace a pohledu na vyzkum jako na proces permanentni komunikace — pfedmét
vyzkumu v humanitnich véddach neni nikdy zcela jasny a vyCerpany. Je potfebné ho blize
objasfiovat, mimo jiné prostfednictvim jeho interpretace. Soucasti je i introspekce a sebereflexe.
Zkusenosti s predmétem vyzkumu jsou tedy legitimnim prostfedkem pozndvani. 4) Postulat
pfirozeného prostredi vyzkumu — pfedmét vyzkumu je, pokud mozno, tfeba zkoumat vzdy v jeho
kazdodennim pfirozeném prostredi. 5) Postulat postupné prenositelnosti. Pfenositelnost
poznatk( vyzkumu nevznika automaticky jako vysledek pouZiti urcitych postupl, metod, protoze

se ¢asto vyuziva maly pocet pfipad(” (Maridk, Svec, 2004, s. 22).

Hendl souhlasi s Cronbachem, podle kterého se socialni svét neustale méni. ,Stejné se méni i
pravidelnosti, které se v ném projevuji. Védecké teorie jsou interpretace, na néz lidé reaguiji

individualné i kolektivné, a tim paradoxné redukuji explanatorni silu téchto teorii. Podle
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Cronbacha je socialni svét natolik sloZity, Ze jednoduché teorie jsou neuzite¢né a teorie, které
vysvétluji socialni skutecnost lokadlné v ¢ase a prostoru, musi byt neustale revidovany. Proto
doporuduje vice pouzivat interpretativni metody a metody zajistujici dokonaly popis situace
namisto metod vyuzivajicich ndhodné vybéry, experimentovani a kvantitativni analyzu“ (Hendl,

2023, s. 18).
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6 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Bakalarska prace se zabyva problematikou neuskutec¢néni nakup( zakazniky, respektive
navitévniky dvou nejvétsich siti optik v Ceské republice — Fokus Optik a Grand Optical. Vyzkumné
otazky a rozhovory byly pfipraveny firmou Focus Optik, obdobny vyzkum probiha ve Slovenské

republice.

6.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit motivy navstévnikd obou siti optik, ktefi do obchodu vesli, ale neuskutecnili
zadny nakup. Prace zkouma i vybaveni si reklam, at jiz dané znacky, ¢i konkurence. Taktéz sleduje,
jestli dana optika byla prvni volbou navstévnika, zajima se o konkrétni produkt, ktery dana
prodejna neméla, zkouma ochotu opétovného navstiveni prodejny. K posouzeni motivi
navstévnikd, ktefi se nestali zdkazniky, slouZi rozhovor s vedoucimi optik firem Fokus Optik a
Grand Optical, dale pak rozhovory, ktery byl vypliiovdn na misté s navstévniky, ktefi v obchodé

nenakoupili.

6.2 Vyzkumné otazky
Za Ucelem splnéni cile bakalarské prace byly zvoleny tyto otazky:
Vyzkumna otazka Cislo 1: Z jakého dlvodu zakaznik do prodejny vesel?

Vyzkumna otdzka Cislo 2: Zjisténi motivl, pro¢ neuskutecnil nakup.

6.3 Vyzkumna metoda

Pro splnéni cild bude pouZzita kvalitativni forma vyzkumu, protoZe vyzkum operuje s otazkami typu
»Proc“, zatimco kvantitativni metoda by cile prace nenaplnila i proto, Ze vzhledem k cilové skupiné
je pocet respondentll omezeny. Osobni rozhovory umozni takto ziskat detailni informace o
respondentech a jejich motivech. Osobni rozhovory probihaly pred prodejnami obou fetézcl

formou tvari v tvar.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 FOKUS OPTIK

Firma Fokus Optik je predmétem zajmu této prdace, tato praktickad ¢ast navazuje na cast
teoretickou. Spole¢nost na svych webovych strankdch uvadi, Ze je nejvétsi siti optik v Ceské
republice a na Slovensku. V roce 1991 otevrel Jifi Los a Vilém Richter prvni obchod v Karlovych
Varech, ten samy rok se rozrostli na 17 pobocek. Firma o sobé uvadi, Zze md za sebou vice nez
sedmdesatiletou historii. Je to proto, Ze po roce 2000 probéhla fuze se Slovenskem, kde byla prvni
pobocka oteviena jiz v roce 1948. V soucasnosti ma spole¢nost v Ceské republice a na Slovensku

160 pobocek a zaméstnava 800 specialistli (Fokus Optik, 2024).

Dle ¢lanku v internetové verzi Hospodarskych novin se Jifi Los stal optikem vlastné z nouze, kdyz
ho nepfijali na stfedni ekonomickou Skolu. Tu pak vystudoval dalkové a pfidal vysokosSkolské
vzdélani v oboru optometrie. Zacatek podnikani byl financovan avérem, ktefi si vzali zakladatelé
od banky na zékladé privatizacnich plan(. Cilem spolec¢nosti bylo v té dobé zajistit bryle od velkych
dodavatel( v Ciné a ostatnich asijskych zemi. Z tohoto d(ivodu bylo nutné otevirat dal$i a dalsi
pobocky, protoZe tito dodavatelé prodavali zboZi pouze ve velkych objemech, které by se v par
obchodech tézko prodaly. ,,V soucasné dobé ma Fokus Optik dodavatele z celého svéta — od
Spojenych Statl az po Hongkong. Dodavatele kontaktnich ¢ocek nebylo nutné aktivné vyhledavat,
protoze jejich vyrobci prisli po otevieni hranic do Ceska sami. Jsme otcovska zemé ¢ocek —
vynalezce pan Wichterle byl nas, trhy ovSem uz davno obsadily zahrani¢ni firmy: Johnson &
Johnson, CooperVision, Alcon a dalsi. My jsme sice byli pdvodnimi majiteli vynalezu, ale

v porovnani s nimi jsme uZ byli malinci“, popisuje situaci majitel firmy Fokus Optik (Smidova,

2014).

»Trh se od revoluce vyrazné proménil. Primérna cena kompletnich bryli byvala kolem tfi set az
Ctyr set korun. | to ale bylo vzhledem k tehdejsim platim pomérné dost penéz. Vidycky je potfeba
porovnavat s tim, kolik ¢lovék vydélava. Tehdy tady nebyla velkd konkurence. Byl tu statni podnik
Oc¢ni optika, ktery se postupné zmensoval privatizaci a pak jen mistni hrdinové, ktefi se pokouseli
rozjet soukromé optiky. Tenkrat jsme méli hodné zdkaznik(, a méli jsme tak Sanci rlist, vzpomina

Los“ (Smidova, 2014).

Soucasnost je jina. Nabidka podle Lose prevysuje poptavku a konkurence je velkd. Los obdivuje

nové podnikatele, ktefi si optiku v této dobé zaloZi. Potfebuiji totiZ investice Uspéch neni jisty.

V roce 2008 koupil Fokus na Slovensku retézec O¢na Optika. Tretinu financoval ze svého a na dvé
tretiny si vzal Gvér. Rozdil v trzich v Ceské republice a ve Slovenské republice je markantni. | kdy?
slovenskych pobocek je polovina, vydélavaji skoro shodné s Ceskem. Zdjem maiji Slovéci o levné

bryle, nekupuji stfedni t¥idu, ale obchody jsou realizovany jesté ve tfidé vyssi. V Cesku se nejlépe
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prodava naopak stfedni tfida, jsou to obroucky za zhruba tti tisice korun. Jako perli¢ku uvadi Los
zakaznika, ktery obchod navstivi jednou za dva roky a utrati za obruby kole 35 tisic. A to bryle
nepotrebuje, jsou pro néj jen médnim dopliikem. | tento pribéh je ilustraci faktu, Ze pozice bryli

z nechté&ného dopliiku se zménila, u? stigma nevyvolava (Smidovd, 2014).

V roce 2019 spole¢nost Fokus Optik koupil slovensky miliardaf Miroslava Vyboha. Optiky jsou vSak
za posledni roky ve ztraté. Podle ¢lanku na serveru Seznam Zpravy z lofiského roku ,,mél Fokus
Optik loni pfi trzbach 404 miliond korun prodélek 55 milion0 korun. V roce 2021 firma prodélala
35 milion(, vyplyva ze zvefejnénych vyroénich zprav. Zadné zasadni zlep$eni neocekava Fokus ani

letos” (Novak, 2023).
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7.1 Vyzkum zaméreny na Fokus Optik

Vyzkum zaméreny na Fokus Optik probihal v inoru, bfeznu a dubnu ve ¢tyfech prodejnach

v Praze, na adresach Roztylskd 19, Budéjovicka 64, ndmésti Republiky 1 a Dejvicka 9.
U respondentl bylo zaznamenano pohlavi, vékové rozmezi, adresa prodejny a datum rozhovor.

Rozhovorl se zlcastnilo celkem 13 respondentt ze strany zakaznikd, 5 bylo muzi a 8 Zen. Nejvice

respondent( bylo ve vékové kategorii 40-50 let. Vice viz tabulka 1.

Respondent | Vékova skupina Pohlavi Adresa prodejny Datum
1| 30-40 Zena Roztylska 19 24.2.24
2 | do30 Zena Roztylska 19 24.2.24
3 | 30-40 muz Budéjovicka 64 29.2.24
4 | 40-50 Zena Budéjovicka 64 29.2.24
5 | 40-50 muz Budéjovicka 64 29.2.24
6 | nad 70 Zena Roztylska 19 15.3.24
7 | 60-70 muz Roztylska 19 15.3.24
8 | 40-50 Zena nam. Republiky 1 18.3.24
9 | 50-60 muz nam. Republiky 1 18.3.24

10 | 50-60 Zena Roztylska 19 24.3.24
11 | 50-60 Zena Roztylska 19 24.3.24
12 | do 30 muz Roztylska 19 24.3.24
13 | 40-50 Zena Dejvicka 9 28.3.24

Tabulka 1. Zakladni data respondentl Fokus Optik. Zdroj: vlastni

7.1.1 Vysledky zjiSténi, respondenti 1-13
Otazka Cislo jedna — Jaky jste mél/méla celkovy dojem z navstévy optiky?

Pozitivni dojem mél respondent Cislo 1: ,, Mdj celkovy dojem z této pobocky byl celkem dobry, jsem
s touto pobockou spokojend. Tuto pobocku navstévuji jiZ Fadu let.” Zrovna tak respondent Cislo 13

navstévuje pobocku pravidelné a fika, Ze je to jeji oblibeny obchod. , Prodejna je sice mald, ale ma
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velky vybér.” Tento respondent se také radi do skupiny lidi, kteti ocenuji personal: , Persondl je

pratelsky a dokdZe poradit.”

Néktefi respondenti také oceniuji velky vybér zbozi. Respondent cislo 1 si pochvaluje Siroky vybér
obrub ,, Urcité bych si tu vybral.” Respondentovi Cislo 10 se také libi Siroky vybér obrub: ,, Mdte

hezky vybér luxusnich a extravagantnich dioptrickych ramecka.”

Nespokojenad ¢ast zakaznikd si stéZuje na pfrilis vysoké ceny, ¢asto ma z prodejny smiseny dojem.
Respondent Cislo 8 uvadi: ,Zvidstni dojem mdm. NedokdZete mi fici, jestli vyrobce vyrdbi v jiné
barvé. A maly vybér obrub mdte.” Negativné se k otazce stavi i respondent Cislo 3:,,Celkovy dojem
z vasi optiky nemdm moc dobry. Ocekdaval jsem vic, lepsi ceny.” | respondentovi Cislo 4 vadi ceny:
,Celkovy dojem z vasi optiky mam smiSeny. Na jednu stranu mdte celkem dobry vybér obrub, ale
skla se mi zdaji ponékud drahd, zvldsté ta multifokdlni.” Na radu manzelky dal respondent Cislo
7:“Celkovy dojem je, Ze jsem si i vybral obrubu, ale manZelka mi bryle rozmluvila, protoZe se ji zdaji

ceny skel moc vysoké.”

Shrnuti: Respondenti, ktefi zminili otdzku personalu se shodli, Ze personal je pfijemny. Nebyla zde
jedina Spatna reakce na prodejce, naopak hodné respondentt si obsluhu chvalilo, Ze je

profesiondlni a dobfe poradi.

Shoda ovsem nebyla na tom, jakym celkovym dojmem navstéva pusobila. V zasadé se respondenti
skoro presné rozdélili na dva tabory — jedna polovina vnima celkovy dojem jako dobry, druhé

poloviné se zdaji ceny pfilis vysoké.
Otazka Cislo 2 — Proc jste se dnes rozhodli navstivit optiku?

Pouze respondent ¢islo 11 uved|, Ze jeho navstéva optiky nebyla provedena s jasnym cilem najit si

nové bryle nebo dokoupit ¢ocky: ,Sla jsem ndhodou kolem, zaujala mé vyloha, tak jsem vesla.”

Vsech dalSich 12 respondentt uvedlo, Ze do prodejny vstupovali s jasnym cilem pofidit si nové
bryle nebo ¢ocky, kazdy mél jiné predstavy. Respondent Cislo 1 uvedl|: “Dnes jsem se vds rozhodla
navstivit protoZe mam znicené bryle, kde barva ramecku neodpovidd pivodni barvé. Ddle mé
brylové cocky jsou jiZ nekvalitni, je poskozend antireflexni uprava. Proto bych si rada poridila nové
bryle.” | respondent Cislo 2 pFiSel s poskozenymi brylemi: ,Nejsem spokojend se svymi brylemi,

které jsou krivé a hare v nich vidim, tak jsem si fekla, Ze vds dnes navstivim.“

Castym diivodem k navitévé prodejny byla potfeba nakupu bryli nablizko. U respondenta &islo 5
byl motiv tento: ,,Mdm pfedpis od ocniho doktora na moje prvni bryle na blizko. Ale vase
optometristka se zajimala, jestli pracuji na pocitaci a jak tam vidim. Je pravda, Ze tam mdam také

obcas problémy zaostfit a pocituji inavu oci.” Respondent Cislo 6 také potfebuje bryle nablizko:
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,Potrebuji bryle nablizko. Jsem po operaci Sedého zdkalu a na ¢teni to neni upiné ono.” A posledni
respondent Cislo 7 také potvrdil teorii, Ze hodné zakaznikd shani ve Fokus Optik bryle na ¢tent:

»Mam lékarsky predpis na bryle do blizka. Potrebuji silnéjsi dioptrie a vétsi ramecek.”
Jedna respondentka $la pro kontaktni ¢ocky, vSichni ostatni potfebovali bryle.

Jeden ze zdkaznik( mél zajem o multifokalni cocky. Respondent ¢islo 4 mél tuto motivaci: ,Chtéla

jsem si pofidit multifokdlini bryle. Stfiddm bryle do ddlky a do blizka a uz mé to nebavi.”

Néktefi zdkaznici méli specifickd prani: ,Shdnim slunecni bryle s polarizaci. Ale mam velkou hlavu a
tady mdte samé malé bryle” prohlasil respondent Cislo 9. Dva ze zakaznik( vnimaiji bryle jako
vyrazny modni doplnék. Respondent Cislo 10: ,Hleddm pro sebe vyrazné a sik bryle. Potfebuji, aby
se do nich vesel multifokadl. Zdaroveri, aby mi bryle slusely a pfipadala jsem si v nich skvéle.”
Obdobnou motivaci mél i respondent Cislo 12: ,Zrovna ménim styl oblékdni, tak bych potieboval

nové bryle.”

Shrnuti: Nejvétsi skupinu z respondentd odpovidajicich na otazku ,,Proc jste se dnes rozhodli
navstivit optiku” tvofi ti, ktefi shanéji bryle do blizka. Zajem je i o multifokalni cocky. Odpovédi
zdUraznujici bryle jako maédni doplinék byly pouze dvé. Z odpovédi plyne, Ze zédkaznici, ktefi
navstivi optiku, maji skuteéné motivaci zakoupit si bryle nebo kontaktni ¢ocky. Mizivé procento

navstévnikd Slo jen nahodné kolem nebo se pfislo pouze podivat.

Podotazka k otazce Cislo 2 — Jestlize jste si délala (délal) priizkum pfed nakupem, byl Fokus

Optik prvni optikou, kterou jste se rozhodla (rozhodl) navstivit v ramci prizkumu moznosti?

Dva zdkaznici uvedli, Ze jejich volbou Cislo jedna byl Grand Optical. Respondent &islo 3 dodal:
LZjistil jsem, Ze v Grand Optical maji ceny levnéjsi”. Tti respondenti uvedli, Ze maji Fokus Optik
blizko zaméstnani nebo mista bydlisté. Respondent Cislo 4 se vyjadfil takto: ,,Chodim tady do
supermarketu nakupovat a zndm toto ndkupni centrum. Tak jsem se rozhodla vds jako prvni
navstivit.”“ Jedna zakaznice ocenila, Ze v prodejné se da platit Flexi pasy. Respondent Cislo 9
prohlasil: ,Jste uZ asi Ctvrtd optika, kde jsem Zddné bryle, které by mi sedly, nenasel”. Respondent
Cislo 10 uvedl: ,,Délam si pFipravy na dny Marianne. Budete mit na né néjakou akci?“ Celkem 5
respondentl uvedlo, Ze si zadné prlizkumy nedélaji. , Prizkumy na optiky si nedélam“ prohlasil

respondent Cislo 6.

Shrnuti: Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze pro pfevaznou vétsinu odpovidajicich nebyl Fokus

Optik prvni volbou. Néktefi pfisli do obchodu proto, Ze to maji blizko zaméstnani nebo chodi do
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optiky pravidelné, nicméné majorita uvedla, Ze ptipravy na navstévu jednotlivych optik

neprovedli.

Otazka Cislo 3 — vSimla jsem si, Ze dnes jste v obchodé nenakoupila (nenakoupil). Nenasla
(nenasel) jste, co jste hledala (hledal)? Nabidka vas neoslovila nebo bylo néco, co vas od nakupu

odradilo?

Péti respondentiim (vice, nez tretiné) se nelibila cena. Respondent Cislo 12 fika: ,Obroucky se mi
zdaji docela drahé a nelibi se mi jejich design”. Zpovidany Cislo 7 uvadi: ,,Odradila mé od ndkupu
moje manZelka. Pry jsou moc drahd skla. Penize jsme méli pavodné s manZelkou nasetrené na
nové zuby.“ Respondent Cislo 4 byl celkem jednoznacny: ,, Nezlobte se, ale za bryle nechci vyddvat
celou svoji vyplatu.” Zrovna tak respondent Cislo 3 si postézoval: ,,Mdm vysoké dioptrie a vim, Ze
potrebuji odlehcend skla, ale vase cena mé zarazila oproti konkurenci, kterd nabizi skla levnéji aZ o
1/3!”. Nabidku skel mdte Sirokou, o to vic jsem nemile prekvapend, Ze mam platit vic, neZ jsem

ocekavala.”

Dva ze zakaznikd neméli dostatek ¢asu k dokoncéeni ndkupu. Respondentka ¢islo dvé uvedla
rodinu, ke které se musi vratit a zapomnéla si i Flexi pasy, kterymi chtéla bryle uhradit.
Respondent Cislo 5 byl na tom podobné: ,,Pani optometristka mi doporucila, abych se nechal

domérit na pocitac, ale nemdm cas.”

Ostatni odpovédi byly riznorodé, tykaly se zejména specialnich poZadavk( na druh obrub.
Respondentovi Cislo 10 se nelibila ani barva, ani tvar ramecku. Malé slunecni bryle byly pfekazkou
u respondenta Cislo 9. A konec¢né respondent Cislo 3 chtél bryle doobjednat a neuspél: , Nejste

schopni fict, jestli vyrobce vyrabi'i v jiné barvé a jestli je moZné si je u vds nechat doobjednat”.

Shrnuti: Jak jiz bylo uvedeno vyse, odpovédi na otdzku se lisily, nicméné prevazovaly stiznosti na

prilis vysokou cenu, zejména skel.

Otazka Cislo 4 — Navstivili byste nasi optiku znovu? JestliZze ano, jaky by byl hlavni dtivod?

JestliZze ne, jaky by byl hlavni divod?

Zde byly odpovédi témér jednoznacné ve prospéch optiky. Deset ze tfinacti navstévnikl se hodlaji
vratit. Jasné kladny pfistup vyjadril napfiklad respondent Cislo 2: ,,Ano, navstivim vds priste

s miminkem a partnerem. Je tu o mé dobre postardno.” Jednalo se o respondenta, ktery si bryle
nevybral z toho dlvodu, Ze mél malo ¢asu. Dalsi respondent (Cislo 5) si také nezakoupil zboZi,

protoze mél na nakup malo ¢asu: ,,Ano. V nejbliZsich dnech si vyhradim vice ¢asu. Zaujal mé
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proaktivni, odborny a pfijemny pfistup pani optometristky.“ | respondent ¢islo 10 ptijde znovu:
,Ano navstivim vds na dny Marianne.“ Dlouhodobou dobrou zkusenost ma respondent cislo 13:
»Rdda sem budu chodit i naddle, protoZe se tu o mé vzZdycky dobre staraji.”,, Podivdm se znovu,

yru
]

jestli nemaji nové zbozi“ uvadi respondent Cislo 12. Respondent Cislo 9 by také rad vyzkousel nové
zbozi: ,Ano, aZ vdm prijde nové zbozi. Kdy to bude?” Respondent Cislo 8 by téz rad prisel, ale pfi
vétsim vybéru obrub. Respondent Cislo 1 rovnéz vyhlizi ¢erstvou nabidku: ,Ano, rdda sem opét
zavitdm. Pockdm, aZ vam prijde nové zbozi, kde doufdm bude to, co hleddm.” Zajimavéjsi
nabidkou skel podminuje svou navstévu respondent Cislo 4, zrovna tak respondent Cislo 7, ktery
uvadi: ,,Ano. Ale pokud bude nabidka skel cenové zajimavéjsi.” Zaznély i kritické hlasy: , Ne. Chci
usetfit a nebudu vyddvat financné vic, neZ bych chtél.” prohlasil respondent Cislo 3. Jesté prikiejsi
byl respondent Cislo 6:,,Ne. UZ mi to dnes stacilo. Pan optik mluvil néco o velikosti skel, Ze musim

mit jakdsi vyrobni skla a Ze ta jsou drazsi. Nevim, nerozumim tomu. UZ chci pryc.”

Shrnuti: Valna vétsina zakaznikd se chce do prodejny vratit, i kdyz néktefi maji vyhrady k uzké
nabidce zboZi, cekaji na nové. Zaznély i hlasy, Ze skla by mohla byt levnéjsi. Z tfinacti respondentd
byly viak jen dva kriticti a deklarovali, Ze se uz do optiky rozhodné vratit nechtéji, oba byli

nespokojeni s cenou.

Otazka cislo 5 — Vidéli jste v poslednim case nékde reklamu na Fokus Optik? JestliZze ano, kde to

bylo?

Tésna vétsina (7 respondentll) vidéla ¢i slysela reklamu na optiku, mensi ¢ast si reklamu
nevybavuje. Tfi ndvstévnici prodejny slyseli reklamu v radiu, dva v televizi, jeden zahléd| reklamu
v obchodnim centru, jeden respondent na Instagramu. Z téch, kdo reklamu nevidéli nebo si ji

I'”

nevybavuji, jeden respondent prohlasil:“ Reklamu na vds jsem nevidél. Ale chodim tady okolo, tak

vim, Ze tu jste.”
Shrnuti: Vice nez polovina dotdzanych vidéla ¢i slysela néjakou formu reklamy na Fokus Optik.
Otazka cislo 6 — Zachytili jste reklamu na jiné optiky? Jestli ano, kde to bylo?

Zde byly odpovédi riznorodéjsi. Respondent Cislo 1 zachytil reklamu na Grand Optical v televizi.
Zrovna tak respondent Cislo 3:,,Reklamu na Grand Optical jsem vidél. Tam pijdu. | respondent
Cislo 10 vidél reklamu na Grand Optical: ,Ano. Vidéla jsem reklamu na Grand Optical a Gemini.”
Tri ndvstévnici vidéli reklamu na jiné optiky, na jméno si vSak nevzpomenou. Pak se jiz odpovédi
lisily, napfiklad respondent ¢islo 4 uvadi: ,,Ano, vidéla jsem reklamu na Gemini optiku.” ,,Ano.
Vidam reklamu na Alensa optik a Eyerim na Facebooku.” uvadi respondent Cislo 8. Zbytek

navstévnikd bud Zadné reklamy nevidél nebo si nevybavuji ndzvy spolec¢nosti.
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Shrnuti: T¥i z tfinacti respondent( si vybavuji reklamu na Grand Optical, ostatni prodejny byly
jmenované jednotlivé, dalsi respondenti si nevzpominaji na jména spolecnosti nebo Zadnou

reklamu nezachytili.

7.1.2 Analyza rozhovoru s vedoucim prodejny Fokus Optik

Rozhovor s vedoucim optiky také zkoumal divody nendkupu navstévnik( prodejny z pohledu
dlouholetého zaméstnance na vedouci pozici. ,,Domnivam se, Ze divodi nedokonceni nakupu ze
strany zdkaznikt je nékolik. Hlavné za tim stoji vysokd cena, spatnd nabidka obrub a nedostatecnd
marketingovd podpora. Marketing je v soucasné dobé hodné dileZity.“ Vedouci prodejny také
uvedl, Ze valna vétsina zakaznik(, vejde-li do prodejny, sv(j nakup uskutecni: ,Mdme 80%
uspésnost. KdyZ uz k nam zdkaznik vejde, obvykle neodchdzi s prazdnou. Nasim cilem by mélo byt,
aby k nam do prodejen chodilo vice lidi. Typicky zdkaznik, ktery nakoupi, je muZ nebo Zena, ve véku
nad 45 let, ktery zjisti, Ze potiebuje bryle na ¢teni. Tretina lidi ze skupiny zdkaznik( nakupuje
pravidelné kontaktni Cocky, které mame vétsinou skladem. Fokus by mél vice téZit z toho, Ze je na

trhu dlouho a zvétsit rozpocet na marketingovou komunikaci, zejména reklamu”.

Dale bylo feceno, Ze samotné méreni bryli stoji 500,- K&, které se zakaznikovi nepocitaji, objedna-li

si bryle. Slevové akce probihaji kazdy mésic nebo dva.
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8 GRAND OPTICAL

Firma Grand Optical je predmétem zajmu této prdce, tato praktickd ¢ast navazuje na ¢ast
teoretickou. Grand Optical je globalni znacka pattici do skupiny Grand Vision. Vlastnikem
GrandVision skupiny je EssilorLuxottica SA, ktera je nejvétSim vyrobcem bryli na svété. Mezi jeji
znacky patfi Prada, Armani nebo Ray-Ban. V Ceské republice plisobi Grand Optical od roku 1996,

ma 62 pobocek a témér 400 zaméstnancd.

Mottem spolecnosti je ,Pomdhdme vam lépe vidét”. Kazda pobocka ma vysetfovnu zraku,
s modernim vybavenim ptistrojem Visionix. Firma téZ provozuje svij e-shop, kde je mozné si bryle

virtudlné vyzkouset a zakoupit (Grand Optical, 2024).

Grand Optical je také Cinny v oblasti spolecenské odpovédnosti firem. Dlouhodobé spolupracuje

s firmou Besip, zabyvajici se bezpedénosti fidi¢l. Obé firmy si v roce 2022 udélaly vyzkum
bezpecnoti. | kdyZ by mél, tak kazdy paty fidic si nebere na fizeni bryle. Jesté horsi je situace u
cyklistd, kde jich bez bryli jezdi polovina se Spatnym zrakem. Méfit pravidelné zrak si nechava také
jen polovina Gcastnikl provozu. Alarmujicim poznatkem je fakt, Ze 14 % ridi¢( nebylo na méreni
nikdy. V Fijnu 2022 tedy Grand Optical ve spolupraci s Besipem zorganizoval ve viech 60
pobockach méreni zdarma. ,Ostré vidéni zcela zasadné ovliviiuje rychlost reakce za volantem,
proto chceme co nejvice Fidi¢l motivovat k tomu, aby si zrak nechali zkontrolovat,” fekl ministr
dopravy Martin Kupka. V roce 2021 vyuZilo akce na méreni zraku zdarma a u ¢tvrtiny z nich se

hodnota dioptrii posunula o tfi ¢tvrtiny vyse.

Dny jsou krat$i na podzim a v zimé a to znamena, Ze z hlediska nehodovosti jsou naroénym

obdobim. Sedesat sedm lidi tak zbyte¢né zemfielo v roce 2021.

V priizkumu bylo dale uvedeno, Ze 61 % Fidicl pfiznalo, Ze ma néjakou oc¢ni vadu, nejcastéji
kratkozrakost (ta se projevuje Spatnym vidénim do dalky) nebo dalekozrakost a zhorsené vidéni za
Sera. Potize u kratkozrakosti rostou s vékem. Reditel Grand Optical se vyjadfil vtom smyslu, Ze
velkd mnoZina lidi nebyla nikdy na méreni zraku. To je nebezpecné zejména u osob starsich
Ctyficeti let, protoZe v tomto véku se vidéni zhorsSuje i u populace, ktera dfive Zadné problémy
neméla. Zavaznou skutecnosti je, Ze 14 % lidi nikdy na méreni zraku nebylo. Zajimavosti je
srovnani Zen a muzd, co se tyka oc¢nich vad. PotiZe se zrakem, tudiz noseni bryli je nutné u zhruba

poloviny muzd, u Zen jsou to dveé tietiny. Zeny se také ¢astéji vénuiji prevenci (Besip, 2022).
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8.1 Vyzkum Grand Optical

Vyzkum zaméreny na Grand Optical probihal v dubnu v péti prodejnach v Praze, na adresach

Roztylska 19, Budéjovicka 64, namésti Republiky 1, U Slavie 1527, Veselska 663
U respondentl bylo zaznamenano pohlavi, vékové rozmezi, adresa prodejny a datum rozhovor.

Rozhovorl se zUcastnilo celkem 12 respondenttl, 7 muzd a 5 Zen. Nejvice respondentl bylo ve

vékové kategorii 30-40 let a 40-50 let. Vice viz tabulka 2.

Respondent | Vékova skupina Pohlavi Prodejna Datum
1| 40-50 muz U Slavie 1527 1.4.24
2 | 30-40 Zena U Slavie 1527 1.4.24
3 | 40-50 Zena Roztylska 19 3.4.24
4 | nad 70 muz Roztylska 19 3.4.24
51 do30 muz Veselska 663 5.4.24
6 | 50-60 muz Veselska 663 5.4.24
7 | 30-40 muz nam. Republiky 1 7.4.24
8 | do 30 Zena nam. Republiky 1 7.4.24
9 | do 30 muz nam. Republiky 1 7.4.24

10 | 30-40 muz Budéjovicka 64 8.4.24
11 | 60-70 Zena Budéjovicka 64 8.4.24
12 | do 30 Zena Budéjovicka 64 8.4.24

Tabulka 2. Zakladni data respondent(i Grand Optical. Zdroj: vlastni

8.1.1 Vysledky zjiSténi, respondenti 1-12
Otazka Cislo jedna — Jaky jste mél/méla celkovy dojem z navstévy optiky?

Témér vsichni respondenti (celkem 10) si pochvalovali pfistup obsluhy, byla pfijemna, ochotna a
dokdzala poradit. Respondent ¢islo 1 uvadi: , Prodejna je prijemnd, velkd, milé obsluha”. Taktéz
respondent Cislo 3 hovofi o prodejné pozitivné: ,Prodejna plsobi elegantné, je zde prijemné
osvétleni.” Respondent Cislo 6, jako mnozi dalsi, chvali obsluhu: , Perfektni dojem, slecna byla

veseld, vstricnd, poradi.”



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Negativni komentare byly dva: , Bylo to takové neosobni, pomérné chladné prostredi. S nikym

z obsluhy jsem do kontaktu neprisel, byt jsem v prodejné stravil nékolik minut.” Vzapéti ovsem
respondent ¢islo 9 dodava, Ze o osobni kontakt nemél az takovy zdjem. Respondent Cislo 7
hodnoti prodejnu neutralné: , Optika byla stejnd, jako vSechny ostatni, co jsem navstivil. Na mdj

vkus byl vybér omezen soucasnymi trendy.

Shrnuti: Odpovidajici méli z valné vétSiny o prodejné dobré minéni, libila se jim a zejména

vyzdvihovali obsluhujici personal.
Otazka Cislo 2 — Proc jste se dnes rozhodli navstivit optiku?

Tretina ze zpovidanych pfrisla zejména kv(li méfeni oci zdarma. Respondent ¢islo 1 uvedl Ze jeho
motivem bylo pouze méreni zraku: , Upfimné, vyuZil jsem moZnosti méreni zraku zdarma.“ Také
respondent Cislo 3 zavital do prodejny za stejnym Gcelem: , Byla jsem nakoupit v obchodnim domé
a zaujalo mé méfeni zraku.” Respondent &islo 6 mezi optikami nerozliduje: , Sel bych klidné i do

Fokusu, kdyby méli méreni zdarma.”

Motivy ostatnich, ktefi prisli do prodejny s konkrétnim jsou rliznorodé. Dva respondenti hledali
sluneéni bryle, jeden respondent shanél kontaktni ¢ocky, tfi z navstévnik( obroucky. Pomérné
specialni pozadavek mél respondent Cislo 8: ,,Zajimalo, zda se daji sehnat klipsy na dioptrické

bryle, které z klasickych bryli udélaji slunecni.”

Shrnuti: Vétsina zakaznik( vesla do prodejny s jasnou vizi zakoupeni si bryli nebo ¢ocek. Nemala
skupina respondentl ovSem vyuZila nabidku méreni zraku zdarma. Je mozné, Ze takovychto

zédkaznikud bylo vice, jen to nepfiznali tazateli vyzkumu.

Podotazka k otazce Cislo 2 — Jestlize jste si délala (délal) prizkum pfed nakupem, byl Grand

Optical prvni optikou, kterou jste se rozhodla (rozhodl) navstivit v ramci priizkumu moznosti?

Vétsina respondent( zavitala do prodejny, aniz by predtim provedla prizkum. Respondent Cislo 7
prohlasil: ,Zddny prizkum jsem nedélal, bylo to spontdnni rozhodnuti, vyfizoval jsem jiné ndkupy.“
,Byla jsem v obchodnim centru a zrovna jsem si vSimla akce”, uvedl respondent ¢islo 11. Vyzkum si
délal respondent Cislo 8: ,,Ano, protoZe jsem védéla, Ze je jejich prodejna v Palladiu a méla jsem
zrovna cestu kolem.“ Jeden z respondent( uvedl, Ze Grand Optical nebyl prvni volbou, byl jim
Fokus Optik, ale Grand Optical byl bliz. Také pro respondenta ¢islo 9 nebyl Grand Optikal prvni
prodejnou, kterou navstivil: ,V rdmci prizkumu jsem se Sel podivat do Fast Fashion prodejen, kde

jsem ovsem nenalezl, co jsem hledal.”

Shrnuti: Vétsina zucastnénych si Zadny priizkum pred nakupovanim nedéla. Vétsinou prodejnu

Grand Optical navstivili, protoZe méli cestu kolem, rozhodovali se na misté.
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Otazka cislo 3 — VSimla jsem si, Ze dnes jste v obchodé nenakoupila (nenakoupil). Nenasla
(nenasel) jste, co jste hledala (hledal)? Nabidka vas neoslovila nebo bylo néco, co vas od nakupu

odradilo?

Pét respondent( odradila od nakupu vysoka cena. PrestoZe by si vybrali, cena byla urcujicim
faktorem. Napfiklad respondent Cislo 5 uvadi: ,Moje bryle méli, ale mam rozpocet 3 tisice korun,
ale tyhle stdly 4 800 korun.” Obdobné na tom byl i respondent ¢islo 9: ,, Nabidka mé oslovila,
ovsem veskeré bryle, které mé zaujaly, pfesahovaly ¢dastku 2 000 korun, a to bylo nad mé finanéni

moZnosti.” Respondent Cislo 11 fekl: , Nejprve porovndm ceny u konkurence.”

Ostatni davody byly rliznorodé. Jeden respondent se v brylich vyfotil a rozhodne se, az po poradé

s rodinou. Dalsi z dotazovanych nenasel ¢ocky, které pravidelné nosi.

Shrnuti: Nejvétsi homogenni skupinou byla ta, které se cena zdala pfilis vysoka, neakceptovateln3,

pfipadné si ji chtéli porovnat s konkurenci.

Otazka Cislo 4 — Navstivili byste nasi optiku znovu? JestliZze ano, jaky by byl hlavni divod?

JestliZze ne, jaky by byl hlavni dGvod?

Vétsina z dotazanych (8 respondenttl) by optiku navstivila znovu. ,AZ mi zavolaji, Ze maji zboZi,
prijdu” uvedl| respondent Cislo 2, ktery shanél torické ¢ocky. Respondent Cislo 3, ktery si vybral dva
typy obroucek, ma rovnéz v umyslu se do prodejny vratit: , Navstivim vds zitra, aZ to zkonzultuji

X o

s manZelem, které obroucky jsou lepsi.” , Urcité, protoZe je tu velky vybér.” odpovédél respondent
Cislo 5, i kdyZ ho od nakupu plvodné odradila vysoka cena. Respondent Cislo 6, ktery prisel na
méreni v pozdnich hodinach, pfislibil ndvrat: ,0bjedndm se na internetu na méreni a bryle si

koupim.”

U Ctyrech z respondentd, ktefi by optiku nenavstivili znovu, se odpovédi znacéné lisily. , Ne,
ponévad? se zdd, Ze vyrobek, ktery shanim, si mohu objednat online”, vyjadtil se respondent Cislo
8. Svlij zamitavy postoj by prehodnotil respondent Cislo 12: ,, Nenavstivila. VySetreni zraku si mohu

nechat udélat zadarmo také u ocare. Ale kdyby méli akci s hodné velkou slevou, zvdZila bych to.”
Shrnuti: Dvé tretiny z dotazanych by do prodejny pfislo znovu. Vétsina z nich planuje prodejnu
navstivit v nejblizsich dnech.

Otazka cislo 5 — Vidéli jste v poslednim case nékde reklamu na Grand Optical? Jestlize ano, kde
to bylo?

Pét z dotazanych reklamu vidélo. Néktefi byli schopni specifikovat kde, vétsina ovsem nikoliv.
,Myslim, Ze ano. Znacka je mi zndmd, konkrétni reklamu si nevybavim“ prohlasil respondent Cislo

7. Respondent ¢islo 9 uvedl: “Myslim, Ze jsem ji jednou zahléd!| na YouTube”.
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Ostatni reklamu nevidéli nebo si ji nevybavuji. Napfiklad respondent ¢islo 10 upresnil:

,Nepamatuji si, mdm AdBlock a nemadm televizi.”

Shrnuti: Skoro polovina z dotdzanych reklamu na Grand Optical vidéla, firma je v povédomi, nikdo

se nevyjadfil, Ze by se se znackou setkal poprvé.
Otazka cislo 6 — Zachytili jste reklamu na jiné optiky? Jestli ano, kde to bylo?

Taktéz pét respondentt reklamu na jinou optiku vidélo. Ti, co si vybavi reklamu na Grand Optical,
si vétsSinou vybavi reklamu i na jinou znacku: , Na Instagramu jsem vidél reklamu na Fielmann®,
ekl respondent Cislo 9. Také respondent Cislo 8 si vybavuje reklamu na stejné socidlni siti: ,,Ano,

na Optiga.”

Shrnuti: Vybaveni si jiné reklamy funguje u zhruba poloviny z dotazanych, zejména u téch, co si

pamatuji reklamu na Grand Optical.

8.1.2 Analyza rozhovoru s vedouci Grand Optical

Vedouci prodejny jedné z pobocek plsobi na své pozici nékolik let. Pivodné pracovala jako fadova
prodavacka, poté ji byl nabidnut kariérni postup. Dlvod nendkupu v prodejné Grand Optical vidi
takto: , Vétsina lidi, ktefi do prodejny prijdou, tak svij ndkupu uskutecni. Navstévnikd, ktefi se jen
tak prijdou podivat nebo nenakoupi z riznych divodu je vyznamnd mensina. KdyZ mdam hovorit o
duvodech, tak na prvnim misté asi bude vysokd cena, mladsi generace bude mozZnd nakupovat
levnéji spis na internetu. Ddle je to rozpor v nabidce a poptdvce. Treba letos, Zeny chtéji barevné
obroucky, ale trendem jsou prahledné, drZime krok s dobou, tak mdme ty podle posledni médy, i

kdyZ se tfeba tak nelibi.
Myslim, Ze reklamy na nasi firmu je dostatek.

Ptdte se, jak se lisi Grand Optical od konkurence Fokus Optik? Fokus md mensi prodejny, také

méné persondlu v obchodech.

Nyni probihd akce méreni zraku zadarmo, to zkresli pocet lidi, ktefi v prodejné nenakoupi. Bude
jich hodné, ktefi pfijdou ,jen tak”, budto zjistit, jak na tom jsou nebo rovnou s umyslem koupit si

bryle tfeba na internetu.”
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Za ucel naplnéni cil(i bakalarské prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka éislo 1: Z jakého divodu zakaznik do prodejny vesel?

Majorita zakaznik( do prodejny vesla s jasnym cilem koupit si bryle (at jiz na ¢teni nebo do dalky),
bryle slunec¢ni nebo kontaktni ¢ocky. V prodejnach Fokus Optik, jak vyplynulo z rozhovoru

s personalem, bylo téchto zdkaznik( asi 80 %. Schiffman a Kanuk se divaji na proces spotiebitele
vedouci takto: existuji tfi Urovné rozhodovani: Extenzivni feSeni problému, limitované reseni
problému a rutinni odezvu. Pfi extenzivnim feseni problému zakaznik potfebuje mnoho informaci,
aby si vytvoril méfitko, na zakladé kterého bude znacky posuzovat. V etapé limitovaného reseni
problému si jiz kritéria vytvofil a musi ziskat dopliujici informace o znackach, aby si mohl vybrat.
PFi rutinni odezvé ma zdkaznik dostatek informaci a stac¢i mu je trochu doplnit, v podstaté zakaznik
vi, co chce. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 537). V pfipadé Fokus Optik byl zakaznik jiz v procesu

rutinni odezvy.

Fokus Optik nema problémy s tim, Ze by ho navstévovali lidé, kteti si jdou prodejnu jen tak
prohlédnout nebo porovnat nabidku a nakoupit na internetu. To je také dano tim, ze
z navstévnik( bylo malo v kategorii do 30 let, ktefi jsou zvykli nakupovat online. Starsi navstévnici,

ktefi jiz maji problém se zrakem, jesté stale inklinuji k nakupu v kamennych prodejnach.

U Grand Optical byla situace trochu odlisnéjsi. Z rozhovoru s persondlem a z pozorovani pred
prodejnami vyplynul zavér, Ze v soucasné dobé prislo do prodejny vétsi mnozZstvi lidi, ktefi si jen
zdarma nechali vysetfit zrak. Na méreni zraku zdarma byla v dobé sbirani dotaznikd
celorepublikova akce. Nicméné priblizné dvé tretiny respondent( pfisli do prodejny s jasnym

cilem.
Vyzkumna otazka ¢islo 2: Zjisténi motivt, pro¢ neuskutecnil nakup

U prodejen Fokus Optik byl hlavni dlivod cena v porovnani s konkurenci. Na tu si ti, co nakup
neuskutecnili, stéZovali skoro v poloviné pfipadl. Stiznosti byly zejména na dioptrické bryle,
respektive samotna skla, které v porovndni s konkurenci jsou vysoké. Casto zmitiovali konkurenéni
sit prodejen Grand Optical, Ze pujdou nakupovat radéji tam. Dle rozhovoru s vedouci prodejny
Grand Optical maji obchody Fokus optik dvé nevyhody — jsou mensi nez Grand Optical a maji
méné personalu. Dalsim dlivodem byl maly vybér na prodejné. Néktefi ze zakaznikl (ale byla jich

mensina), méli velmi specifické pozadavky, které nebyly naplnény.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

| u Grand Optical byla cena hlavnim dlivodem. ProtoZe respondenti byli ¢astéji mladsi lidé (do 30
let), nez v pripadé vyzkumu u konkurenéniho Fokus Optik, tak jejich vyjadfeni byla v tom smyslu,
Ze radéji nakoupi na internetu. Byli zakaznici, ktefi si hned v prodejné udélali reSersi na internetu a
zjistili, ze tento nakup bude o dost levnéjsi. ,Dnesni spotfebitelé jen malo rozliSuji mezi
nakupovanim v obchodé a online a pro nékteré cesta k maloobchodnimu nakupu vede pres vice
kanalt. Pro tyto kupujici mGze konkrétni nakup sestavat z prizkumu produktu online a jeho
nakupu od online prodejce, aniz by kdy vstoupili do prodejny. Alternativné pouziji chytry telefon
mezi regdly v prodejné. Je bézné, Ze spotiebitel zkouma polozku a zaroven pouzivd mobilni
aplikaci k hledani kupont nebo ke kontrole recenzi a cen produktl na Amazonu. Soucasna cesta
zédkaznika ke koupi zboZi zahrnuje spotrebitele, ktefi pfi nakupovani pouzivaji rizné kanaly.
PfrestoZe vétsina maloobchodnich prodeji stale probiha v prodejnach, v poslednich letech pfimy a
online maloobchod roste mnohem rychleji nez maloobchodni prodej v obchodech” (Armstrong,

Kotler, Opresnik, 2017, s. 362).

Cast navétévnikh svij nakup odloila, protoze se musela je$té rozmyslet.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

10.1 Doporuceni a navrhy

Cena — nejvice zminovanym dlvodem nenakupu byla cena. Doporucuji monitorovat ceny
konkurent(, internetové obchody nevyjimaje, a cenu pfipadné pfizplsobit soucasné hladiné u
ostatnich prodejcll. U Fokus Optik navrhuji dalsi vyzkum o rentabilité slevovych akci, které jsou

v soucasnosti provadény jedenkrat za mésic ¢i dva.

Vybér obrub — dovoli-li to prostory, rozsifit nabidku. Neorientovat se tolik na trendy, ale peclivé

monitorovat, co zakaznici opravdu chtéji.

Zaméstnanci — vsichni dotazovani se shodli, Ze personal prodejen pracuje profesiondlnég, je mily a
dokdze poradit, navrhuji jejich zkuSenosti z kazdodenniho provozu vyuzit pro dalsi vyzkumy a

Upravy parametrl prodeje a péce o zakazniky.

Marketingovy vyzkum — realizovat vyzkum naopak skupiny zakaznik(, ktera v prodejné nakoupila
a porovnat ho se soucasnym vyzkumem o nenakupu. Co privadi zakazniky do prodejny a proc svj
nakup uskutecnili. Silné doporucuji vyzkum realizovat v soudinnosti s personalem prodejny, sbér

dotaznik( pak bude snazsi a tazatel bude plsobit vérohodnéji.

Marketingova komunikace — u firmy Fokus Optik zvysit rozpocet na marketingovou komunikaci,
jak doporucil vedouci prodejny. U obou spolec¢nosti byla u respondentl dobra vybavenost si
reklamy. Zaméfit se na vSechny ¢asti komunikaéniho mixu. Motivovat zakazniky slevou, kdyz se

zavazi odebirat newsletter.
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ZAVER
Bakaldrska prace méla za cil ziskat odpovédi na vyzkumné otdzky ohledné nedokonéeni nakupu ve

dvou sitich prodejen (Fokus Optik a Grand Optical) a motivace zakaznik( vstoupit do prodejen.

Teoreticka ¢ast prace zminfuje Uzce souvisejici terminy a pojmy, které pak rozvadi ¢ast prakticka.
V Casti teoretické byly struéné zminény pojmy z marketingového mixu a mixu komunikaéniho.
Siteji byla predstavena reklama, kterou se vyzkum také zabyval a z ¢asti komunikaéniho mixu byl

prostor vénovan zejména osobnimu prodeji, o kterém pak pojedndva prakticka ¢ast.

V praktické ¢asti byly predstaveny vySe zminéné sité prodejen. Vyzkum byl provddén kvalitativni
formou, ta byla zvolena k naplnéni cill bakalafské prace. Vyzkum byl uskutecnén prostfednictvim
rozhovor( s respondenty, ktefi odesli z vybranych prodejen, aniz by nakoupili. Dale byli

vyzpoviddni zaméstnanci obou prodejen, aby se pohled na danou problematiku rozsifil.

Dotaznik obsahoval otazky tykajici se motivace ke vstupu do prodejen, celkového dojmu, vybaveni
si reklamy na danou optiku nebo konkurenci. DlleZitou zkoumanou ¢asti byly ddvody zakaznikd,
ktefi nakonec v obchodech nenakoupili. Dotazniky i rozhovory se zaméstnanci byla poté
zanalyzovany a vyhodnoceny. Nedilnou soucasti prace byly pak navrhy a doporuceni pro obé sité

optik. Pocet respondentll byl omezeny z dlvodu velmi uzké cilové skupiny.

Z provedeného vyzkumu vyplyvaji nasledujici poznatky: celkovy dojem z prodejen obou fetézcl
byl u zakaznikl velmi dobry, aZ vynikajici. Respondenti zejména zd(irazrovali roli prodejct, kteri
byli profesionalni, mili a dobfe poradili. Vétsina respondentd vstoupila do prodejny s jasnym cilem
zakoupeni jiz pfedem vybraného produktu (dioptrické bryle, cocky, slunecni bryle). Jen mald ¢ast
navstévnika vstoupila do prodejny ze zvédavosti nebo bez motivu koupit zboZzi. Spole¢nost Grand
Optical zaznamenala o néco vétsi pocet ndhodnych navstévnikd nez konkurencni Fokus Optik,
nebot v dobé provadéni vyzkumu probihala u Grand Optical akce na méfeni zraku zdarma, kterou
néktefi zakaznici vyuzily, aniz by méli zajem o koupi. Tento fakt stvrzuje i vedouci prodejny Grand

Optical v rozhovoru.

Hlavnim divodem nenakupu byla vysoka cena, a to u obou optik. V prodejné Fokus Optik
respondenti zdUraznovali vysokou cenu zejména dioptrickych skel. DalSimi dlivody nenakupu byly
jiz minoritni parametry, jako absence specifickych typd obrouéek nebo skladova nedostupnost

pozadovaného vyrobku.

Vétsina zakaznik( by se do prodejny vratila, at jiz kvili prohlidce nového zboZi nebo dokonceni

odlozeného nakupu.

Reklamu si vybavovala vétsina zdkaznikd, i kdyz néktefi si nepamatovali reklamni médium.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil bakalarské prace spinén.
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PRILOHA P I: ODPOVEDI RESPONDENTU — FOKUS OPTIK

Respondent €.1: Zena 34 let (30-40), Roztylska ulice, 24.2.24.

Q1 Muj celkovy dojem z této pobocky byl celkem dobry. Jsem s touto pobockou spokojena. Tuto

optiku navstévuji fadu let.

Q2 Dnes jsem se Vas rozhodla navstivit z dlivodu toho, Ze mam znicené bryle, kde barva rdmecku
neodpovida plvodni barvé. Dale mé brylové ¢ocky jsou jiz nekvalitni, je poskozena antireflexni

Uprava. Proto bych si rdda poridila nové bryle.

Q2.1 Nebot jsem Vasi stalou zakaznici, neméla jsem potfebu zkoumat jiné optiky.
Q3 Dnes jsem bohuzel nevybrala bryle, které hledam.

Q3.1 Shanim celoplastové tmavé, hranaté a Siroké bryle, protoZze mam vétsi oblicej.

Q4 Ano. Rdda sem opét zavitam. Pockam, az Vam pfrijde nové zbozi, kde doufam bude to, co

hleddm.
Q5 Ano. Reklamu na Vas jsem zaslechla v radiu, kdyz jsem jela z prace.

Q6 Ano. Zachytila jsme reklamu na optiku GrandOptical v televizi.

Respondent €.2: Zena,(do 30), Roztylska ulice, 26.2.24.
Q1 Vase pracovnice jsou ochotné a pfijemné.

Q2 Protoze nejsem spokojend se svymi brylemi, které jsou krivé a hare v nich vidim, tak jsem si

rekla, Ze Vas dnes navstivim.

Q2.1 Hledala jsem optiku, ktera pfijima platebni metodu — Flexi pasy. A Vase optika mi nabizela

jako moZnost platit touto metodou.

Q3 Nechala jsem si dnes zméf¥it zrak a uz mi nezbyl ¢as na vybér obrub, nebot mam doma malé
dité, které mé dnes potrebuje. PFisté si vyhradim vic Casu. A jesté jsem si zapomnéla doma Flexi
pasy.

Q3.1 Vybér dioptrickych bryli mate Siroky. Ale dnes jiz bohuzel mam malo ¢asu.

Q4 Ano, navstivim Vas pristé s miminkem a partnerem. Je tu o mé dobfe postardno.

Q5 Ano. Vidéla jsem Vasi optiku v televizi.

Q6 Ano. Na internetu mi obc¢as néjaké reklama na optiku vyskakuje, ale na jaké konkrétni optiky,

to uZ nevim.



Respondent ¢. 3: (30-40), ulice Budéjovicka, 29.2.24.
Q1 Celkovy dojem z Vasi optiky nemam moc dobry. Ocekdval jsem vic, lepsi ceny.

Q2 Chtél jsem si nechat zméfit zrak, protoZe si nejsem jisty, jestli nepotifebuji zménu v dioptriich.

Na zakladé nového méreni jsem si chtél vybrat nové bryle a nechat si zabrousit do nich skla.
Q2.1 Zjistil jsem, Ze v GrandOpticalu maji ceny levnéjsi.

Q3 Mam vysoké dioptrie a vim, Ze potiebuji odlehéena skla, ale Vase cena mé zarazila oproti

konkurenci, ktera nabizeji skla levnéji az o 1/3!

Q3.1 Zlevnéte skla a mozna budu uvaZovat o pofizeni bryli u Vas.

Q4 Ne. Chci usetfit a nebudu vydavat finanéné vic, nez bych chtél.

Q5 Ne. Reklamu na Vas jsem nevidél. Ale chodim tady okolo, tak vim, Ze tu jste.

Q6 Ano. Reklamu na GrandOptical jsem vidél. Tam pUjdu.

Respondent &. 4: Zena,(40-50) v DBK Budéjovicka 2.3.24.

Q1 Celkovy dojem z Vasi optiky mam smiSeny. Na jednu stranu mate celkem dobry vybér obrub,

ale skla se mi zdaji ponékud draha, zvlasté ta multifokalni.
Q2 Chtéla jsem si pofidit multifokalni bryle. Stfidam bryle do dalky a do blizka a uz mé to nebavi.

Q2.1 Chodim tady do supermarketu nakupovat a znam toto nakupni centrum. Tak jsem se

rozhodla Vas jako prvni navstivit.

Q3 Nezlobte se, ale za bryle nechci vydavat celou svou vyplatu.
Q3.1. Snizte ceny skel a mGzZeme se bavit dal.

Q4 Ano. Pokud nabidnete zajimavé;jsi nabidku skel.

Q5 Ano. Reklamu na Vas jsem vidéla na instagramu.

Q6 Ano. Vidéla jsem reklamu napf. na Gemini optiku.
Respondent €. 5: Muz, (40-50) v DBK Budéjovicka 14.3.24.

Q1 Vyborny celkovy dojem. Mate tu Siroky vybér obrub. Urcité bych si tu vybral.



Q2 Mdam predpis od o¢niho doktora moje prvni bryle do blizka. Ale Vase optometristka se
zajimala, jestli pracuji na pocitac a jak tam vidim. Je pravda, Ze tam mam také obcas problémy

zaostFit a pocituji Gnavu odi.
Q2.1 Ano. Mam zde pobliz pracovisté.

Q3 Pani optometristka mi doporucila, abych se nechal doméfit na pocitac, ale nemam ¢as. Q3.1

Objedndam se na doméreni. Necham si od Vas poradit, jaka skla jsou pro mé ideadlni.

Q4 Ano. V nejblizsich dnech si vyhradim vice ¢asu. Zaujalo mé proaktivni, odborny a pfijemny

pfistup pani optometristky.
Q5 Ne. Na Vasi optiku si nevzpomindm, Ze bych vidél nebo slysel reklamu.

Q6 Ne. Vite, v prdci jsem na pocitaci cely den a vecer si rdd od pocitace odpocinu, tak pak

nesleduji reklamy.

Respondent &. 6: Zena (70+) , ulice nAmésti Republiky, 15.3.24.

Q1 Celkovy dojem mam smiSeny. Ve vySetfovné mé velice podrobné vysetfila Vase optometristka.

Ale byla mi pred pdar dny fecena jina cena skel, nez jste mi dnes nabizeli.
Q2 Potfebuji bryle do blizka. Jsem po operaci Sedého zakalu a na ¢teni to neni Uplné ono.
Q2.1 Przkumy na optiky se nedélam.

Q3 Nabidku skel mate Sirokou, o to vic jsem nemile prekvapend, Ze mam platit vic, nez sem

oCekdvala.
Q3.1 Byla mi fecena cena bryli do 2500,- a dnes mam platit 2x tolik?

Q4 Ne. UZ mi to dnes stacilo. Pan optik mluvil néco o velikosti skel, Ze musim mit jakasi vyrobni

skla a Ze ta jsou drazsi. Nevim, nerozumim tomu. UZ chci pryc.
Q5 Ne.

Q6 Ne.



Respondent ¢. 7: Muz, (60-70), ulice Roztylska, 18.3.24.

Q1 Celkovy dojem je, Ze jsem si i vybral obrubu, ale manzelka mi bryle rozmluvila, protoze se ji

zdaji ceny skel moc drahé.
Q2 Mam lékafsky predpis na bryle do blizka. Potfebuiji silnéjsi dioptrie a vétsi ramecek.
Q2.1 Prazkum na Vas? Ne, to nedélam.

Q3 Odradila mé od nakupu moje manzelka. Pry moc draha skla. Penize jsme méli plvodné

s manzelkou nasetfené na nové zuby.

Q3.1 P¥i nizsi cené skel si milerad od Vas pofidim bryle.
Q4 Ano. Ale pokud bude nabidka skel cenové zajimavéjsi.
Q5 Ano. Jezdim autem a v radiu jsem o Vas zaslechl.

Q6 Ano. Na billboardech na dalnici myslim na optiku Lexum nebo Gemini.

Respondent &. 8: Zena, (40-50), ulice Roztylska 24.3.24

Q1 Zvlastni dojem mam. Nedokdazete mi fict, jestli vyrobce vyrabi v jiné barvé. A maly vybér obrub

mate.
Q2 Potfebuji nové bryle do dalky.
Q2.1 Ano. Mam to k Vam nejbliz.

Q3 Nejste mi schopni fict, jestli vyrobce vyrabi v jiné barvé a jestli je moZné si je u Vas nechat

objednat.

Q3.1 Mam uzky oblicej, ale velké plusové dioptrie. Shanim malé celoplastové a hranaté obruby.
Q4 Ano, ale pfi vétsim vybéru obrub.

Q5 Ne. Na Vas jsem reklamu ted nikde nevidéla.

Q6 Ano. Vidam reklamu na Alensa optik a Eyerim na Facebooku.



Respondent ¢. 9: Muz, (50-60) ulice Roztylska, 24.3.24

Q1 Celkovy dojem je takovy, Ze pracovnice byli ochotné, ale s nabidkou bryli nic nezmuzou.

Q2 Shanim slunecni bryle s polarizaci. Ale mam velkou hlavu a tady mate samé malé bryle.
Q2.1 Jste uz asi Ctvrtd optika, kde jsem zadné bryle, které by mi sedly nenasel.

Q3 Jak fikam, mate malé slunecni bryle a ne moc velkou nabidku.

Q3.1 Poptavam velké slunecni bryle s polarizaci. Hranatéjsi nebo sportovnéjsi tvar v celoplastu.
Q4 Ano. Az Vam pfijde nové zboZi. Kdy to bude?

Q5 Ano, V radiu.

Q6 Ano. Vidél jsem reklamu na Lentiamo optiku.

Respondent &. 10: Zena, (50-60), ulice Dejvicka, 27.3.24
Q1 Celkovy pékny dojem. Mate hezky vybér luxusnich a extravagantnich dioptrickych ramecka.

Q2 Hledam pro sebe vyrazné a Sik bryle. Pottebuiji, aby se do nich vesel multifokal. Zaroven, aby

mi bryle slusely a pfipadala si v nich skvéle.
Q2.1 Délam si pfipravy na dny Marianne. Budete mit na né néjakou akci?
Q3 Shanim jinou barvu ramecku nebo jiny tvar, neZ nabizite.

Q3.1 Poptavam Dior nebo Celine v pastelovych barvdach a ne uzké. Tady mate pfevaziné tmavsi

barvu a malé bryle.
Q4 Ano. Navstivim Vdas na dny Marianne.
Q5 Ano. V televizi jsem Vasi optiku zahlidla.

Q6 Ano. Vidéla jsem reklamu na optiku GrandOptical a Gemini.



Respondent &islo 11, Zena 50 — 60 let, namésti Republiky, 28.3.24
Q1 Mam z pobocky celkové pékny dojem. Libi se mi pfijemna obsluha
Q2 Sla jsem nahodou kolem, zaujala mé vyloha, tak jsem vedla.

Q2.1 Prvni optikou byl Grand Optical.

Q3 Nedavno jsem nakoupila v Grand Optical a zkousim dalsi obchody.
Q4 Nic mé neodradilo, uvazuiji, Ze si zde koupim bryle do budoucna
Q3.1 Nic konkrétniho jsem nehledala, jen jsem se pfisla podivat

Q 4 Libi se mi vase obroucky, mate Siroky vybér. Také se mi libilo, Ze na mé prodavacka nijak

netlacila, nechala mé vybirat.
Q 5 Reklamu na Fokus Optik jsem nevidéla.
Q 6. Nevidéla jsem Zadnou reklamu na prodejny s optikou

Pozndmka — respondentka se po rozhovoru vraci do prodejny a foti si obroucky

Respondent Cislo 12. Muz od 30 let, ndmésti Republiky, 28.3.2024
Q1 Maji tady hodné rliznorodych obrouckd, ale nic z toho, co ja bych chtél a sedélo mi.
Q2 Zrovna ménim sv(j styl oblékani, tak bych potieboval nové bryle.

Q2.1 Zadny prizkum jsem si nedélal, jen jsem sem nahodné vesel, divam se do celého ndkupniho

centra

Q3 Obroucky se mi zdaji docela drahé a nelibi se mi jejich design.

Q3.1 Néco vice klasického, libily by se mi kulaté obroucky, chtél bych vypadat jako Spielberg.
Q4 Podivam se za ¢as znovu, jestli nemaji nové zbozi

Q5 Zde v ndkupnim centru, vidél jsem svételnou vitrinu

Q6 Ano, ale na znacku si nevzpomenu



Respondent &islo 13, Zena 40 - 50, Dejvicka ulice, 27.3.24

Q1 Je to maj oblibeny obchod, ktery pravidelné navstévuiji. Je maly, ale je tu docela velky vybér.

Personadl je pratelsky a dokaze poradit.
Q2 Sla jsem sem pro kontaktni ¢oeky
Q2.1 Zadny vyzkum jsem si nedélala, chodim sem pravidelng&, obchod zndm a je blizko domova.

Q3 V tomto pfipadé neméli mé kontaktni Cocky, to se obcas stava, ale vidy mi nabidnou, Ze mi

v v v

zavolaji, az cocky ptijdou na prodejnu, coz je vétSinou ndasledujici den.

Q3.1 Neméli mé kontaktni cocky.

Q4 Rada sem budu chodit i naddle, protoze se tu o mé vidycky dobfe staraji.
Q5 Zadné reklamy jsem nevidéla.

Q6 Dostala jsem reklamy na jiné optiky do emailu (nevim ted' které) nebo vidim reklamy na

socialnich sitich.






PRILOHA P I: ODPOVEDI RESPONDENTU — GRAND OPTICAL

Respondent ¢islo 1, muz, (40-50), ulice U Slavie 1527, 1.4.24
Q1: Prodejna je prijemna, velka, mild obsluha

Q2: Upfimné, vyuzil jsem moZnosti méreni zdarma

Q2.1: Zndm Fokus i Grand, ale v Grand je ta akce zadarmo
Q3: Sel jsem si jen zmé&fit dioptrie

Q3.1.: Ale jak uz jsem fekl, Slo jen o méreni

Q4: Ano, kdyz si nevyberu na internetu

Q5: Ve vyloze, méfeni zdarma

Q6: Nevidél

Respondent Cislo 2, Zena, (30-40), ulice U Slavie 1527, 1.4.24

Q1: Méreni jsem v Grandu absolvovala asi pfed rokem, bylo lepsi nez u o¢niho, od té doby sem
chodim rada. Sla bych na méreni dfive i do Fokus Optik, ale nikdy tam nebyli lidi, tak se mi tam

nechtélo.

Q2: Dosly mi ¢ocky.

Q2.1: Ano, byl

Q3: Nenakoupila jsem, neméli torickou ¢ocku.
Q3.1. Torické cocky, je to jejich znacka.

Q4: Az mi zavolaji, Ze maji zbozi, pfijdu.

Q5: Reklamu jsem nevidéla nebo o ni vidim.

Q6: Nevidéla.



Respondent cislo 3, Zena, (40-50), ulice Roztylska 19, 3.4.24
Q1: Prodejna pusobi elegantné, pfijemné osvétleni.
Q2: Byla jsem nakoupit v obchodnim domé, a zaujalo mé méreni zraku.

Q2.1: Chtéla jsem nejdrive navstivit velkou optiku, abych méla srovnani, kdybych si nevybrala, Sla

bych do malé, v sousedstvi.

Q3: Libily se mi dvoje obroucky, vyfotila jsem se, ukazu je doma.
Q3.1: -

Q4: Navstivim zitra, aZ to zkonzultuji s manzelem, které jsou lepsi.
Q5.: Nepamatuji si kde, ale firmu znam.

Q6: Nevybavuju si.

Respondent cislo 4, muz, (nad 70), ulice Roztylska 19, 3.4.24

Q1: Byt tam bylo dost lidi, hned si mé& odchytila sle¢na, cozZ bylo dobré.

Q2: Manzelka si byla v obchodnim dobé pro boty, o novych brylich jsem dlouho uvaZoval.
Q2.1: Ne, jsem tu spi$ nahodné, i kdyz optiku znam.

Q3: Potrebuji o tom premyslet, je to pro mé dost penéz.

Q3.1: irelevantni

Q4: Pfijdu znovu, aZ se rozmyslim.

Q5: Ano, nevim kde

Q6: Fokus Optik jsem nékde vidél nebo slysel



Respondent cislo 5, muz, (do 30), ulice Veselska 663, 5.4.24

Q1: Maji tu hezky vybér a profesiondlni obsluhu.

Q2: Chtél jsem si dnes koupit slunecni bryle.

Q2.1: Fokus by byl prvni, ale Grand Optical byl bliz.

Q3: Moje bryle méli, ale mam rozpocet 3 000 K¢ a tyhle staly 4 800. Dlouho jsem vahal.
Q3.1: Vybral bych si, kdyby byly levnéjsi.

Q4: Urcité, protoze je tu velky vybér.

Q5: Nevidél.

Q6: Také jsem nevidél.

Respondent cislo 6, muz, (50-60), ulice Veselska 663, 5.4.24

Q1: Perfektni dojem, slec¢na byla vesela a vstficna. Poradi.

Q2: Sel jsem kolem, zaujala mé akce mé¥eni zdarma.

Q2.1. Ndhodné jsem prigel. Sel bych tfeba i do Fokusu, kdyby méli méfeni zdarma.

Q3: Nasel jsem levné bryle kolem tisice korun. Ale méreni dnes skoncilo, jak mi fekla prodavacka.
Q3.1 - nerelevantni

Q4: Objedndm se na internetu na zméreni a bryle si koupim.

Q5. Nevidél jsem.

Q6 Nevidél jsem.



Respondent cislo 7, muz, (30-40), namésti Republiky 1, 7.4.24

Q1: Optika byla stejnd, jako vSechny ostatni, co jsem navstivil. Na mUj vkus byl vybér omezen

soucasnymi trendy.

Q2: Patnact let nosim jedny jediné bryle a premyslel jsem, jestli mi néco neunika. M(j vybér bryli

se odvijel od toho, co mé zaujalo, nikdy jsem ho nekonzultoval s Zadnym stylistou.

Q2.1. Zadny prizkum jsem nedélal, bylo to spontdnni rozhodnuti, vyfizoval jsem jiné nakupy.

Prosel jsem kolem a zjistil jsem, Ze mam jesté trochu ¢asu.

Q3. Vsechny bryle, které jsem si vyzkousel, byly pfilis velké a pfilis moderni.

Q3.1. Hledal jsem produkt, ktery by zménil moji sou¢asnou predstavu, ze bryle, které mam, jsou ty
nejlepsi mozné.

Q4: Spise asi ne, optika mé ni¢im neprekvapila a divody, pro¢ nechodim do optik, pfetrvavaiji.

Q5: Myslim, Ze ano, znacka je mi zndma, konkrétni reklamu si nevybavim.

Q6: Ano, zaznamenal jsem znacku Fokus, byla na vyvésnim Stitu obchodu. Optiky se vSeobecné
prezentuji kiiklavymi vyvésnimi stity, které nelze prehlédnout. Pfijdou mi osklivé. Ted, kdyZ o tom

premyslim, tak si uvédomuiji, Ze Grand Optical ma stity vkusnéjsi.



Respondent cislo 8, Zena, (do 30), namésti Republiky 1, 7.4.24

Q1l: Viceméné pfijemny, i kdyZ jsem nenasla, co jsem hledala, ale obsluha byla velmi mila.

Sortiment, jez byl v nabidce, byl na mUj vkus malo designovy, to mé odrazovalo.

Q2: Zajimalo mé, zda se daji sehnat klipsy na dioptrické bryle, které z klasickych bryli udélaji
slune¢ni. Méla jsem ¢as a rozhodla jsem se porozhlédnout po zminénych klipsech, nachazela jsem

se zrovna pobliz.

Q2.1: Ano, protoze jsem védéla, Ze se jejich prodejna v Palladiu nachdzi a méla jsem zrovna cestu

kolem. Byla to pragmaticka volba.

Q3: Konzultovala jsem dostupnost polozky s obsluhou a bylo mi sdéleno, ze dany produkt neni na

prodejné k dispozici. Bylo mi ale feceno, ze néjaké modely se daji sehnat na jejich webu.
Q3.1: Chybél produkt, ktery jsem poptavala, viz pfedchozi odpovéd.

Q4: Ne, ponévad? se zd3, Ze vyrobek, ktery shanim, jsi mohu sehnat online. Zvazila bych to pouze
tehdy, kdyZ bych potfebovala zkonzultovat vzhled bryli, ¢i jiné technické aspekty produktu
s obsluhou.

Q5: Myslim, Ze ne, nic si nevybavuiji.

Q6: Ano, na Optiga na Instagramu. Zacala jsem je i sledovat, jelikoz jejich produkty maji zajimavy a

nevsedni design.



Respondent cislo 9, muz, (do 30), namésti Republiky 1, 7.4.24

Q1: Bylo to takové neosobni, pomérné chladné prostredi. Ocenil jsem Sirokou nabidku typ0 a stylQ
bryli. S nikym z obsluhy jsem do kontaktu nepftisel, byt jsem v prodejné stravil nékolik minut,

ovSem musim podotknout, Ze jsem ani nemél velky zajem se s nékym bauvit.
Q2: Hledal jsem nové slunecni bryle a Sel jsem ndhodou kolem.

Q2.1.: Nebyl. V ramci prlizkumu jsem se Sel podivat do Fast Fashion prodejen, kde jsem ovsem

nenalezl, co jsem hledal.

Q3: Nabidka mé oslovila, ovsem veskeré bryle, které mé zaujaly, pfesahovaly ¢astku dva tisice

korun a to bylo nad mé finan¢ni moZnosti. Ostatni bryle, které byly levnéjsi, se mi nelibily.
Q4: Asi bych optiku navstivil, az bych si vybrané bryle mohl dovolit.
Q5: Myslim, Ze jsem je jednou zahlédl na YouTube.

Q6: Na Instagramu jsem vidél reklamu na optiku Fielmann.

Respondent cislo 10, muz, (30-40), Budéjovicka 64, 8.4.24
Q1: Elegantni, Cista, stfedni cenové kategorie.
Q2: Hledal jsem obroucky na dioptrické bryle. Vim Ze je to velka firma, tak jsem tam zavital.

Q2.1: Hledal jsem na internetu, jaké sité optik existuji a nékolik jsem si jich oznacil do map.

Nahodou jsem Sel zrovna kolem a pfijde mi fajn, Ze mé¥i zrak zadarmo.

Q3: Nenakoupil, vlastné hledam stylovéjsi obroucky. Asi nejsem spravna demografickd skupina.
Q3.1: Asi néco vic uméleckého nebo designového, jako Zilka Optik.

Q4: Ano, kdybych hledal pfislusenstvi na bryle. Pouzdro, sprej.

Q5: Nepamatuji si, mam Ad Block, nemam televizi.

Q6: Nevzpominam si.



Respondent Cislo 11, Zena, (60-70), Budéjovicka 64, 8.4.24

Q1: Pékny dojem a pfijemny personal.

Q2: Chtéla jsem si koupit bryle nablizko, mam problém se zrakem.
Q2.1: Byla jsem v obchodnim centru a zrovna jsem si vSimla akce.
Q3: Nejprve porovnam ceny u konkurence.

Q3.1: Teprve uvidim.

Q4: Urcité ano, diky spokojenosti s persondlem pfijdu.

Q5: V televizi.

Q6: Zachytil jsem také na Horus Optik v televizi.

Respondent Cislo 12, Zena, (do 30), Budéjovicka 64, 8.4.24

Q1: Rekla bych ve zkratce, 7e maj dojem byl vlastné pozitivni. Intenzivné se o mé prodavac zajimal

a snazil se pochopit, co hledam.

Q2: Redlné se zajimam o koupi novych obroucek.

Q2.1: Prisla jsem na doporuceni kamaradky.

Q3: Véfim, Ze obroucky, bych nasla na internetu levnéji.
Q3.1: Nasla, ale drahé.

Q4: Nenavstivila. VySetfeni zraku si mohu udélat také zadarmo u ocare. Ale kdyby méli akci

s hodné velkou slevou, zvéZila bych to.
Q5: Nevsimla.

Q6: Také nevsimla.



