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UvVOD

V Ceské republice uziva brylovou korekci 44 % lidi star§ich 15 let. [1] Tedy téméf kazdy
druhy Cech si kupuje bryle. Otazkou viak zlstava, které faktory cely proces nakupu
ovliviiuji. Nakup bryli nelze povazovat za rutinni nakup, protoze se v ptipad¢ bryli jedna
o velmi specificky individualni produkt. Individualita a specifi¢nost je ddna vybérem
brylové obruby, u které je dilezité, aby dobte sedéla zakaznikovi na nose, a vybérem
vhodnych brylovych ¢ocek, které jsou vyrabény zékaznikovi na miru dle jeho velikosti
dioptrii a vybéru povrchové upravy ¢ocky. Zjisténi, proc€ se spotiebitel rozhodne si bryle
koupit, kam je ptjde koupit a co pro né&j bude dilezité pti jejich vybéru, je zamérem této

prace.

Cilem této bakalarskeé prace je tedy zpracovat teoreticka vychodiska slouzici jako podklad
k vypracovani praktické casti, definovat faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces
zakaznika pfi nakupu bryli, pomoci vhodnych metod analyzovat faktory ovliviujici
nakupni rozhodovaci proces zdkaznika pifi nakupu bryli a formulovat vysledky

a doporuceni pro praxi ur¢ené provozovatelim optik.

Prace je strukturovdna do ctyf hlavnich kapitol, které jsou rozdéleny na oblasti:
spotiebitel a zékaznik, ndkupni chovani, charakterizace produktu a marketingovy
vyzkum. Struktura kapitol byla volena tak, aby byly objasnény vSechny dualezité¢ pojmy
pro komplexni pochopeni problematiky. V prvni kapitole jsou vysvétleny pojmy
zakaznik a spotiebitel a vybrana typologie zédkaznikli vhodna ke zpracovani praktické
¢asti. Ve druhé kapitole je definovano nakupni a spotfebni chovani, rozhodovaci proces
snimi souvisejici a faktory ovliviiujici toto chovani, kterymi jsou vek, pohlavi,
zaméstnani a ekonomické podminky, potfeby a motivace, osobnost, vnimani, postoje
auceni. Treti kapitolou je charakterizovan produkt vybrany pro vypracovani prace
a v ramci urovni produktu jsou vysvétleny odborné pojmy k nému se vztahujici. Posledni
kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery byl roz¢lenén do 5 Casti: stanoveni
cilt vyzkumu, vytvoreni planu ziskdni informaci, implementace plénu a shromazd’ovani

informaci, analyza informaci a prezentace vysledkt, diskuse a doporu¢eni pro praxi.



1. Spotrebitel a zakaznik

Cilem kapitoly je vysvétleni pojmu spotiebitel a zakaznik vcetné konkretizace typologie
zakaznikl vzhledem k pfedmétu praktické casti prace. Spotiebitelem rozumime kohokoli,
kdo wuzavird smlouvu s podnikatelem nebo snim jinak jednd mimo ramec
své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani.
Toho, kdo ziskava od prodejce, obchodnika nebo dodavatele statky, sluzby, produkty
¢i napady za penézni nebo jinou hodnotovou Uplatu, nazyvame zdkaznikem. Zakaznik
si zbozi kupuje, ale spotiebitel je ten, kdo jej uziva. Zakaznik muize, ale nemusi byt

soucasn¢ spotiebitelem. [15, 33, 39]

1.1 Typologie zakaznikii

Existuje mnoho typologii zakaznikid, avSak pro ucely praktické Casti byla zvolena
kategorizace dle studie Shopper Typology & Media Behaviour 2003, ktera byla vytvotena
spolecnostmi INCOMA Research a GfK Praha. Tato studie definuje sedm zakladnich
modelll nakupniho chovani. Tabulkou €. 1 je prezentovano zastoupeni jednotlivych typii

nakupujicich v ramci Ceské republiky.

Tabulka &. 1: Zastoupeni typti zakaznikii v Ceské republice

TYP NAKUPUJICICH ZASTOUPENI V POPULACI
ovlivnitelny 15%
narocny 16 %
mobilni pragmatik 16 %
opatrny konzervativec 12 %
Setfivy 13 %
loajalni hospodynka 12 %
nenaroc¢ny flegmatik 16 %

Zdroj: [16]



Zékaznici ovlivnitelného typu jsou ti, ktefi se rozhoduji na zaklad¢ svych emoci, reklamy
a vzhledu vyrobku. Jejich ndkup je impulsivni a radi objevuji nové znacky a vyrobky.
Do této skupiny mizeme zatadit zakazniky mladSiho véku, s vysokoskolskym vzdélanim

(nebo pouze s maturitou) a vys$imi pfijmy v domacnosti. [35]

Ndrocni zékaznici jsou charakteristicti tim, Ze od nadkupniho mista pozaduji vysokou
kvalitu, modernost a vybavenost. Nakupni komfort a sluzby poskytované prodejnou
povazuji za velmi vyznamné. Do této skupiny mtizeme zatadit, obdobn¢ jako do skupiny
ovlivnitelnych zakaznikli, zdkazniky mladSiho v&ku, s vysokoskolskym vzdélanim
nebo maturitou, lidé majici vyssi pfijmy a velmi €asto zdkazniky obyvajici centra stiedné

velkych mést. [35]

Dalsi skupinou zakaznikll jsou mobilni pragmatici, pro néz je dilezité optimalizovat
pomér ceny a hodnoty zbozi. Radéji nez vmenSich prodejnach, nakupuji
objemu. Nejvétsi ¢ast tohoto typu zakazniki tvoii zakaznici ve véku 30 — 49 let, majici
vysokoskolské vzdélani a ptijmy vy$si nez je praimérny piijem, ktery je v Ceské republice

29 320 K¢. [8, 35]

Ctvrty typ tvoii zakaznici nazvani jako opatrni konzervativci. Jejich rozhodovani
jeracionalni a konzervativni. Opatrni konzervativei Casto nenakupuji impulzivné
areklama a vzhled pro né€ nejsou dilezité. Pfi ndkupu se nezaméfuji na ceny, ale na
své dosavadni zkuSenosti, jsou tedy i loajalni uritym znackdm a produktiim. Jedna se o

lidi starsi, lidi s niz§im vzdélanim a ptijmy, obvykle to jsou dichodci. [35]

Naésledujicim typem jsou Setrivi zdkaznici, ktefi nakupuji raciondlné a nekupuji zbozi,
které povazuji za zbyte¢né. Tento typ zdkaznikid se snazi minimalizovat své vydaje tim,
Ze se zamétuje na ceny, vyuzivaji slevy, vyprodeje a k nakuptim nevyuzivaji auto. Do této
skupiny fadime zejména zakazniky se zakladnim vzdélanim a nizkymi ptijmy a diichodce

cey

zijici v malych domacnostech. [35]

Zakaznici definovani jako loajdlni hospodyrniky se zaméfuji na socialni stranku nakupi
a vazi si ptijemného personalu. Nenakupuji velké mnozstvi produktii, za nakupy necestuji

a preferuji predevsim mensi prodejny, na které jsou zvykli. Zakaznici tohoto typu bydli



na vesnici nebo v mensim mesté, proto je pro n¢ dulezitd kvalita nakupniho prostiedi

a Casova dostupnost prodejny. [35]

Poslednim typem zakaznikQ jsou nendrocni flegmatici, jejichz vlastnosti vyplyvaji

z charakteristiky temperamentu flegmatik. Nemaji na prodejni misto zadné naroky,

------



2. Nakupni a spotiebni chovani

vvvvv

rozdilnost vnitinich ,,viditelnych* a ,,skrytych* faktort. Tyto faktory se vyznamné lisi dle
kategorie produktu. S ndkupnim chovanim souvisi spotfebni chovani, které je mozno
definovat jako chovani jednotliveti a domécnosti kupujicich zbozi pro osobni spotiebu.
Nakupni chovani je pouze soucast chovani spotiebniho, protoze nékupni chovani
se vztahuje pouze k samotnému ndkupu. Spotiebni chovani se tyka vSech fazi
rozhodovaciho procesu, od rozpoznani potieby, hledani informaci, ptfes hodnoceni

alternativ, nakupni rozhodovani az po ponakupni chovani. [26, 34, 40]

2.1Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovani zékaznika se lisi dle kategorie produktu. Pfi bézném nakupu, napiiklad
potravin v hypermarketu, se zakaznici u velkého mnozstvi produkti rozhoduji velmi
rychle, protoze nechtéji travit Cas relativné nevyznamnymi produkty a produkty bézné
spotieby, mezi které fadime napiiklad mléko ¢i mydlo. Naproti tomu u vyznamnéjsich
nakupt, kam fadime nakup zdravotnické pomucky naptiklad novych bryli, je rozhodovaci
proces pomérn¢ dlouhy a komplikovany. S ohledem na praktickou ¢ast budou definovany

etapy rozhodovaciho procesu u nakupu dioptrickych bryli, které jsou nasledujici. [18]

Obrazek €. 1: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledéani Hodnoceni Nakupni Ponékupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni tvorba inspirovana zdrojem [24]

2.1.1 Etapy procesu rozhodovani

Zacatkem, tedy prvni fazi, procesu je rozpoznani potieby, kterd bude uspokojena prave
danym nékupem. Nezdlezi na tom, o jakou pottebu jde, at’ uz hmotnou ¢i nehmotnou,
nebo aktualni ¢i budouci, nejprve se zdkaznik snazi uspokojit pottebu, kterou vnima jako

naléhavou, jak jiz bylo vysvétleno v kapitole 2.2.1 Potfeby a motivace. Jako naléhavou



povazujeme napiiklad potiebu ostrého vidéni, kdy si zakaznik uvédomi, ze neptecte

napisy v dalce, které diive ptecetl, nebo naopak mu déla potize ¢teni textu do blizka. [36]

Za druhou fazi je povazovano hledani informaci o produktu, ktery by potencialné mohl
jeho potiebu uspokojit. Zakaznik potiebuje k rozhodnuti urcity objem informaci, nebot’
malo informaci vyvolava v zdkaznikovi pocit rizika a jejich pfemira naopak dezorientaci.
Podstatné je, jakym zpiisobem zdkaznik informace zisk4. Zakaznik mtize, mimo hledani
ve své paméti, napt. Cist recenze jinych zakaznikli na internetu nebo se ptat svych
znamych a pratel na jejich zkusSenosti s nakupem bryli. Bude si téZ vice vS§imat reklam
tykajicich se bryli, at’ uz v televizi nebo radiu ¢i mezi letdky. V neposledni fadé bude
hledat rady a informace u odbornikti a to tak, Ze se bud’ zepta svého o¢niho Iékate anebo

navstivi nékolik optik. [18, 36]

V tieti tazi zékaznik hodnoti zvazované alternativy a naslednym porovnanim ziskanych
informaci si vybere optimalni feSeni. Zakaznik si ve vétSiné ptipadl vybere urcita kritéria,
napt. cenu nebo kvalitu, podle kterych si své moznosti (alternativy) uspotrada. Pti vybéru
bryli ¢asto zakaznik prioritu téchto kritérii ptehodnoti. Naptiklad zda bude v brylich

ee e

nejlépe uspokoji jeho potieby, a zakoupi je. [18, 36]

Posledni fazi je tzv. ,,pondkupni chovani®, kdy zékaznik hodnoti, zda udélal spravné
rozhodnuti. Tato faze souvisi piedevSim s osobni zkuSenosti zakaznika s prodejnou
(optikou) a uzivanim zakoupeného produktu (bryli). Loajalita zékaznika ke znacce roste,

pokud jeho zkuSenost s produktem ¢i prodejnou napliiuje jeho ocekavani. [18]

Chovani pfi ndkupu mizeme délit na automatické chovani, feSeni omezeného problému
a feSeni extenzivniho problému. Typickym pro automatické chovani je nakup levného
zbozi, nakup pravidelny ¢i bézny, pti kterém se zakaznik rozhoduje dle svych vlastnich
zkuSenosti. Reseni omezeného problému je typ chovani charakteristicky zakaznikem,
ktery je jiz obeznamen s charakteristikou produktu a pouze o ném dohledavé informace.
V piipadé tohoto chovani se jedné o produkt na trhu novy. Tfetim typem chovani je reseni
extenzivniho problému, které je specifické produkty pro zakaznika neznamé, drazsi
a nekupované¢ Casto. Pro zakaznika je tedy dulezity dostatek ¢asu na ziskani (vyhledani)

informaci a hodnoceni zvazovanych alternativ. [36]

6



2.1.2 Typy nakupniho rozhodovani

Na zéklad¢ typu nakupniho rozhodovani a charakteru produktu se 1isi rozhodovani
spotiebitele. Nasledujici uvedené typy nadkupniho rozhodovani jsou déleny dle stupné

angazovanosti a zavaznosti rozdilti mezi jednotlivymi znackami produktt. [24]

Za situaci, kdy je spotiebitel pro ndkup jednoznaéné angazovany a vnima vyznamné
rozdily mezi znackami, ¢i se jednd o produkt drahy, rizikovy, malo kupovany
nebo prezentujici osobu kupce, je povazovan typ komplexni nakupni chovani. Je tedy

nutné, aby zdkaznik o dané produktové kategorii, ziskal velké mnozZstvi informaci. [24]

V okamziku vysoké miry angazovanosti a nizkého vnimani rozdili mezi znackami
se se jednd o ndkupni chovani snizujici nesoulad. Do skupiny ndkupl tohoto typu

muzeme zatadit ndkladné, nepravidelné a rizikové nakupy. [24]

Beézné ndkupni chovani je spotiebiteli vykazovano pii nizké mife angazovanosti
zakaznika a vnimani nizkého rozdilu mezi znackami. V ptipad¢ bézného nékupniho
chovani se jedna o rutinni ndkupy, naptiklad nakup soli. Vybér urcité znacky je zde pouze

zvykem. Misto hleddni informaci je spotiebitelé vnimaji z televize ¢i ¢asopist. [24]

Posledni kombinaci miry angaZzovanosti (nizkd) a vnimani rozdild (vysoké)
je typ ndkupniho chovani hleddni ruznorodosti. Spottebitelé fazeni do této skupiny casto

stiidaji preferenci znacek. [24]

Spottebni chovéani a rozhodovani ovliviiuje fada faktord, které rozliSujeme na vnitini
a vnéjsi. Pro Gcely praktické ¢asti této prace byly definovany pouze faktory vnitini, které

muzeme rozdélit na tzv. ,,viditelné* a ,,skryté®.

2.2 Vnitini ,,viditelné“ faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

spotiebniho chovani

Vnitini ,,viditelné* faktory jsou pro okoli zjevné a souviseji s osobou spotiebitele.

Radime k nim vék, pohlavi, zaméstnani a ekonomické podminky jedince. [40]



2.2.1 Vék

Béhem  zivota se potfeby a  spotiebni chovani méni ve  vSech
oblastech, at’ uz je to oblékani, traveni volného €asu, zpisob bydleni ¢i jidlo a stravovani.
Meéni se 1 hodnoty a postoje lidi projevujici se ve spotiebnim chovéni. Dikazem toho jsou
napiiklad pfistupy k novym vyrobkim. S pfibyvajicim v€kem je spotiebitel vice
neptistupny novinkdm a konzervativngjsi ve svém chovani nez spotirebitel mladsiho véku.

[40]

2.2.2 Pohlavi

V soucasnosti o domécnost pecuji partneti spole€nymi silami. Pfesto spotfebni chovéani

muzi v nékterych smérech stale zistava odlisné od spotiebniho chovéni Zen. [34]

Dle studie Koudelky nazvané ,Zenské a muzské role v perspektivé spotiebniho
marketingu* muzi rad¢ji nakupuji vybrané znackové zbozi a nemaji rddi experimenty.
Celkové jsou proti nakuptim jakéhokoliv zbozi, nehledé¢ na znacku, a ndkupim,
pti kterych se da vyuzit sleva. Znaky typické pro zeny pii nadkupnim chovani, které
se projevuji pfedev§im vyuzivanim slev, jsou racionalita a hospodarnost. Zeny
jsou pfi nakupech nestalé a maji sklon ke zkouseni novych znadek vyrobkil. Zeny radgji

nakupuji tuzemské zbozi, kdezto muzi preferuji vice zahrani¢ni produkty. [27]

Snahou muza je, dle studie Karstena nazvané ,,Zeny — muzi“, stravit v obchodé
co nejkratsi dobu, proto kdyz maji obstarat nakup, tak si ho napladnuji. Mezi regaly chodi
rychleji nez zeny, protoze produktim, které nechtéji koupit, nevénuji pozornost. Pokud
muz nemtiZze pozadovany vyrobek najit, opusti obchod, nebot’ se nerad pta. Zeny preferuji
spiSe nakupy v klidu, v obchodech chodi vlastni rychlosti a beze spéchu si prohlizeji
zbozi, které si zkouSeji a mluvi se zaméstnanci obchodu. Informace o cené
jsou vyznamnéj$i pro Zeny, muzi se moc ¢asto nekoukaji na cenovku je jednodussi
je presveédcit k nakupu drazsiho produktu. Muzi také neumi odolat pfanim svych déti,

které s nimi manipuluji. [20]

2.2.3 Zaméstnani a ekonomické podminky spotiebitele

Dalsim faktorem ovliviiujicim spotiebni chovéni je zaméstnani. Lidé raznych profesi

maji rizné potfeby a budou hledat jiny zptsob jejich uspokojeni. Spotiebitel mize



byt napt. fadovy zaméstnanec nebo vedouci pracovnik a jejich zaméstnani se odrazi

v jejich zpisobu Zivota a tim 1 v jeho spotfebnim chovani. [40]

Spolu s osobnimi charaktery spotiebitele, které se projevuji v jeho stylu nakladani
s penézi (naptiklad volba Zit na dluh), patii k dilezitym faktorim ovlivitujicim spotiebni
chovani také ekonomické podminky. Muzeme mezi né zatfadit pfijmy a vydaje
domacnosti, vySe piijmu na ¢lena domécnosti, mnozstvi uspor nebo celkovou vysi

majetku. [40] S uvedenymi faktory izce souvisi mira nezaméstnanosti a hruba mzda.

2.3 Vnitini ,,skryté“ faktory ovliviiujici niakupni rozhodovaci proces

spotiebniho chovani

Vnitini ,,skryté* faktory nejsou na prvni pohled viditelné a jsou soucasti charakteristiky

spotiebitele. Radime k nim motivaci, potfeby, osobnost, vnimani a postoje ¢lovéka.

2.3.1 Potieby a motivace

Prvnim skrytym faktorem jsou potfeby, které mulzeme chéapat jako rozpor mezi
skutecnym a zadoucim stavem. Spotfebitel se tento rozpor snazi odstranit uspokojenim

téchto potieb. [28]

Pfi analyze spotfebniho chovéni se nejcastéji vychazi z Maslowovy pyramidy potieb.
Maslowova teorie je postavena na uspokojovani od potieb fyziologickych az k potiebdm
seberealizace. Pivodné méla pyramida pét zékladnich trovni sefazenych od potieb
biogenetickych po potieby psychogenetické. Pozdéji Maslow definoval dalsi dveé trovné,
potfebu pozndvani a porozuméni a potiebu estetickych prozitkl. Potfeby jsou v pyramidé
rozmistény smérem vzhlru. Nejprve by mély byt uspokojeny potieby nizsi,

aby se potieby umisténé v pyramid¢ vysSe mohly stat zdrojem motivace. [40]



Obrazek ¢. 2: Maslowova pyramida potieb
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Jakmile potfeba dosdhne takové intenzity, Ze tlaci spottebitele k jejimu uspokojeni,
nazyvame ji motivem. Motivace je skryty faktor majici svou silu a smér. Sila souvisi

s mirou pocitovaného rozporu a smér se poji k cili. [4, 24]

2.3.2 Osobnost

Osobnost je faktorem, ktery urcuje chovani lidi v konkrétnich situacich, a na zaklade
kterého ¢lovek jedna a reaguje na vnéjsi podnéty. Reakce na tyto podnéty vychazeji z jeho

potteb z4jmil, schopnosti, temperamentu a nadani. [40]

Rada psychologli se zabyva analyzou osobnosti a kazdy znich zaujima jiny postoj.
Vsechny postoje se vSak shoduji, Ze jedinecnost, vylucnost a odlisnost jsou hlavnim

znakem osobnosti. [40]

Z marketingového hlediska je osobnost definovana nésledovné: ,,Osobnost predstavuje
jedine¢né psychologické charakteristiky, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym
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reakcim na okolni prostfedi. Osobnost je obvykle popisovana pomoci termint jako
sebeduveéra, pievaha, spoleCenskost, autonomie, nepribojnost, piizpisobivost

a agresivita.” [24]

7 marketingového hlediska je téz dilezité, ze existuji Ctyii obrazy osobnosti.
Tzv. ,,skute€ny obraz osobnosti vymezuje, jak se spotiebitel doopravdy vnima. ,,Idedlni
obraz‘ osobnosti urcuje, jak by se rdd vnimal. ,,Spolecensky obraz* osobnosti vypovida
o tom, jak si spotiebitel mysli, Ze ho vidi okoli. A ,,idealni spole¢ensky obraz osobnosti

odrazi, jak by spotiebitel chtél, aby ho okoli vnimalo. [34]

Osobnost se projevuje jak v chovani spole¢enském, tak i v chovani spottebnim. Charakter
clovéka ovliviluje naptiklad jeho zplisob volby zbozi ¢i preferenci barev.
Z marketingového hlediska je osobnost zakaznika vadzdna spiSe na urcitou kategorii
produktl nez na urcitou znacku. Pti kupnim rozhodovani se spotiebitel ve vétsing piipadii
zaméfuje na takové produkty, které mu umozni pfiblizit idedlnimu obrazu,

nebo se soustfedi na produkty, které dle n¢j vyjadiuji jeho osobnost. [40]

2.3.3 Vnimani

Dal§im faktorem je vnimani, které mizeme definovat jako proces vybéru, organizace

a interpretace signalii pfijimanych spotiebitelem. [29]

Registrace podnétu je prvnim momentem, kdy vnimani zac¢ind. Aby k tomuto momentu
mohlo dojit, musi byt spotfebitel podnétu vystaven. Ve vSech okamzicich plisobi
na spotiebitele mnoho stimuli, ty vSak tvofi jen c¢ast podnétd, kterym by mohl
byt vystaven. Spottebitel miize zaznamenat podnéty z nékolika zdroji, ale vzhledem
k jeho volbé na n¢j vétSinou zaplsobi podnéty pouze ze zdroje jednoho, protoze neni
smyslové schopen vnimat vSechny. To je ovlivnéno vnitinimi faktory, mezi které fadime
zajem, potieby, motivy, postoje, naklady, obavy, adaptacni hladinu a pondkupni chovani,
a vngjSimi faktory, mezi které patii novost, neobvyklost, intenzita a rozmér stimulu,

kontrast, zména, opakovand expozice, umisténi, pohyb, izolovanost a atraktivni osoby.

[29, 40]
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2.3.4 Postoje

Vyjadienim konzistentniho pozitivniho ¢i negativni hodnoceni, pocitii a tendenci vici
uréitému piredmétu nebo myslence nazyvame postoj. Dle svych postoji si lidé tvori

pozitivni nebo negativni nazory. [24]

Postoje ptredstavuji relativné neménny vztah k hodnotam, ktery si spotiebitel tvofi jiz
od raného veku, a jsou ucené. Protoze vSe naucené je podminéné, mohou se za urcitych
podminek dané postoje ménit. Zmény postoji mohou byt sourodé nebo nesourodé.
Sourodé souvisi se zesilovanim pozitivniho nebo negativniho nazoru. Nesourodé
nastdvaji v situaci, kdy se urcita mira negativniho postoje méni v jistou miru pozitivniho

a naopak. [40]

2.3.5 Uceni

Lidské chovani na ur€ity vnéjsi podnét je naucenou reakei a je vysledkem uceni, které
je vysledkem interakce pohnutek, podnéta, signall, reakei a odmén, a které predstavuje

zmény v chovani jednotlivee vyvolané zkuSenostmi. [24]

Klasické a operantni podminovani, kognitivni u€eni a socialni uceni jsou zakladnimi
formami uceni se spotfebnimu chovéni. K reakci diky pienosu podnétu na ptvodné
neutralni zdroj dochdzi pii klasickém podminovani. Podnéty spojené s potiebami
je mozno soustavné spojovat se znackou ¢i vyrobkem. Tohoto momentu je ve spotiebnim
chovani vyuZito pfi tvorbé ptiznivych asociaci spojenych se znackou, vyrobkem

a vedoucich k zadouci reakci. [29, 40]

Formu uceni, pii které¢ jde o védomé reagovani na urcity podnét, a pii které se musi
organismus sam aktivné zapojit, nazyvame operantni podminiovani. U této formy uceni
je reakce védomad a zamé&fend na dosazeni urcitého cile. Je zde vyuzita forma odmény,

pripadné trestu, pro nasmérovani zadouci reakce. [40]

Z teSeni problému pomoci diive ziskanych informaci vychazi kognitivni uc¢eni. Je mozné
definovat niz8i a vyssi kognitivni procesy. Niz§imi kognitivnimi procesy rozumime
vnimani, kterym se rozumi subjektivni odraz reality. Vjem neni vniman jako souhrn
jednotlivych vlastnosti celku, ale jako celek samotny. Mysleni jako vytvafeni pojmu

afteSeni probléml ptedstavuji vysSi kognitivni procesy, které souvisi se schopnosti

12



vvvvvv

[29, 40]

Socialni uceni je postaveno na sledovani, pozorovani chovani ostatnich a registrovani
dasledku jejich chovani, uchovani téchto informaci v paméti k dalSimu zpracovani

a eventualnimu vyuziti v podobnych situacich. [40]

2.4 Model ¢erné skrinky (podnétu a reakce)

Model ¢erné skiinky (podnétu a reakce) poukazuje na celkovou problematiku predpovédi
spotfebniho chovani. Mysl spotiebitele je pro marketéra tzv. ,.Cernou skiiiikou*, nebot’
procesy a déni v lidské mysli neni prozatim mozno chapat neomezené. Jedna se o pohled
na spotiebni chovani z hlediska vzajemného vztahu: podnét, Eerna skiiiika, reakce. Cerna
skiiiika predstavuje pusobeni vrozenych predispozic spotiebitele a okolnich podnéth

na rozhodovaci proces spotiebitele, neni mozno ji zkoumat ¢i méftit. [37]
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3. Charakterizace produktu

Produktem rozumime vse, co je mozné na trhu poskytnout k upoutani pozornosti,

k ndkupu, k pouziti ¢i ke spotfebé, ¢im lze uspokojit touhy, pfani nebo potieby. [25]

3.1 Klasifikace produkta

Produkty Ize klasifikovat dle n¢kolika kritérii. Pro ucely studie byla klasifikace produkta

omezena na klasifikaci jen dle trvanlivosti a klasifikaci spotiebnich produkta.

3.1.1 Klasifikace dle trvanlivosti

Prvni skupinu tvoii vyrobky kratkodobé spotieby. Do této skupiny fadime zbozi, které
je spotfebovano béhem par pouziti, které spotiebitel casto kupuje a prodejce

na nich ma nizkou marzi. Jako naptiklad pivo ¢i potraviny. [21, 25]

Druhou skupinou jsou trvanlivé vyrobky, na kterych ma prodejce vysokou marzi a musi
na né poskytovat zaruky. Jedna se o produkty, které 1ze uzivat n¢kolik let, jako napiiklad

lednicka, obleceni nebo zdravotnické pomticky. [21, 25]

3.1.2 Klasifikace spotiebnich produkti

Spotfebni produkty tvofi riznorodou mnozinu, kterou klasifikujeme na zakladé
nakupnich zvyklosti a na zakladé toho, jak jsou produkty nabizeny. Tyto produkty délime
do Ctyi skupin: rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni zbozi

a nevyhledavané zbozi. [21, 25]

Za rychloobratkové zbozi povazujeme zbozi, které je zakaznikem kupovano casto,
pohotové a s minimalnim snazenim pfi porovnani a ndkupu. Jedné se o vyrobky, které
jsou levné a prodavany na hodn€ mistech, aby si je mohl zdkaznik koupit kdykoli

potiebuje. Radime sem napiiklad sladkosti, noviny a rychlé ob&erstveni. [21, 25]

Dalsi skupinou je zboZi dlouhodobé spotieby, které neni kupovéano casto. Spotiebitelé
travi hodné Casu ziskdvanim informaci a dikladnym srovnanim vhodnosti, kvality, ceny
a stylu uvazovanych znacek produktii. Tyto produkty jsou dostupné v mensim poctu
prodejen a zakaznici maji moznost ziskat o téchto produktech dostatek informaci

a jsou jim poskytnuty rady pro srovnani s jinymi znackami. Do této skupiny produkta
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patfi napft. ur€ité znacky a typy automobilli, fotografické vybaveni, znackové odévy

a korek¢éni pomtcky. [21, 25]

Tteti skupinu tvofi zbozi nazvané jako specidlni. Toto zbozi je specifické svymi
jedinecnymi vlastnostmi nebo znackou, pro které urcitd skupina kupujicich vynalozi
specialni ndkupni usili. Kupujici specidlni zbozi vétSinou neporovnavaji a jeho nakupu
vénuji jen tolik ¢asu, kolik je nutné k navstiveni prodejce. Za specialni zbozi povazujeme

naptiklad automobil znacky Mercedes. [25]

Posledni, ¢tvrtou, skupinou je zbozi nezndmé a nevyhleddvané. O tomto zboZi zékaznici
vétsinou neveédi. Pokud védi, tak je v bézné situaci nenapadne si jej koupit. Dokud
spotiebitel nezjisti z reklamy, ze je tu moznost inovace, nejevi o ni zajem. Piikladem

tohoto zbozi mtze byt zivotni pojisténi ¢i doméci poplasné systémy. [21, 25]

Produktem uréenym k praktické ¢asti této bakalarské prace byly zvoleny dioptrické bryle,
kter¢ fadime do skupin produktii trvanlivych a dlouhodobé¢ spotieby.

3.2 Urovné produktu - dioptrickych bryli

I ptes to, Ze je dulezité na produkt pohlizet jako komplex, je dilezité brat v ivahu také

jeho trovné, nebot’ kazda uroven zvySuje hodnotu daného produktu. [23]

Obrazek ¢. 3: Urovné produktu

Roziifeny produkt

\ Viastni produkt
Zakladni produkt
Poprodejni
servis

Instalace

Zakladni pfinosy

Dodani a vér nebo sluzby

Zdroj: [25]
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Prvni, nejnizsi, trovni je zékladni produkt, ktery je jddrem celkového produktu. Na této
urovni produkt poskytuje primarni uzitek a uspokojeni potieby. U dioptrickych bryli

je uspokojena potieba ostrého vidéni. [14, 25]

Druhou uroven tvoii vlastni produkt, ktery zahrnuje az pét vlastnosti (charakteristik), a
to uroven kvality, funkci vyrobku, design, ndzev znacky a obal. Co se dioptrickych bryli

tyce, ma kazda vlastnost sva urcita specifika. [14, 25]

U urovné kvality se mlize jednat naptiklad o material, ze kterého je vyrobena brylova
obruba, respektive brylova cocka. Brylova obruba je slozena z brylového stiedu,
ke kterému jsou ptfipevnény dvé stranice. Brylovy stied je tvofen dvéma ocnicemi, které
spojuje nosnik, sedylka a jejich drzaky. Obruba miize byt vyrobena z kovu (slitiny kov1,
ocele, titanu ¢i karbonu), plastu, acetatu ¢i z pfirodnich materidlti (dfevo, slonovina,
buvoli roh, kost apod.). Materialy pro brylové ¢ocky se kategorizuji dle vlastnosti danych
vlastnim indexem lomu, ktery udava estetiku (tloustku) samotné cocky. V praxi znamena
pro zakaznika vyssi index lomu nizsi tloustku ¢ocky, kterda ma esteticky vyznam zejména

u vysSich hodnot dioptrii. [2, 30]

Obrazek €. 4: Znézornéni povrchové upravy tvrzeni

-6,00 dpt - 6,00 dpt

Zdroj: [10]

U funkce vyrobku se jedna napftiklad o rtizné druhy povrchovych uprav brylovych ¢ocek.
Tyto tpravy zlepsuji kvalitu brylovych cocek, které se stavaji pevnéjsi, odolnéjsi vici
vnéj$im vliviim a ziskaji tim lepsi optické vlastnosti. Mezi tyto upravy fadime tvrzeni,
antireflexni apravu, hydrofobni upravu, UV filtr, PC filtr a zrcadlovou upravu. Tvrzeni
je tprava zvySujici odolnost ¢ocek proti poskrabani a slouzici pfedevsim détem, protoze
jsou hravé a rozmarné ve svych ¢innostech. V soucasnosti se jiz tvrdi v§echny cocky.
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Diky antireflexni upravé vymizi na ptedni a zadni ploSe cocky odrazy a odlesky, zaroven
je zvySen esteticky vzhled bryli, kvalita a ostrost vidéni. Antireflexni Gprava téz snizuje
unavu oci a bolest hlavy, pomaha fidi¢iim za Sera, pfi kaZdodennim noSeni pak umoziuje

ostfejsi vidéni predevsim pii pohledu na displeje ¢i PC monitory. [2, 30]

Obrazek €. 5: Znazornéni antireflexni tpravy

Odolnost Bez prachu

Ry

R 2 3

h.

S AR Upravou Bez Uprav S AR Upravou

Bez uprav S AR Gpravou Bez Uprav S AR upravou

Zdroj: [17]

Hydrofobni uprava sniZzuje usazovani necistot na cockach, soucasné odpuzuje vodu
a ulehcuje jejich Cisténi. To znamena, ze kdyz je brylova ¢ocka v kontaktu s kapalinou,

ulpi na ni kapicky a hydrofobni Giprava je odpudi. [2, 30]

Obrazek €. 6: Znazornéni hydrofobni tipravy

Zdroj: [6]
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Dalsi povrchovou upravou mize byt UV filtr, ktery poskytuje ofim ochranu pted
potencidlné nebezpecnym UV zafenim. Nasledujici uprava nazvana jako PC filtr
zamezuje pusobeni nezddoucich 1uc¢inkd elektromagnetického zafeni monitort
vlastnosti a zamezuje zachycovani necistot na povrchu cocek. Zrcadlova uprava
je nanasena na predni stranu plastovych Cirych i barevnych ¢ocek. Tzv. ,,zrcadlovky*

se pouzivaji pfedevsim u slunecnich bryli. [2, 30]

Co se tyce designu, jedné se napiiklad o model brylové obruby. Optiky nabizeji Siroky
vybér brylovych obrub, které sleduji nejnovéjsi trendy, a dle zdroje jejich cena odpovida
kvalité. Vybér bryli je ovlivnén zivotnim stylem c¢lovéka, ktery je nosi. Mohou byt
elegantni, sportovni, strohé, hravé, nenapadné i extravagantni. Nalézame obruby rizné
velikosti, barvy, tvaru a miazou byt vyrobeny ze zminénych materialti. Neustalené modni

trendy urcuji chvilkovou preferenci urcitych modeld. [2, 30]

Obrazek €. 7: Ptiklad extravagantni brylové obruby

TN
T

Zdroj: [31]

Za dlouhodoby trend na trhu povazujeme tzv. ,,vrtané bryle, které jsou tvofeny pouze
c¢ockami spojenymi pouze nosnikem a stranicemi (viz obrazek €. 8). Za dlouhodobé

oblibenou klasiku povazujeme i modely, které jsou tvofeny kovem a silikonem. [2, 30]

Obrazek ¢. 8: Priklad vrtanych bryli

Zdroj: [12]
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Znacky jsou specifické pro brylové obruby i pro brylové cocky. Mezi znackami
brylovych obrub najdeme casto v ramci diverzifikace primyslu moédni znacky jako
Gucci, Dior, Hugo Boss, Ray Ban, Tommy Hilfiger nebo Carrera. Né&které optiky

vytvareji dokonce své vlastni znacky, ptikladem takové znacky je znatka CROWN. [11]

Obrazek ¢. 9: Priklad brylové obruby znacky Ray Ban

) wmyr

Zdroj: [11]

Dalsi charakteristikou, kterou miizeme chapat i jako ptfidanou hodnotu, je obal. Obalem
rozumime ochranné pouzdro na bryle. Pouzdro muize zakaznik dostat jako darek
pii nakupu bryli vybranych znacek nebo si jej miize zakoupit pfimo v optice a vybrat

si design, ktery mu bude vyhovovat. [2, 30]

Tteti Grovni je rozsiteny produkt obsahujici doplitkové sluzby a benefity pro zakazniky,
jako delsi zarucni lhity, garan¢ni a pogarancni opravy, odbornou instruktaz apod. Optiky
Casto nabizeji naptiklad vySetfeni optometristou zdarma, pokud si zdkaznik zakoupi
bryle, dale pak napt. drobné opravy bryli (jako upraveni sedylek nebo utazeni Sroubk),
instruktaz, jak bryle Cistit pomoci specidlniho hadfiku z mikrovlakna, ¢i specialni Skoleni,

jak pouzivat multifokalni ¢ocky. [14, 25]
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4. Marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola je vénovana definici marketingovému vyzkumu, pojmi s nim

spjatych a vyhodnoceni vysledkli vyzkumu provadéného autorkou této prace.

Marketingovym vyzkumem rozumime systematicky vybér, analyzu a interpretaci
informaci slouzici jako pomoc pii marketingovém rozhodovéni. [19] Pii primarnim
marketingovém vyzkumu miizeme vyuzit tfi metod — pozorovani, experimentu
a dotazovani. Bez aktivni Gcasti pozorovaného, bez aktivniho zasahovani pozorovatele
do pozorovanych skute¢nosti a bez pfimého kontaktu mezi pozorovanym
a pozorovatelem probiha pozorovani. Pti experimentu dochazi k testovani vlivu jednoho
faktoru (nezéavislé proménné) na druhy (zavisle proménnou) v nové vytvorené situaci.
Cilem je zaznamenat reakce na novou situaci a nésledné hledani jejich vysvétleni.
Nejbéznéjsi metodou je dotazovani, které je mozné uskutecnit za pomoci nastroji

(zaznamovych archu ¢i dotaznikll) a spravné zvolené¢ho kontaktu s dotazovanym. [13, 19]

Kontakt s nositelem informaci mize byt zprostredkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi
vyzkumnika a respondenta, v tom ptipad¢ se jedna naptiklad o osobni (Gstni) dotazovani.
Kontakt mize byt také primy, bezprostiedni, o ktery se jedna v piipadé dotazovani

pisemného. [13]

Mezi zékladni techniky dotazovéani tfadime osobni, pisemné, telefonické a on-line
dotazovani. Osobni dotazovani probihd tak, Ze tazatel Cte otazky respondentovi
a odpovédi ihned zaznamenéva do tisténého dotazniku, notebooku ¢i tabletu, nebo potidi
audiozdznam. Za vyhody osobniho dotazovani povazujeme, Ze tazatelem mohou
byt vysvétleny otazky, které nejsou respondentovi jasné, ptipadné mize doplnit nékteré
otazky a muze sledovat reakce respondenti. Za nevyhody povazujeme, Ze je osobni
dotazovani pomérné drahé z diivodu proskoleni a zaplaceni tazatele, dale pak, ze otazky
mohou byt tazatelem zkresleny a ze respondenti mohou mit u citlivéjSich otazek zébrany.
Pisemné dotazovani mize probihat dvéma zplsoby, bud muze byt dotaznik zaslan
postou, nebo dorucen zastupcem agentury. Vyhodou této techniky je fakt, Ze respondent
odpovi s vétsi pravdépodobnosti pravdu, nez u dotazovani osobniho, nebot’ neni vyuzivan
tazatel. Dal$i vyhodou je, Ze mé respondent na odpovédi vice ¢asu. Naopak nevyhodou

je nizka odezva odpovédi, kterd byva cca 5 %. Nejpopularnéjsi technikou je v soucasné
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dob¢ on-line dotazovani, které je specificka tim, ze je obdobou dotazovani pisemného,
jen je provadéna za pomoci internetu. Nevyhody jsou identické jako u dotazovani
pisemného, ma vSak jednu vyhodu navic, on-line dotazovani ma mnohem vy$si odezvu,

nebot’ je pro respondenty jednodussi a je mozné vyuzit interaktivnich prvkda. [5, 19]

Nastrojem dotazovani je dotaznik obsahujici nékolik druhti otazek — oteviené, uzaviené
a polooteviené. V oteviené otdzce mé respondent moznost vlastni odpovédi a respondent
muze odpovedét, jakym zptisobem chce, neni tu moznost vybéru z nékolik variant. Mezi

oteviené otazky patii ty s otevienym koncem, napiiklad: [13]

volné, kdy ma respondent pti formulaci odpovédi tiplnou volnost,

e asociacni, kdy respondent odpovi prvni slovo, které si vybavi, kdyz uvidi dané
slovo,

e volné dokonceni véty, kdy respondent dokonc¢i piedlozenou vétu dle svého
minéni,

e dokonceni obrazku, kdy je respondentovi piedloZen obrazek dvou osob, kde jedna

néco fika, a respondent doplni reakci druhé postavy.

V uzavienych otdzkach voli respondent z nékolika moznych variant odpoveédi. Mezi

vybrané ptiklady uzavienych otazek 1ze délit naptiklad otazky (inspirace dle zdroje [13]):

dichotomické, které obsahuji pouze dvé moznosti odpovédi (ano — ne),

e vybérové, kdy ma respondent moznost vybéru pouze jediné odpovédi,

vyctove, kdy ma respondent moznost vybéru nékolika variant odpovédi,

polytomické, které maji dané potadi alternativ.

Kompromisem mezi uzavienymi a otevienymi otazkami jsou polooteviené, které
3

obsahuji ur€ity pocet moznych odpovédi a jednu otevienou nazvanou napiiklad ,,jiné

apod. [19]

Marketingovy vyzkum je rozdélen do Ctyt ¢asti (dle inspirace zdrojem [22]):
1) stanoveni cili marketingového vyzkumu
2) vytvoteni planu ziskani informaci
3) implementace pldnu a shromazd’ovani informaci

4) analyza informaci a prezentace zavera.
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4.1 Stanoveni cili vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je ovéfeni pfedem stanovenych tvrzeni. Jednotliva
¢iseln€ oznacend tvrzeni jsou prezentovana tabulkou €. 2. Argumenty proc¢ byla jednotliva
tvrzeni zvolena a jejich vychozi teoreticky zaklad je objasnén v jednotlivych

podkapitolach analyzy informaci a prezentace vysledk.

Tabulka ¢. 2: Stanovena tvrzeni

TVRZENI ZNENI TVRZENI

1 Oc¢ni 1€kar je pro respondenty hlavnim zdrojem informaci pfed koupi bryli.

) NejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim koupi bryli je respondenty udavéana
znacka brylové obruby.
Respondenti z Usteckého kraje kladou vy$si diiraz na faktor ekonomické

3 . y . . LT,
podminky nez respondenti z kraje Plzefiského.

4 VéEk je zdsadnim faktorem ovliviiujicim rozhodovaci proces a samotny nakup
bryli.

5 Nejvyssi pocCet respondentt starSich 41 let zacal nosit bryle nejdiive

v dospélosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Vyzkum ureny k vypracovani této bakalaiské prace byl provadén metodou dotazovani.
Na zaklad¢ stanovenych tvrzeni a jejich teoretického podkladu byl vytvoren dotaznik
obsahujici deset otazek. Pro efektivitu a stalou koncentraci respondentt pti vypliiovani
byly zvoleny ptfedev§im polooteviené¢ a uzaviené otazky. Polooteviené otazky byly
vytvofeny s n€kolika moznymi variantami odpovédi, které byly voleny tak, aby byly
pro respondenta srozumitelné a jasné, a variantou odpoveédi nazvanou ,Jiné...“, kterd
umoznila respondentovi vytvofit svou vlastni odpovéd’. Uzaviené byly zvoleny otazky
dichotomického a vybérového typu a otazky vytvotrené prostfednictvim volitelné skaly
slouzici k urceni preferenci jednotlivych faktorii a vlastnosti brylové obruby i brylovych
cocek. Pro casovou naro¢nost byla zvolena pouze jedna oteviend otazka. Zavér dotazniku

tvotily dvé demografické otazky zjist'ujici pohlavi a vek respondenta.
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4.3 Implementace planu a shromazd’ovani informaci

Pro ovéfeni srozumitelnosti a jednoznacnosti dotazniku byla vytvotena pilotaz. Pilotaz
byla provedena na 10 respondentech vé€kovych kategorii odpovidajicich segmentaci trhu
dotazniku. Verze dotazniku urcend pro pilotaz byla vytvotren v elektronické a poté
1vpisemné podobé. Nékteré otazky byly na zakladé pilotdze pozménény, nebot
byly pro respondenty nejasné nebo postradali jinou verzi odpovédi, nez byla uvedena.
Dotaznik ve své finalni verzi byl vytvoren taktéz v elektronické i pisemné formé. Sbér

dat probihal necelé tii tydny, a to od 25. bfezna 2017 do 12. dubna 2017.

Pti sbéru odpovedi byly vyuZity techniky osobniho, pisemného a on-line dotazovani.
Osobni dotazovéani probihalo v oéni optice Lensi (Most, Ustecky kraj). Provozovna sidli
pfimo v ordinaci Polikliniky Kahan pfi spolupraci s ordinaci o¢niho 1ékate. Tazateli byla
autorka prace a odpovédny vedouci optiky, ktefi se ptali zakaznikli ptichazejicich
do optiky a zadavali data pomoci tabletu pfimo do elektronického formulaie vytvotené¢ho
v prostfedi Google Forms. Nasledné byla data sbirana autorkou prace v centru Plzné
v okoli Namésti republiky, kde mizeme najit sedm optik vedenych jak soukromniky,
tak fetézci. Technikou osobniho dotazovani bylo ziskano celkem 92 vyplnénych

dotazniku.

Pisemné dotazovani bylo uskute¢néno v kampusu Zapadoceské univerzity, kde autorka
prace rozdavala tisténé dotazniky mezi studenty. Spravné vyplnéné dotazniky byly
nasledné vybrany a taktéZz zadany do formulafe vytvotreného v Google Forms. Pisemnym

dotazovanim bylo ziskano 34 spravné vyplnénych dotazniki.

On-line dotazovani bylo provedeno rozesldnim odkazu na dotaznik v Google Forms.
Odkaz byl sdilen na socialni siti Facebook na profilu autorky préace, dale pak jako
prispévek ve skupiné¢ uréené pro obyvatele Plzné a ve studentské skupiné fakulty
ekonomické. Touto technikou bylo ziskano nejvice odpovédi, nebot’ bylo mozné dotaznik

dostat mezi SirSi okruh respondenti.

Jako cilova skupina byli zvoleni zakaznici, kteti nosi dioptrické bryle a jsou starsi patnacti
let. Dolni v€kova hranice byla zvolena dle Zakona ¢. 55/2011 Sb., vyhlaska o ¢innostech

zdravotnickych pracovniki a jinych odbornych pracovnikd. V optice nesmi
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byt bez odborného dohledu oftalmologa vySetfen optometristou zakaznik mladsi 15 let.

[38]

4.4 Analyza informaci a prezentace vysledki

V nasledujici Casti prace budou prezentovany vysledky marketingového vyzkumu
proveden¢ho dotaznikovym Setfenim. Analyza a prezentace vysledkii pocina
demografickymi udaji, analyzou diivodu koupé€ novych bryli a volby preferované optiky.
Prostiednictvim podkapitol jsou argumentovana i prezentovana vychodiska jednotlivych

tvrzeni. Finalni vysledky jsou diskutovany v kapitole 4.5.

Z vyzkumu bylo vylou¢eno 7 z celkovych 293 dotaznikd, jelikoz respondenti nevyhoveéli
podmince cilové skupiny tim, Ze jejich odpovéd’ na prvni otdzku dotazniku, zda nosi
dioptrické bryle, byla negativni. Jako nezbytnou soucésti dotazovani bylo ovéfeni
validity. Kontrolnim mechanismem byly dvé otazky, které by se pfi nespravném
nebo nepravdivém vypliiovani mohly navzajem vylucovat. Po ovéfeni zda dotazovany
je nositelem bryli byla polozena otazka: ,,V jaké Casti Zivota jste zacal/a nosit bryle?*
a zavérecnou Casti dotazniku byla otazka: ,,Do jaké veékové kategorie Vas muizeme
zatadit?*. Vybérova polooteviena otdzka zahrnovala moznosti odpovédi dle vyvojovych
etap zivota: détstvi, puberta, dospélost, diichodovy vek a jiné. V zavérecné otazce byly
uvedeny varianty odpovédi: 15-18 let, 20-25 let, 26-40 let, 41-60 let a 60 a vice let.
V pfipadé navzajem se vyluCujicich odpovédi by byl dotaznik vyfazen
pro nediveéryhodnost. Ptikladem takového dotazniku by byla varianta odpovédi

od jednoho dotazovaného:
Zivotni faze po¢atku noseni bryli: Diichodovy vék.
Do jakeé kategorie Vas mizeme zaradit: 20-25 let.

Po ovéfeni validity nebylo nutné vyloucit Zadny =z dotaznikii na zakladé jeho

nedtvéryhodnosti.

Finalni vzorek respondentl byl roven cislu 286, pficemz 77,3 % tvoftily zeny a 22,7 %
muzi. Pro segmentaci trhu bylo ureno pét skupin v€kovych kategorii a nasledujici

tabulka €. 3 predstavuje zastoupeni muzl a zen v jednotlivych kategoriich.
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Tabulka €. 3: Zastoupeni muzl a Zen v jednotlivych kategoriich.

ZENY MUZI
KATEGORIE
CETNOST | RELATIVNI CETNOST [%] | CETNOST | RELATIVNI CETNOST [%]

15-19 let 22 75,7 7 24,1
20 - 25 let 115 76,2 36 23,8
26 - 40 let 42 89,4 5 10,6
41 - 60 let 32 76,2 10 23,8
60 a vice let 10 61,1 7 38,9
CELKEM 221 77,3 65 22,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi demograficka otazka, ktera byla respondentiim poloZena, byla otdzkou otevienou.

Jejim ucelem bylo zjisténi, v jakém regionu jsou respondentem dioptrické bryle nejéastéji

kupovany. Dle odpovédi z vyzkumu kupuje 52,1 % respondentti bryle v Plzeniském kraji,

31,5 % vkraji Usteckém, 4,9 % vkraji Jihodeském a zbylych 11,5% v krajich

Karlovarském, Libereckém ¢i Stfedoceském.

Obrazek ¢. 10: Graf prezentujici zastoupeni respondentt v jednotlivych krajich

31,5%

= Plzensky kraj

11,5%

4,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Soucasti studie byla téz analyza nejCetnéjSich situaci, které piiméji zakaznika ke koupi
novych bryli. Analyza byla provadéna polootevienou vyctovou otdzkou, ve které
mél respondent na vybér znasledujicich mozZnosti: bryle se mi rozbiji; bryle maji
zastaraly design; chci vyuzit vyhodnou akéni nabidku; dioptrie, které mam v ptivodnich
brylich, mi jiz nevyhovuji; jiné.

Obrazek €. 11: Graf znazornujici Cetnost situaci, které ptiméji zdkaznika ke koupi novych
brylich

4,4%
= Bryle se mi rozbiji.

= Bryle maji zastaraly design.

= Chci vyuZit vyhodnou akéni
nabidku.

Dioptrie, které mam v
plvodnich brylich, mi jiz
nevyhovuji.

46,0%

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Celkem 46,0 % respondentii zakoupi nové bryle az v situaci, kdy jejich aktudlni dioptrie
nepovazuji za vyhovujici, 23,0 % si zakoupi nové bryle, az kdyz se mu ptivodni rozbiji,
19,6 % dotazovanych si koupi nové bryle v situaci, kdy maji bryle zastaraly design.
Naopak akéni nabidka nema tak vyznamny vliv na rozhodnuti zadkaznika o koupi novych

brylich.

Analyza vybéru preferované optiky spocivala v dotazovani respondentd
na polootevienou vyctovou otazkou: ,,Co je pro Vas dilezité pii vybéru optiky,
kam pujdete bryle koupit?*. Na vybér méli respondenti celkem devét moznych variant
odpovédi: lokalita optiky; povést optiky; ochota a poradenstvi zaméstnanct optiky;
zda je v optice moznost vySetfeni optometristou; mnozstvi produktd; akéni nabidka

na bryle/brylové co€ky (,,skla®); prostiedi v optice; dobra vlastni zkuSenost a ,,jiné*.
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Zastoupeni procentudlni Cetnosti zastoupeni jednotlivych odpovédi je prezentovano
obrazkem €. 12. Pro respondenty je pii vybéru optiky nejpodstatnéjsi ochota a poradenstvi
zamé&stnancl optiky (20,6 %) a dobra vlastni zkuSenost s optikou (19,7 %). Naopak
nepodstatné je pro n¢, zda je v optice moznost vysetieni optometristou (8,8 %) a prostiedi

v optice (4,9 %).

Obrazek €. 12: Procentudlni ¢etnost odpovedi na otazku, co je pro respondenty diilezité

pii vybéru optiky

12,2% = Lokalita optiky.

= Povést optiky.
10,0%

= Ochota a poradenstvi
4,9% zaméstnancl optiky.
Zda je v optice moznost
vySetieni optometristou.

= Mnozstvi produktl.
10,7%

20.6% . Akeni nabidka na
bryle/brylové cocky ("skla").

¢

13,0%

= Prostfedi v optice.

8,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.4.1 Tvrzenié.1

Na zakladé priizkumu Statniho ustavu pro kontrolu 1é€iv, ktery v roce 2016 ovéfoval,
kde vefejnost nejcastéji ziskava informace o 1écich, bylo zjisténo, Ze 39 % respondentl
ziskava informace o lécich u svého osetiujiciho I€kate, 23 % Cerpa informace primarné
z letakid a pouhych 13 % povazuje za hlavni zdroj internet. [32] Lékar pfedpisem brylové
korekce vystavuje poukaz na ptispévek od pojistovny, identicky tak ¢ini i u vétSiny
predepisovanych 1€kl a mize tedy pacientim podavat informace nezbytné ke spravné
volbé brylové korekce. Na zéklad¢ zminéné studie 1ze tedy predpokladat platnost tvrzeni

¢. 1.
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K vyhodnoceni prvniho tvrzeni slouzila polooteviena vyctova otazka, jejiz znéni bylo
nasledujici: ,,Co je VaSim hlavnim zdrojem informaci pted koupi bryli?“. Respondent mél
moznost volby z nésledujicich variant odpovédi: internet; vlastni prizkum trhu (navstéva
blizkych optik); o¢ni lékaf; propagacni materidly; televize nebo radio; doporuceni
od znamych; informace nevyhleddvam a moznost jiné, kam mohl respondent doplnit
svou vlastni odpovéd’. MozZnosti odpovédi byly voleny na zaklad¢ teoretického podkladu
dle kapitoly 2.1.1 Etapy procesu rozhodovani. Tvrzeni ptedpokladd, Ze hlavnim zdrojem
informaci bude oc¢ni 1ékai. Obrazkem ¢. 13 je prezentovdna procentudlni Cetnost

jednotlivych odpovédi.

Obrazek ¢. 13: Graf procentudlni ¢etnosti odpoveédi na otazku tykajici se zdroje informaci

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

Internet.

12,3%

Vlastni prizkum trhu. —33,3%

Oc¢ni lékaft.

23,4%

Propagacni materialy. 1,4%

-

Televize nebo radio. I— 0,9%

Doporuceni od zndmych. — 18,7%

Informace nevyhledavam. — 9,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Varianta ziskavani informaci vlastnim prizkumem trhu méla nejvyssi relativni ¢etnost.
Tuto variantu zvolilo 33,3 % respondenttl, od o¢niho lékate ziskava informace 23,4 %
respondentli a 18,7 % spoléha na doporuceni znamych. Nizky pocet respondentli uvadi
zdrojem internet, pfipadné informace nevyhledava viibec. Propagaéni materidly, televize
nebo radio nejsou jako zdroj informaci nejméné efektivni a sporadicky vyuzivané.
Stanovené tvrzeni, ze hlavnim zdrojem informaci je pro respondenty jejich o¢ni lékar,

bylo tedy vyvraceno.



4.4.2 Tvrzeni¢. 2

Tvrzeni ¢. 2 bylo stanoveno na zéklad¢ studie provadéné agenturou Stem/Mark.
Vystupem studie je fakt, e dvé tfetiny Cechll preferuji ndkup zbozi dle znacky.
Od znackového zbozi ocekavaji vyssi kvalitu. Muzi preferuji znackové zbozi z divodu
spoleCenské prestize a motivaci kazdé padesaté Zzeny je pii volbé znackového zbozi

potieba pocitu vysSiho socidlniho statutu. [7] Na zakladé zminénych vysledkl studie

je predpokladano, ze identicky trend nalezneme i v ptipadé ndkupu bryli.

Otazka ovétujici toto tvrzeni byla uzaviena a na vybér bylo z odpovédi: kvalita obruby;
cena obruby; materidl, ze kterého je obruba vyrobena; tvar obruby; barva obruby; znacka
obruby a model obruby. U kazdé odpovédi byla vytvorena Skala v rozsahu 1-5, kdy ¢islo
5 znacdilo nejvyssi dulezitost a ¢islo 1 nedutlezitost. Na obrazku €. 14 jsou vyjadieny

odpovédi respondentl na tuto otazku.

Obrazek ¢. 14: Graf znazornujici odpovédi na otazku tykajici se brylové obruby
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Cetnost vah 4 a 5 u charakteristik kvalita a cena pievysila 58 %, proto jsou tyto
charakteristiky povazovany respondenty za vyznamné. V piipad¢ materidlu a modelu
je rozloZeni Cetnosti vyrovnané a téméf odpovidd Gaussové rozlozeni. Ale vétSina

respondentli k nim zaujima neutrdlni postoj a nelze tedy jednoznacné urcit jejich
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vyznamnost. Tvar brylové obruby je, dle cetnosti odpovédi (sumou vah diilezitosti 4 a 5
roven 68,9 %), respondenty hodnocen jako  nejvyznamnéj$i.  Znacka,
jenz byla pfedmétem tvrzeni, kterym byla pfedpokladéna jako nejvyznamnéjsi faktor,
byla dle Cetnosti vah dulezitosti nevyznamnda. Véaha dileZzitosti 4 zvolilo pouze 7,3 %
respondentti a vahu dulezitosti 5 pouze 8,7 % respondentl. Tvrzeni ¢. 2 bylo tedy

Vyvraceno.

4.4.3 Tvrzenié.3

Vzhledem ke skute¢nostem uvedenym v kapitole 2.2.3 bylo stanoveno tvrzeni ¢. 3.
Ekonomické podminky jednotlivce ovliviiuji rozhodovaci proces a samotny nakup
zejména u spotiebiteld z kraje s nizs$i primérnou mzdou a vysSi nezaméstnanosti.
Vzhledem k tomu, Ze jiz pied samotnou realizaci vyzkumu bylo planovano dotazovani
v Usteckém a Plzetiském kraji bylo tvrzeni vztazeno pravé na tyto kraje. Tvrzeni vychazi
z dat Ceského statistického tfadu, kdy pro oba kraje neni identicka hodnota primérné
hrubé mzdy ani podil nezaméstnanych. Ustecky kraj je zafazen do kategorie primérné
hrubé mésicni mzdy prepoctené na osoby plné zaméstnané v rozpéti 25 001 az 26 000 K¢
a Plzensky kraj do kategorie 26 001 az 27 000 K¢. Za dalsi z ekonomickych podminek
je povazovana mira nezaméstnanosti. V Usteckém kraji je podil nezaméstnanych 7,38 %,
coz je vice nez dvojnasobek obecné miry nezaméstnanosti v Ceské republice (3,5 %).
Naopak v kraji Plzeniském je podil nezaméstnanych o 0,38 % nizSi nez obecnd mira
nezaméstnanosti, respektive poloviéni oproti kraji Usteckému. Zminéna data
jsou uvedena tabulkou €. 4, ktera je aktualni k datu posledni kontroly — 18. 4. 2017. [9]
Dle t&chto dat bylo stanoveno, e respondenti z Usteckého kraje hodnoti ekonomické

otazky jako podstatnéjsi nez respondenti z kraje Plzeniského.

Tabulka ¢&. 4: Udaje o krajich

UDAIJ USTECKY KRAJ PLZENSKY KRAJ
Pocet obyvatel 821377 578 629
Priimérna hruba mzda 25 148 K¢ 26 498 K¢
Podil nezaméstnanych 7,38 % 3,12 %

Zdroj: [9]

Tvrzeni bylo ovéfovano dotazy spojenymi scenou a akéni nabidkou produktu.

Pfredmétem vyhodnoceni byla Cetnost vah dulezitosti ceny obrub a brylovych cocek.
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V piipad¢ hodnoceni rozhodovaciho procesu pro volbu dané optiky byla vyhodnocovana

cetnost varianty odpovédi ,,ak¢éni nabidka®.

Obrazek €. 15: Graf rozloZeni procentualni ¢etnosti odpoveédi.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Obrazek €. 16: Graf rozloZeni procentualni ¢etnosti odpoveédi.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Vysledné Cetnosti vah dulezitosti ceny brylové obruby a ceny brylovych c¢ocek uvedené
obrazky ¢. 15 a ¢. 16 neodpovidaji formulovanému tvrzeni. Po komparaci cetnosti
vah dlleZitosti 4 a 5 1ze fici, Ze pfi ndkupu bryli povazuji respondenti z Plzeiiského kraje

cenu obruby za vice vyznamnou nez respondenti z kraje Usteckého.

Obrazek €. 17: Graf Cetnosti volby varianty odpovédi ,,akéni nabidka“

= Ustecky kraj = Plzefisky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Porovnanim procentudlni Cetnosti odpovédi tykajici se akéni nabidky bylo zjiSténo,
ze vice nez dvojndsobna Cast respondenti z Plzenského kraje, oproti respondentim
z kraje Usteckého, povazuje akéni nabidku za dilezitou soucast rozhodovaciho procesu.

Vzhledem k vysledkiim neni mozno tvrzeni ¢. 3 povazovat za pravdivé.

4.4.4 Tvrzenic¢. 4

Dle typologie zédkaznikii uvedené v kapitole 1.1 Typologie zdkaznikii, konkrétné
dle ovlivnitelného a Setfivého typu zékaznikd, bylo stanoveno tvrzeni ¢. 4.
Lze tedy predpokladat, Ze nejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim postoj k estetice,
designu, kvalité, ale i cené bryli, je vék. Ocekavany jsou tedy vyznamné rozdily mezi

postoji k jednotlivym charakteristikdm produktu u rozdilnych vékovych skupin.
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Pro ovéfeni tvrzeni byli respondenti rozdéleni do tfi veékovych skupin. Nasledné
byla provedena komparace vah diilezitosti pro estetické faktory, jako je tvar, kvalita,
barva a model obruby, povrchova uprava, material a estetika brylovych ¢ocek u kazdé
skupiny. Vyhodnoceni probihalo jednotlivé pro charakteristiky brylové obruby
a brylovych ¢ocek. Dale byla vyhodnocena vyctova otazka zjist'ujici ¢etnost situaci, které

pfiméji respondenty ke koupi novych bryli.

Vékové rozlozeni respondentt bylo zvoleno dle vékovych hranic na studijni vek, aktivni
produktivni v€k do 40. v€éku Zivota a aktivni produktivni vék nad 40 let, v¢éetné¢ véku
dichodového. Skupina respondentl studijniho v€ku (15-25 let) byla zastoupena nejvice,
respektive obsahovala 180 respondentli a cinila 62,9 % ze vSech. Druha skupina
respondentli ve veéku 26-40 let byla zastoupena naopak nejméné, Cinila 47 lidi,
tedy 16,4 % z celku. Posledni skupinou byli respondenti starsi 41 let, jejichz zastoupeni
bylo 59 dotazovanych, tedy 20,6 % z celkového poctu respondentt.

Obrazek ¢. 18: Graf procentudlni Cetnosti vah dulezitosti charakteristik produktu u

skupiny 15-25 let
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Obrazek ¢. 19: Graf procentualni Cetnosti vah dilezitosti charakteristik produktu
u skupiny 26-40 let
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Obrazek ¢. 20: Graf procentualni cCetnosti vah dilezitosti charakteristik produktu

u skupiny 41 a vice let
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.
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Nejvyssi Cetnost diilezitosti vahy 5 u kvality obruby byla ve skupiné 26-40 let, ktera byla
48,9 % dané skupiny, nevyznamnou povazovalo kvalitu obruby pouze 2,1 %. Vahu 2
a niz8i pro kvalitu obruby volilo pouze 16,1 % respondentl ze skupiny 15-25 let, tvrtina
z nich volila vahu 3 a védhu 4 a 5 volila vétSina, ¢ili 58,9 %. Skupinou respondentt 41
a vice let byla kvalita obruby hodnocena 27,1 % vahou 5, 20,3 % vahou 4 a 28,8 % vahou
3. V ramci vSech tii skupin byly tvar a barva obruby hodnoceny nejcetnéji nejvyssi vahou
tvaru a barvy obruby byl zaznamenan u skupiny 26-40 let. Rozdil ¢inil 51,1 % pro tvar
a 38,3 % pro barvu. U ostatnich skupin nebyl rozdil takto vyznamny. Model obruby
odpovida u skupiny respondent 15-25 let normdlnimu rozdé€leni Cetnosti, kdy stfedni
vaha dileZitosti (3) byla 29,4 %. U skupin 26-40 let i 41 a vice let byl model obruby

hodnocen respondenty vahou 3 a niz§i s mnohem vyssi cetnosti nez vahami 4 a 5.

Povrchova uprava brylovych ¢ocek byla povazovana za vyznamnou ¢i velmi vyznamnou
(vaha duleZitosti 4 a 5) pro 78,8 % respondentl ze skupiny 26-40 let. ACkoliv Cetnost
neni v ostatnich skupinach tak vysoka, je téZ povrchova Gprava povazovana z velké ¢asti
za dulezitou. U skupiny 26-40 let je u materidlu brylovych ¢ocek, oproti ostatnim
skupindm, evidentni, Ze ¢etnost stoupa s vahou dulezitosti. Rozlozeni Cetnosti u zbylych
skupin neni pro materidl zcela jednoznacné. V ramci estetiky brylovych cocek nelze
u skupiny 15-25 let najit vyrazny extrém v Cetnosti, pfestoZze lehce stoupd s vahou
dilezitosti. Ve skupin€ 26-40 let povazuje 72,3 % dotazovanych estetiku za dilezitou
(vdha 4 a 5). Respondenti star$i 41 let hodnotily estetiku vdhou 5 z 33,9 %, vahou 2
z 25,4 % a zbylé vahy nepievysily 15,3 %. Nelze tedy u této skupiny jednozna¢né urcit,

zda povazuji estetiku za prioritni.

Tabulka ¢. 5: Procentualni ¢etnost odpovédi ,,Bryle maji zastaraly design.” na otazku

tykajici se divodu koupé novych bryli

SKUPINA % ZE SKUPINY
15-25 let 32,2
26-40 let 27,7

41 a vice let 20,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Dle tabulky €. 5 vyslednych cetnosti pro volbu ,,Bryle maji zastaraly design.” jakozto
odpovédi na otazku tykajici se divodu koupé¢ novych bryli lze potvrdit, Ze design
je pro skupinu respondenti 15-25 let vice volenym divodem pro koupi
nez pro respondenty ze skupin 26-40 let i 41 a vice let. Dle vyhodnoceni ¢etnost tohoto

rozhodnuti s pfibyvajicim vékem klesa.

Na zaklad¢ vysledki je mozno fici, Ze je v€k vyznamnym faktorem ovliviiujicim proces

nakupu bryli, tvrzeni €. 4 bylo tedy potvrzeno.

4.4.5 Tvrzenié¢.5

Teoreticky zaklad tvrzeni 5 spocival v nasledujicich faktech: Pokud jedinec po dosazeni
dospélosti vidi do dalky bez nutnosti korekce zraku, dojde ke zhorSeni vidéni a nutnosti
pofizeni bryli az ve v€ku primémé 45 let, kdy (dle literatury [3]) vyznamné klesa
schopnost akomodace oka (schopnost zaostfeni do blizka). Dle téchto ptfedpokladi
lze usuzovat, ze zhorSeni vidéni do blizka je aZ na vyjimecné ptipady s ohledem
na fyziologické procesy starnuti organismu nevyhnutelné. Lze tedy logicky predpokladat
vyznamny rozdil relativnich Cetnosti respondentii, ktefi prvni bryle zacali pouzivat
az ve v€éku nad 41 let Zivota (zahrnujici zejména skupinu respondentil s nutnosti potieby
bryli na blizko), nez relativni Cetnost prvonositeli korekce v détském, pubertalnim

a dospélém veku.

Vysledky vyzkumu jsou prezentovany jako soucést tabulky €. 6. Dle hodnot tykajicich
se veékové kategorie 41-60 let lze jednoznacné pozitivné vyhodnotit tvrzeni ¢. 5.
Z celkového poctu respondentil v dané vékové kategorii odpovédélo 45,2 % jako zivotni
fazi pocatku noSeni bryli dospélost. Ve vékové kategorii 60 a vice let je souctem Cetnosti
fazi pocatku noSeni bryli v dospélosti a dichodovém veéku tvrzeni 5 téZ vyznamné

podpofeno.
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Tabulka ¢. 6: Rozlozeni Cetnosti dle zivotni faze pocatku noSeni bryli dle vékové

kategorie

y X ZIVOTNI FAZE POCATKU NOSEN{ BRYLI (%)
VEKOVA KATEGORIE - - - : pa— ,
DETSTVI PUBERTA DOSPELOST DUCHODOVY VEK. JINE
CELKOVA CETNOST 36,4 32.5 25,2 3,8 2,1
15-19 let 37,9 62,1 0,0 0,0 0,0
20-25 let 40,4 35,8 21,2 0,0 2,6
26-40 let 42,6 25,5 31,9 0,0 0,0
41-60 let 26,2 16,7 45,2 7,1 4,8
60 a vice let 5,9 11,8 35,3 47,1 0,0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.5 Diskuse a doporuceni pro praxi

Pocet respondentli, ktefi podstoupili dotaznikové Setieni, pfedcil odhadované
ptedpoklady. Nizky pocet vyloucenych dotazniki jejich vyslednou sumu vyznamné
nesnizil. Rozlozeni souboru hraje vyznamnou roli pro jeho vypovidajici hodnotu.
Naprostou vétsinu dotazovanych tvotily zeny (77,3 %). Vyznamna ptrevaha Zen i v ramci
kategorizace respondentti dle vékové kategorie byla zifejmé& zptsobena jejich postojem
k brylim. Tedy nejen jako ke korek¢éni pomticce, ale diky sou¢asné moznosti rozsdhlého

vybéru modeld obrub a uprav brylovych ¢ocek, také jako k médnimu dopliku.

Demograficka otazka tykajici se mista ndkupu brylové korekce byla cilena
pro zhodnoceni rozlozeni souboru, ale zaroveil i pro vyhodnoceni tvrzeni &. 3.
Pievladajici Eetnost respondentii, jejichz odpovéd'mi byla oblast Plzeniského a Usteckého
kraje, vyplyvala z technik dotazovani. V kraji Usteckém probihal sbér informaci z vétsi
¢asti prostfednictvim kombinace technik osobniho a online dotazovani. Osobni
dotazovani skytalo vyhodu vstficnosti a prostoru k diskuzi se zdkazniky optiky, ktefi
ochotné argumentovali své odpovédi a ocenili zajem o jejich ndzor na problematiku
zejména ekonomického razu. V Plzeniském kraji bylo provadéno pisemné i online
dotazovani, kombinace téchto technik byla vyhodnocena, na zakladé ¢etnosti odpovédi,

jako efektivng;jsi.

Situace, kdy soucasna dioptrickd korekce neni vyhovujici, pfiméje nejvice respondenti
k potizeni novych bryli. Tato situace vychazi z uspokojeni potieby ostrého vidéni, coz

je dle vyzkumu povazovano za nejsiln€j$i motivaci. Nejnizsi cetnost odpovédi (kromé
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riznorodych odpovédi jiné) méla situace definovana jako vyuziti vyhodné ak¢éni nabidky.
Nizky z4jem o vyuziti akéni nabidky lze povazovat za nevhodny zpusob propagace
provozovatelli ocnich optik. Ackoliv byvaji akéni nabidky pro zakaznika vyhodné,
tak na zdkaznika nepusobi, do té doby nez optiku osobné navstivi. Provozovatelé optiky

by se tedy mély zaméfit na lepsi alternativy komunikace téchto ak¢énich nabidek.

Dale byla dotazovanym poloZena otdzka, co povazuji za dilezité pii vybéru optiky,
kam ptjdou bryle koupit. Bylo zjisténo, Ze nejvice respondentli pozaduje od zaméstnancii
optiky ochotu a poradenstvi a daji na dobrou vlastni zkuSenost. Nepodstatnymi
je proné pti vybéru optiky jeji prostfedi, a zda je v optice mozZnost vySetfeni
optometristou. Pro provozovatele optik tedy vyplyva, ze by m¢li dbat na fadné proskoleni
zaméstnanct optiky. Je dtlezité, aby byli zaméstnanci piijemni, ochotni a schopni poradit
v jakékoli situaci, nebot’ od toho se odviji pravé dobrd zkuSenost s optikou.
I ptes to, Ze respondenti nepovazuji za dilezité, zda je v optice moZznost vySetfeni
optometristou, mize to byt mnohdy pro optiku vyhodou pro zvySeni spokojenosti

zakaznika a vytvareni jeho loajality.

Tvrzeni €. 1 nebylo potvrzeno. Nejvétsi €ast respondenti (33,3 %) upfednostiiuje
pti zisku informaci pted koupi bryli vlastni ndvstévu blizkych optik, respektive vlastni
prazkum trhu, o¢ni Iékaf je hlavnim zdrojem informaci pro 23,4 % respondentt.
Pravdépodobnou pficinou upfednostnéni vlastniho prizkumu mize byt davéra
v informace ziskané piimo od optika, ktery realizuje finalni vyhotoveni brylové korekee,
nez informace zprostiedkované o¢nim Iékafem provadéjicim ,,pouze* samotné vysetieni.
Vysledné Getnosti v§ak mohly podléhat ovlivnéni mistem sbéru dat. Cast dotazovani
probihala v optice spolupracujici s o¢nim lékafem, coz rozhodné neni pravidlem
a standardem kazdé ocni optiky. TakZe realné¢ hodnoty by teoreticky pro zisk informaci
od ocniho 1ékate mohly dosahovat i1 nizSich ¢etnosti. Druhou a jednozna¢nou stranou
mince je velmi nizk4 ¢etnost informovanosti z propagacnich materialt (pouhych 1,4 %)
a televize nebo radia (0,9 %). Doporuceni pro o¢ni optiky by mélo rozhodné zahrnovat
podporu vlastni propagace a informovanost zdkaznika prostiednictvim téchto zptsobt
komunikace. Pfi¢emZ informovanost zakaznikii o produktech lze idealné spojit s vlastni

propagaci o¢ni optiky.
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Dle zminovaného vyzkumu v kapitole tvrzeni €. 2 preferuji az dvé tietiny nakupujicich
v Ceské republice koupi produkti dle znadky. Hodnocenim vah dileZitosti bylo tvrzeni
¢. 2 zcela vyvraceno. Respondenti uptednostiiovali zejména tvar, cenu a kvalitu obruby
pted charakteristikami znacka, model nebo material. Dany soubor tak pozaduje optimalni
tvar a kvalitu obruby za nizkou cenu, ackoliv souCasny trend preference produktt
povazuje znacku za symbol kvality, avSak za odpovidajici cenu. Dle vysledkl tohoto
tvrzeni by se provozovatelé optik mél zaméfit na §ifi Skaly nabizenych tvart brylovych

obrub a poméru jejich ceny a kvality.

Pfedmétem ovéfeni tvrzeni €. 3 bylo zohlednéni ekonomickych podminek jednotlivce
vzhledem k vysi primérné mzdy a procentualni nezaméstnanosti v daném kraji. Tvrzeni
vychézelo z dat ziskanych z webovych stranek Ceského statistického ufadu, data byla
prezentovana tabulkou. Analyza tvrzeni probihala vybranymi charakteristikami tykajici
se ekonomickych otazek, tedy akéni nabidky v procesu rozhodovani a ceny brylovych
cocek a ceny obruby vprocesu ndkupu. Porovndnim cetnosti akéni nabidky
a cen ve zminénych krajich bylo tvrzeni vyvraceno, ekonomické podminky jsou tedy
paradoxné dilezitéj$i pro respondenty z Plzenského kraje. Teoretickou domnénkou
vyvraceni tvrzeni by mohlo byt cenového rozpéti na trhu, které se napti¢ Plzeiiskym

krajem mize liSit vyraznéji nez v kraji Usteckém.

Tvrzenim ¢. 4 bylo piedpokladano, ze je vék nejvyznamnéjsi faktorem ovliviiujicim
rozhodovaci proces a samotny nakup bryli. Tvrzeni bylo ovétovéano na zdklad€ porovnéani
cetnosti hodnot vah postoju respondenti k estetice, designu, kvalité i cené bryli. Otazka
zjistujici Cetnost situaci, které pfiméji respondenty ke koupi bryli, byla dalsi ¢asti
oveétovani. Respondenti byli rozdéleni do tii vékovych skupin na: respondenty studijniho
véku (15-25 let), jejichz zastoupeni bylo nejvyssi (62,9 %), respondenty aktivniho
produktivniho véku do 40 let (16,4 %) a respondenty aktivniho produktivniho véku
nad 40 let (20,6 %). Po analyze a porovnani bylo tvrzeni potvrzeno, nebot’ v€k ovlivnil
postoj k jednotlivym charakteristikdm produktu. Pii segmentaci trhu by tedy optiky mély
dbat na rozloZzeni sortimentu tak, aby vyhovoval vSem vékovym kategoriim, jelikoz

existuje redlna preference v€kovych skupin.

Paté tvrzeni bylo stanoveno na zékladé¢ odborné literatury tykajici se presbyopie

(vetchozrakost, respektive fyziologické zhorSeni vidéni do blizka) a ptedpokladalo,
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ze nejvyssi pocet respondenti starSich 41 let zacal nosit bryle nejdiive v dospélosti.
K ovéteni byly pouzity otazky souvisejici s vékovou kategorii respondenta a Zivotni fazi
zacatku noSeni bryli. Vysledky byly uvedeny tabulkou a bylo zjisténo, Ze 45,2 % zacalo
bryle nosit v dospélosti. Tvrzeni je mozno také podpofit sectenim procentudlni Cetnosti
u zacatku nosSeni bryli v dospélosti a dichodovém véku u veékové kategorie 60 a vice
let. Tvrzeni je tedy mozno povazovat za pravdivé. Tento fakt by bylo vhodné vyuzit
pro vytvoreni vyhodné akéni nabidky na bryle na ¢teni pro vékovou kategorii 41 a vice

let.
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ZAVER

Teoretickou ¢asti byl vytvofen nezbytny teoreticky podklad formulujici pojmy slouzici
k pochopeni problematiky nakupniho procesu jako celku. Jednotlivé faktory ovliviiujici
spotiebni chovani byly vztahovany a specifikovany pro produkt dioptrické bryle. Byly
prezentovany konkrétni charakteristiky produktu a vysvétleny jeho urovné zakladni
pojmy z oblasti optiky a optometrie. Stézejni Casti prace byl samotny marketingovy
vyzkum, ktery slouzil k analyze faktort ovlivitujicich kompletni ndkupni proces vyse
zminéného produktu. Na zéklad¢ teoreticky podlozenych fakti bylo vytvofeno
pet tvrzeni, kterd byla v dalsi ¢asti prace oveéfovana prostifednictvim osobni, pisemného

1 online dotazovani ve dvou krajich a nasledné diskutovana.

Analyzou diivodu koupé novych bryli bylo zjisténo, zZe stézejni situaci je potfeba ostrého
vidéni plynouci z nevyhovujici vyse dioptrické hodnoty korekce. Pii vybéru optiky dany
soubor preferoval ochotu a poradenstvi zaméstnanct optiky a dobrou vlastni zkuSenost.
Informace jsou pied koupi bryli nejCastéji vyhleddvany vlastnim prizkumem trhu,
respektive osobni navstévou blizkych optik. Znacka brylové obruby byla respondenty
vyhodnocena jako nejméné vyznamny faktor ovliviiujici ndkup bryli, nejvyznamnéjsi
faktorem byl tvar brylové obruby. S ohledem na cenu brylové obruby, brylovych ¢ocek
aakéni nabidku jsou ekonomické faktory pro respondenty z Plzeiiského kraje
vyznamnéj§i nez pro respondenty z kraje Usteckého pii rozhodovani o nakupu
a pfi samotném nakupu bryli. Dale bylo potvrzeno, Ze vék je také jednim z dilezitych
faktorti ovliviyjicich proces nakupu bryli. Dle obecnych faktli o presbyopii bylo
predpokladano, ze vétsina respondentl starSich 40 let zacala nosit bryle az v dospélosti,

coz bylo otazkami tykajicimi se veku a zivotni faze pocatku noseni bryli, potvrzeno.

Na zakladé ziskanych vysledkll bylo formulovano doporuceni pro o¢ni optiky, které
se tykalo zaméfeni provozovatelti na komunikaci s cilovym zakaznikem. JelikoZ vétSina
respondentl preferuje jako zdroj informaci osobni navstévu optiky, mél by provozovatel
zajistit odpovidajici Skoleni persondlu v oblasti odborného poradenstvi od jednotlivych

dodavatelt. Dopliujici doporuceni se tykalo zlepSeni prezentace ak¢nich nabidek.
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Seznam priloh

Piiloha A — dotaznik
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Priloha A — Dotaznik

1) Nosite dioptrické bryle?

0]

o

Ano.
Ne.

2) V jaké casti zivota jste zacal/a nosit bryle? (jedna moznost)

O O O O O

Détstvi.
Puberta.
Dosp¢lost.
Dtichodovy vek.

Jiné...

3) V jakém regionu nejéast&ji bryle kupujete? (napt. Ustecky kraj)

4) Které ze situaci Vas nejcastéji ptiméji ke koupi novych bryli? (vice moznosti)

O O o o O

Bryle se mi rozbiji.

Bryle maji zastaraly design.

Chci vyuzit vyhodnou akéni nabidku.

Dioptrie, které mam v ptivodnich brylich, mi jiz nevyhovuji.

Jiné...

5) Co je Vasim hlavnim zdrojem informaci pted koupi bryli? (vice moznosti)

O o o o o o o o

Internet.

Vlastni priizkum trhu (névstéva blizkych optik).
O¢ni lékat.

Propagacni materialy.

Televize nebo radio.

Doporuceni od znamych.

Informace nevyhleddvam.

Jiné...
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6) Jak moc jsou pro Vas diilezité nasledujici moznosti pii vybéru brylovych obrub? (1 -

nedulezité, 5 - velmi dilezité)

1 2(3]4]5
Kvalita obruby. olo|lo|o]o
Cena obruby. o|lo|lo|o]|o
Material, ze kterého je obruba vyrobena. olo|lo]o]|o
Tvar obruby. o|lo|o|o]|o
Barva obruby. olo|lo|o]o
Znacka obruby. olo|lo|o]o
Model obruby. olo|lo]o]|o

7) Jak moc jsou pro Vas dulezité nésledujici moznosti pti vybéru brylovych cocek

(,,skel“)? (1 - nedulezité, 5 - velmi dulezité)

Povrchova uprava brylovych ¢ocek (napf. tvrzeni, antireflex, UV filtr).

Cena brylovych ¢ocek.

Material, ze kterého jsou brylové ¢ocky vyrobeny.

o |0 |C |C |~
O |© [O |0 |
O |0 O |© |W

Estetika brylovych ¢ocek (napf. tencené/netencené, samozabarvovaci).

o |© O |0 |+

C |© O |0 |\

8) Co je pro Vas dulezité pii vyberu optiky, kam pljdete bryle koupit? (vice moznosti)
"1 Lokalita optiky.
Povést optiky.
Ochota a poradenstvi zaméstnanct optiky.
Zda je v optice moznost vysetfeni optometristou.

Mnozstvi produktt.

Prostiedi v optice.

[
[
tl
U
"1 Ak¢ni nabidka na bryle/brylové ¢ocky (,,skla®).
[
"1 Dobré vlastni zkuSenost.

[

Jiné...

9) Jste muz nebo Zena?
0 Muz.

0] Zena.
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10) Do jaké veékové kategorie Vas mliizeme zatadit?
0 15-19 let.

0 20-25 let.

0 26-40 let.

0 41-60 let.

0]

60 a vice let.
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ABSTRAKT

KUBANOVA, Daniela. Faktory oviiviwjici nédkupni rozhodovaci proces zdkaznika prii
vyberu bryli. Plzen, 2017. 52 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klic¢ova slova: spotiebitel a zdkaznik, ndkupni chovani, faktory ovlivitujici ndkupni
rozhodovaci proces, dioptrické bryle, produkt.

Téma bakalarské prace odpovida ndzvu prace Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci
proces zakaznika pri vybéru bryli. Cilem teoretické Casti je vytvoreni teoretické podkladu
pro problematiku ndkupniho rozhodovaciho procesu. Predmétem praktické ¢asti bylo
dotaznikové Setteni tykajici se nakupniho procesu pii koupi bryli, konkrétné zjisténi vah
dilezitosti vybranych faktorti a charakteristik produktu. Cilem praktické ¢asti bylo dle
realizovaného dotaznikového Setfeni analyzovat vybérovy soubor a tvrzeni stanovena na
zaklad¢ teoretického podkladu. Ziskané informace byly vyuzity jakozto doporuceni pro

zvysSeni efektivity prodeje pro provozovatele o¢nich optik.
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ABSTRACT

KUBANOVA, Daniela. Factors influencing the decision making process of customers
when choosing a pair of glasses. Pilsen 2017. 52 s. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: consumer and customer, buying behaviour, factors influencing the decision

making process, glasses, product.

Theme of this bachelor thesis serves the purpose of the thesis title Factors influencing the
decision making process of customers when choosing a pair of glasses. Goal of theoretical
part is creating theoretical basics for problematic of decision making process. In practical
part was survey concerning decision making process of buying glasses, particularly
finding weigh of importance of choosed factors and characteristics of product. Goal of
practical part was analyze selective file and claims based on theoretical basics by survey.
Results from survey were used as recommendation to increase the sales effectiveness for

opticians.
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